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OZET

Dijital cagin hizla gelismesiyle birlikte, oyunlar da bu dijital yagamin bir
pargas1 haline gelerek 6nemli bir pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, oyun i¢i reklamlar ve 6zellikle oyun i¢i {iriin yerlestirmeleri, tiiketicilerin
markalarla etkilesim kurmasini agisinda biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Bu
calismanin amaci ise; oyun i¢i Uriin yerlestirmelerin deneyimsel pazarlama boyutlar
tizerinden incelenerek tiiketici tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikartmaktir. Oyun oynayan
oyuncularin, liriinlerle sanal bir deneyim yasayarak bu tirlinlere kars1 tutumlarinin nasil

sekillendirildigi arastirilmistir.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin markalarla duygusal, diisiinsel ve
davranigsal diizeyde etkilesim kurmasini saglayan bir yaklasimdir. Bu ¢ercevede, oyun
i¢i lrlin yerlestirmelerinin, tiiketicilerin marka hatirlanabilirli§i, marka tercih
edilebilirligi, satin alma niyeti ve markaya kars1 pozitif tutum gelistirmesi iizerindeki
etkileri odak grup ve derinlemesine goriisme yoOntemleriyle detayli olarak

incelenmistir.

Arastirma bulgular, oyun i¢i {iriin yerlestirmelerin tiiketicilerin marka
hatirlanabilirligini artirdigin1 ve markaya kars1 daha pozitif bir tutum gelistirmelerine
katki saglayarak satin alma davranisin1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Katilimeilar, oyun i¢i deneyimlerin, iiriinleri gergek hayatta deneme hissiyati
yarattigini ve bu durumun hayat tarzlarini etkileyerek sati alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini belirtmislerdir. Bir diger ¢erceveden bakildiginda; reklam

sektoriinde calisan kisiler, markalarin tiiketicileri sanal diinyalarinda yakalayarak
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oyunculara deneyim sunma isteklerinde oldugunu, oyun i¢inde deneyimleme sansi
yakalayan kisilerin daha pozitif bir tutum sergilemelerine neden oldugu verilerini

paylasmaktadir.

Oyun i¢i {irlin yerlestirmeler, dijital pazarlamanin etkili ve gelismekte
olan araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutlar1 tizerinden yapilan
inceleme, oyunlarin sadece eglence araci olmadigini, aym1 zamanda tiiketici
davraniglarin1 sekillendiren giiglii birer pazarlama platformu oldugunu tiiketici ve
reklamcilar olmak tizere iki farkli bakis agisiyla ortaya koymaktadir. Bu inceleme,
dijital oyunlar1 kullanarak etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilecegine dair 6nemli

bulgular sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Oyun i¢i Reklam, Uriin Yerlestirme, Deneyimsel Pazarlama,

Dijital Oyunlar, Deneyim, Tiiketici Davraniglari.
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ABSTRACT
With the rapid development of the digital age, games have become an integral

part of digital life, emerging as a significant marketing tool. In this context, in-game
advertisements and particularly product placements offer substantial potential for
consumer-brand interaction. The aim of this study is to examine the impact of in-game
product placements on consumers through the dimensions of experiential marketing.
The study investigates how gamers' attitudes towards products are shaped by

experiencing these products virtually within the game.

Experiential marketing is an approach that enables consumers to interact with
brands on emotional, cognitive, and behavioral levels. Within this framework, the
effects of in-game product placements on brand recall, brand preference, purchase
intention, and positive brand attitude were examined in detail using focus groups and

in-depth interviews.

The research findings indicate that in-game product placements enhance brand
recall and contribute to the development of a more positive attitude towards the brand,
thereby positively influencing purchasing behavior. Participants noted that in-game
experiences create a sense of trying the products in real life, which positively affects
their purchase intentions by influencing their lifestyles. From another perspective,
professionals in the advertising industry shared that brands aim to engage consumers
in their virtual worlds, offering experiences that lead to more positive attitudes among

players who get a chance to experience the product in-game.
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In-game product placements stand out as an effective and evolving tool of
digital marketing. The examination through the dimensions of experiential marketing
reveals that games are not only a means of entertainment but also a powerful marketing
platform shaping consumer behavior from both consumer and advertiser perspectives.
This study presents significant findings on developing effective marketing strategies
using digital games.

Keywords: In-Game Advertising, Product Placement, Experiential Marketing, Digital

Games, Experience, Consumer Behavior.
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GRS Iletisim kavraminin evrimiyle birlikte reklamcilik, dnemli bir doniisiim
siirecine girmistir. Geleneksek medya araclariyla baslayan reklamcilik, dijital
doniisiimle birlikte yepyeni bir boyuta tasmmmistir. Ozellikle internetin bulunmast,
yayginlagsmasi ve tiim cihazlardan kullanilabilmesiyle birlikte, reklam uygulayicilari
stratejileri  hizla dijitallestirmis, markalar i¢in yeni firsatlar yaratmiglardir.
Dijitallesmenin sagladig1 avantajlar arasinda, reklamlarin daha genis Kkitlelere
ulagsmasi, daha etkili ve kisisellestirilmis mesajlar iletebilmesi ve tiiketicilerin
davraniglarinin ayrintili bir sekilde analiz edilebilmesi yer almaktadir. Ancak bu
avantajlar, tiiketicilerin yogun reklam bombardimanina maruz kalmasi ve
mahremiyetleri ilgili endiselerin artmasi gibi olumsuz sonuglari da beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda, reklamcilik sektoriiniin dijital donlisiimii, markalar i¢in

yenilikei stratejiler gelistirme gerekliligini kaginilmaz hale getirmektedir.

Bu tez caligsmasimin birinci boliimiinde; reklam kavrami detayli olarak
incelenecek ve reklamciligin dijital doniisiimii ele alinacaktir. internetin gelisimiyle
birlikte, reklamciligin gegirdigi evrim ve bu evrimin dijital reklamciligin ¢esitli
tiirlerini nasil sekillendirdigi iizerinde durulacaktir. Birinci boliimiin, reklamciligin
ge¢misten glinlimiize gelisimini ve dijital cagda nasil bir doniisiim gegirdigini anlamak

i¢cin gerekli teorik ¢cerceveyi saglamasi hedeflenmektedir.

Tezin ikinci boliimiinde ise; oyun ici reklamcilik, pazarlama ve
deneyimsel pazarlama kavramlari ayrintili olarak incelenecektir. Bu boéliimde,
ozellikle dijital reklamciligin ¢esitli tiirlerini nasil sekillendirdigi tizerinde durulacaktir
ve deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 ve bu boyutlarin oyun igi reklamcilikla nasil
etkilestigi detayli bir sekilde ele alinacaktir. Ayrica, deneyimsel pazarlamanin bes
temel boyutu olan diislinsel, davranigsal, duyusal ve iliskisel boyutlar, oyun ici

reklamcilikla baglantili olarak analiz edilecektir.

Tezin {cilincli bolimiinde ise; oyun i¢i reklamciligin deneyimsel
pazarlamadaki roliiniin dl¢imlenmesi hedeflenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda,
odak grup ve derinlemesine goériisme yontemlerine basvurulacaktir. Bu yontemler

sayesinde, oyun ig¢i iirlin yerlestirmelerinin deneyimsel pazarlamadaki rolii ve bu



yerlestirmelerin kullanicilar {izerinde yarattig1 deneyimlerin detayli olarak incelenmesi
amaglanmaktadir. Oyun oynayan katilicimlar ve reklam sektoriinde uzun yillardir
calisan profesyonellerle yapilan goriigmeler sonucunda, oyun i¢i reklamlarin markaya
karst gelistirdikleri tutumdan, marka hatirlanabilirligine kadar olan etkilerin
degerlendirilmesi hedeflenmektedir. Bu analizler araciligiyla, {irlin yerlestirmelerinin
oyun igerisinde nasil bir deneyim sundugunu ve bu deneyimin tiiketicilerin satin alma

davranigindaki roliiniin ortaya koyulmasi amaglanmaktadir.

Dijitallesen diinyada, oyunlarin popiilaritesinin artmasiyla birlikte, oyun
ici reklamcilik kavraminin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Teknolojinin giinliikk hayatin
bir pargasi haline gelmesiyle birlikte, dijital oyunlarin kullanic1 sayilart da onemli
Olciide artmistir. Bu ¢alismada, dijital oyunlarin igerisindeki iiriin yerlestirmelerinin,
kullanicilar izerinde olusturdugu deneyimlerin, bu deneyimler sonucunda gergeklesen
davraniglarin, markalar tarafindan degerlendirilmesi detayli olarak incelenecektir.
Dijital reklamciligin bir tiiri olan oyun i¢i reklamlarin, kullanici deneyimini nasil
etkiledigi, deneyimsel pazarlama baglaminda hangi boyutlarda gerceklestigi ve

tiikketici davraniglari iizerindeki rolii arastirilacaktir.

Ayrica bu tez calismasi, dijital reklamcilik ve deneyimsel pazarlama
boyutlar1 ¢ercevesinde oyun i¢i reklamciligin tiiketiciler {lizerindeki rolii kapsamli
sekilde ele almay1 amaclamaktadir. Dijital reklameiligin evrimi, oyun i¢i reklamciligin
dogusu, pazarlama stratejilerinde oyun i¢i reklamciligin yeri, deneyimsel pazarlama
boyutlar1 baglaminda degerlendirilmesi ¢aligmanin temel konulari arasinda yer
almaktadir. Bu baglamda, yapilan odak grup ve derinlemesine gériisme analizlerinin,
oyun i¢i reklamciligin markalarin tercih edilebilirligine, markayla giiclii baglar
kurmalarmma ve tiiketicilerin markaya karst olusan tutumlarinin pozitif yonde

etkileyebilmelerine nasil katki sagladiginin ortaya koyacagi on goriilmektedir.



Tezin genel yapisi, reklamcilik kavraminin tarihsel ve dijital
doniislimiinti, oyun ici reklamciligin pazarlama stratejileri icindeki yerini ve
deneyimsel pazarlamanin tiiketiciler iizerindeki etkilerini detayl bir sekilde ele alarak,
oyun i¢i reklamciligin pazarlama diinyasindaki 6nemini ve roliinii vurgulamak iizerine
olusturulmustur. Buradan hareketle, dijital oyunlarin igerisinde yer alan iiriin
yerlestirmelerin, markalar i¢in nasil bir firsat sundugu, bu firsatlarin tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesi tizerinde duracaktir. Bu arastirma, oyun i¢i reklamcilik

ve deneyimsel pazarlama alaninda 6nemli katkilar saglamay1 hedeflemektedir.



BOLUM 1: REKLAM KAVRAMI VE REKLAMIN DIJITAL DONUSUMU
Iletisim kavrami, insanhigin var olusundan itibaren hayatlarinin bir pargasi

haline gelmis ve giliniimiize kadar geliserek, degiserek devam etmistir. Bireylerin
hayatindaki en 6nemli ihtiyag¢ olan iletisim sadece insanlar i¢in degil tiim canlilar i¢in
farkl1 sekillerde Snemini gdstermistir. letisim siireci iletiyi baslatan bir kaynak, mesaji
alan bir alic1 ve mesajin aktarildig1 bir arag¢ olarak aciklanmaktadir. iletisim siireci
zaman igerisinde teknolojinin gelismesiyle birlikte, 6zellikle mesaj1 aktaran iletisim
araclari agisindan degisime ugramistir. Teknolojinin gelisimi ve degisimi iletisimin de

degismesinde hala biiyiik rol oynamaktadir.

Reklam kavrami ise, tipk: iletisim olgusu gibi zaman igerisinde degismis ve
gelismistir. Reklam bir iletisim siirecidir. Markalar, hedef kitlelerinde satin alma
davranisin1 gergeklestirmek icin etkileyici ve ikna edici mesajlari, teknolojinin
gelisimiyle birlikte gelisen iletisim araglarini kullanarak, alict olan hedef kitlelerine
iletmektedir. Glinlimiizde iletisim araglarinin fazlalagsmasi ve farklilasmast ile birlikte
markalar mesajlarini iletmek i¢in hedef kitlelerinin 6zelliklerine gére mecra secerek,
mesajlarint bu kanala gore kurgulayarak iletisime gegmekte ve ikna siirecini
baslatmaktadir. Bu baglamda, birinci boliimde reklam kavrami; degisen ve gelisen
reklamciligin dijitallesmesi, internetin dogusu ve gelisimi, dijital reklamcilik tiirleri,

dijital reklamciligin tiirlerinden biri olan oyun igi reklamcilik kavrami incelenecektir.

1.1 Reklam Kavramm
Reklam terimini, bugiinkii bigimiyle anlamak i¢in kavramin 6ziinii kavramak

gerekmektedir. Reklam kavrami, Tiirkgede Ingilizce “advertisement” kavramimin
karsiligr olarak kullanilmaktadir. Bu terimin kokeni, Fransizca “reclame” iddia,
protesto, yiiksek sesle ileri siiriilen sey anlamlarina dayanmaktadir. Klasik Latincede
ise, bagirmak anlamina gelen “clamare” kelimesinden tiiredigi bilinmektedir.
“reclamer’’ terimi ise, yine Klasik Latincede yiiksek sesle ileri siirmek, ilan etmek

anlamini tasimaktadr. *

! Recep Yilmaz, M. Nur Erdem, 150 Soruda Geleneksel ve Dijital Reklamcilik. (Istanbul: Umuttepe
Yaynlari, 2016) 19.
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Reklam kavraminin kokenlerine 151k tutan bilgilerin yani sira, Tiirk Dil Kurumu
Sozlugli 'ne gore reklam; “Bir seyi halka tamimak, begendirmek ve boylelikle

2 olarak tanimlanmakta ve

strtimiinti saglamak i¢in denenen her tirlii yol.”
acgiklanmaktadir.

Bir diger tanima gore reklam; belirli bir kisi veya kurulus tarafindan, belirli bir
mal, hizmet veya fikri duyuran, ilgili hizmet veya mala yonelik halk: bilgilendirerek
ya da ikna ederek istenilen yonde davranis degisikligi yapmay1 amaglayan, bedeli

odenmis iletisim bicimi olarak tanimlanmaktadir. 3

Reklam kavrami isletmeler agisindan ele alindiginda; iiretilen mal ve hizmetlerin
tilkketiciye duyurulmasi, tiiketicinin pazarda yer alan iirlinii veya hizmeti tercih
etmesine yonelik ikna edilmesi, {iriine olarak ihtiya¢ ve talebin olusturulmasi ve canli

tutulmasi olarak agiklanmaktadir.*

Bir diger ifadeyle reklam, tanim olarak ele alindiginda iiriinler, hizmetler veya
fikirler hakkinda karsilig1 6denerek, cesitli medya ortamlar1 aracilifiyla yayilan ve

genellikle 6zii geregi ika edici sekilde diizenlenmis, tiiketiciye bilgi iletim seklidir.®

Ayrica reklam, tiliketiciye tavsiye edilen davranig bigimlerini isteyerek
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve genellikle tekrarlanan iletiler
araciligiyla kitlelere, trlinlerin veya hizmetlerin sunuldugu bir etkinlik olarak

tanimlanmaktadir.®

Bir diger tanima gore reklam, satis amaciyla kullanilan, yaygin ve evrensel bir
iletisim yontemidir. Reklam araglarinda gorsel, isitsel ve yazili unsurlar bir araya
getirilerek bilgi tiiketiciye aktarilmaktadir. Tiketicilerin dogrudan istek ve

ihtiyaclaria yanit verebilen reklamlar, genellikle basarili olarak kabul edilmektedir’.

2 https://sozluk.gov.tr 01.04.2023

8 Nurhan Babiir Tosun, vd., eds., Reklam Yonetimi (Istanbul: Beta Yayinlar1,2018) 36.
4 Fiisun Topsiimer, Miige Elden, Reklamcilik (Istanbul: Tletisim Yayinlar1,2015) 13.

5 Ali Auf Bir, Kemal Suher, Reklam Teorileri(istanbul: The Kitap Yayinlar1,2022)15.
¢ Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik(Istanbul: Say Yayinlari, 2018)137.

" Ugur Bati, Reklamun Dili (Istanbul: Alfa Yayinlari, 2019) 15-16.
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David Ogilvy’nin ’Reklamcilik Uzerine’” kitabinda belirttigi gibi, reklam sadece
iriintin  6zelliklerini vurgulamakla kalmaz, tiiketicilerin duygusal bag kurmalarini
saglayacak hikayeler anlatir. Bu baglam, reklamim kapsami sadece iirliniin fiziksel
ozelliklerini degil, aym1 zamanda degerlerini, ihtiyaglarini ve arzularimi da
kapsamaktadir. Boylelikle reklamin kapsami, bir {iriiniin pazarlama stirecinde dnemli
bir rol oynayarak, tiiketicilerle marka arasinda derin ve etkili bir bag kurmay1

amaclamaktadir.®

Reklamcilik kavrami ve anlayist M.O 3000°li yillarda, insanlarm birbiriyle
aligveris yapmastyla dogmus olup, tarihsel gelisim siirecinde ticaret kavraminin ortaya
cikmasiyla birlikte, reklamcilik kavrami da belirginlesmis ve satma arzusuyla
gelismeye baslamistir. Bu siirecte {irlin tanitmak ve satmak i¢in duyulan arzunun

etkisiyle reklamcilik faaliyetleri zaman igerisinde 6nem kazanmistir. °

Reklam kavramini derinlemesine anlamak icin, diinya genelinde ve Tiirkiye’de
reklamin tarihsel siirecini incelemek gerekmektedir. Reklamin diinyada ve Tiirkiye’de
gecirmis oldugu tarihsel evrim, bugiiniin reklam endiistrisinin nasil sekillendigini ve

nereye dogru ilerledigini anlamak adina 6nemli bir referans noktasi saglamaktadir.

1.1.1 Diinyada Reklamin Gelisimi
Reklam anlayisinin kokeni, insanlar arasindaki ticaretin baglangicina kadar

uzanmaktadir. Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma medeniyetlerinden giinltimiize kadar
gelen kalintilarda bazi reklam araglarina rastlanmistir. Eski Misir’da kagan bir esiri
bulup getirene 6diil vadeden papiriisler, Roma ve Yunan sehirlerinde ise taslar {izerine
kazinmis ¢esitli mallarin satisiyla ilgili ilanlar ilk reklamcilik 6rnekleri arasinda yer

almaktadir. 1°

Ayrica, ilk reklam orneklerinin Pompei kalintilartyla ortaya ¢ikarildigi da
bilinmektedir. Bu bilgi 1s18inda, tarih Oncesi doneme ait resimler ve kalintilar,
tirtinlerin tanitiminda en eski yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Orta ¢agda

diikkan sahiplerinin, camlarina yapistirdig: isaretler ya da ¢igirtkanlarin yardimiyla

8 David Ogilvy, Ogilvy on Advertising (New York: First Vintage Books Edition, 1985) 9-13
® Nesrin Tan Akbulut, Elif Eda Balkas, Adim Adim Reklam Uretimi (Istanbul: Beta Yayinlar1,2006) 20.
10 Elden, Reklam ve Reklamcilik, 147.



irlinlerini anlatma ¢abalar1 da reklamin ilk adimlari olarak tarihsel gelisim siirecinde

yer almaktadir.

Gutenberg’in matbaay1 icat etmesi, reklamciligin gelisiminde 6nemli bir
doniim noktasi olarak kabul edilmektedir. Matbaa, yazili iletisimin 6nemli bir adimi1
olarak, reklamlarin basilt formatta genis kitlelere ulasmasini saglamistir.
Reklamciligin tarihsel siirecinde 6nemli gelismeler arasinda, 1473°de Ingiltere’de
kilise kapilarinda goriilen ilk reklamlar, 1650’1i yillarda bir gazetede kayip bir at i¢in
0diil vaat edilmesi ve 1704 yilinda Amerika’da yayimlanan ilk reklam yer almaktadir.
12

Reklam faaliyetleri, matbaadan sonraki en biiyiik gelisimini sanayi devrimiyle
birlikte gerceklestirmistir. Sanayi devrimiyle birlikte, liretim siireclerinin hizlanmasi,
tiretilen iirtinlerin pazarlanmasi ihtiyacini olusturmustur. Bu nedenle, reklama yonelik
talep artmis ve reklam faaliyetleri cesitlenmeye baslamistir. Ozellikle radyo ve
televizyonun ortaya cikisi, reklam sektoriinlin biiylimesinde ©onemli katkilarda

bulunmustur.*®

Mark Tungate “Reklamciligin Global Tarihi” kitabinda ise reklam tarihi su
sekilde agiklanmaktadir: Reklam, Antik Yunan ve Misir medeniyetlerinden giintimiize
kadar siiregelen bir olgudur. Tarih oncesi donemlerde bile magara resimlerinin iirlin
tanittminda kullanildig: diisiiniilmektedir. Ancak reklamin modern anlamda gelisimi,
Gutenberg’in matbaanin icadiyla ve tasmabilir baski harflerinin bulunmasina
dayanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte teknolojik ilerlemeler, reklamcilig
etkileyerek gazete ve dergilerin reklam araci olarak kullanilmasina neden olmus ve
yine ayni donemde, 6zellikle Amerika’da regetesiz satilan ilaglarin reklam1 yapilmaya
baglanmistir. Reklamin tarihsel gelisiminde yasanan gelismeler bu bilgiler 1s181nda

ozetlenmektedir.*

11 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam (Istanbul: Beta Yayinlar1,2019) 62.

2 Yeliz Yapicioglu, “Reklam Diinyasinda Altin Cag: Kavramsal Bir Caligma”, Yeni Medya Elektronik
Dergisi 6 (2022): 189

13 Alper Musa Saghk, “Gegmisten Giiniimiize Reklam ve Degisimi”, Simetrik Iletisim Arastirmalar:
Dergisi 3, (2023) 4.

4 Mark Tungate, Reklamciligin Global Tarihi, gev. Levent Goktem. (Istanbul: MediaCat Kitaplari,
2007) 20-22.



Reklamcilik tarihi ele alan Sivulka’ya gore, reklamin tarihi bes ayr1 donemde
incelenmektedir: Ik donem, 1492 ile 1880 yillar1 arasinda reklam ve reklam
ajanslariin temellerinin atildig1 zaman dilimini kapsamaktadir. Ardindan, markalarin
onem kazandig1 ve reklam ajanslarinin giinlimiizdeki yapilarina benzer sekilde
sekillendigi donem 1880 ile 1920 yillar1 arasindadir. Modern reklamcilik olarak
adlandirilan t¢lincii donem ise, 1920 ile 1969 yillar1 arasinda yer almaktadir.
Dordiincti donem, ¢agdas reklamcilik donemi olarak1960 ile 1999 yillar1 arasinda
tamimlanmaktadir. Son olarak, besinCi donem milenyum doénemi olarak 2000°’li

yillardan giiniimiize kadar ayrilarak zetlenmektedir.™

1.1.2 Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi
Reklamciligin Osmanli Devleti’ndeki seriiveni, Avrupa’daki gelismelerden

oldukg¢a sonra basladigi bilinmektedir. Avrupa’da matbaanin icadinin ardindan yazili
kiiltiir trlinleri ve reklamlar hizli bir sekilde genis kitlelere ulasmay1 basarmistir.
Ancak, Osmanli topraklarina ulagsmasi 19. yiizyili bulmaktadir. Bu gecikmeni bir
nedeni, sanayilesmenin heniiz gelismemis olmasi ve iiretim miktarinin diisitk olmasi
olarak belirtilmistir. Ancak Kurtulus Savasi’nin ardindan ilan edilen Cumhuriyet ile
biiyiik bir sanayilesme hamlesi baslatilmis, Izmir Iktisat Kongresi’nde alinan
kararlarla diinya teknolojik gelismeleri izlenmis ve ornek alinmistir. Bu donemde,
sanayi iiretimi artmig, okuma yazma bilen niifus sayis1 fazlalasmis ve boylelikle

reklam olan ihtiyacin arttig1 kayitlara gegilmistir. 16

Tiirkiye’de Cumhuriyet donemi ve sonrasinda reklamcilik, devlet politikas1 ve
planlamasiyla yeniden gelisim gdstermistir. Devam eden siiregte, 1924 yilinda gazete
aracilifiyla yapilan reklamlar, kitleler iizerindeki etkisini artirmistir. Reklamcilik, tilke
genelinde hizla artan firmalarin iirlin ve hizmetlerini belirli kitlelere ulagtirma ve tesvik
etme ihtiyacini karsilamak i¢in reklam sirketlerine devredildigi belirtilmektedir.
Diinyada reklam piyasasinin artmasiyla birlikte Tiirkiye’de uluslararasi diizeyde de

gelisme ve uygulanabilirlik saglanmistir. Bu baglamda, Tiirkiye’deki ticari

15 Jullian Sivulka, Soap, Sex and Cigarettes A Cultural History Of American Advertising, (Boston:
Cengade Learning, 2011) 8-13.

16 Erdem Varol, “Cumhuriyet’in {lk 20 Yilinda Tiirkiye’de Reklam ve Reklamcilik”, Sakarya Iletisim
Dergisi 3, (2023) 84-85.



kaynaklarin ve dis yapidaki aktif siirecin, sermaye ve pazarlama planlamalarinin

degisime uyumlu bir sekilde hareketlendirildigi gozlemlenmektedir. 17

Tiirkiye’de reklamin gelisimi 1951 yilindan itibaren radyo reklam kusaklarinin,
bankalar, biiylik firmalar ve resmi kuruluglar tarafindan 6zel programlar diizenlemek
icin kiralanmasiyla birlikte yeni bir donemin baslangict olarak anlatilmaktadir.
Radyonun bir reklam arac1 haline gelmesiyle birlikte, 1960’11 yillar reklam ajanslarinin
hizla gelistigi ve is olanaklar1 olarak degerlendirildigi yillar olarak bilinmektedir.
1968’den itibaren televizyon yayimnlarinin ortaya ¢ikist ve TRT’nin reklam
yayinlamaya baslamasi bu déonemde reklam piyasasinin biiyiik ilgi gérmesine neden
olmustur. 1990’11 yillara gelindiginde ise, reklamciligin yaygin bir satis bi¢cimi haline

geldigi belirtilmektedir.

Glinlimiizde ise reklam, teknolojik gelismelerle birlikte gelismeye devam
etmektedir. Reklamin tiim evrim siireci, reklamin sadece iriin tanitimiyla ilgili
kalmadiginin bir gostergesidir. Zaman icerisinde reklamin gelisimiyle birlikte,

reklamin amaclarinin da degistigi gozlemlenmistir.

1.2 Reklamin Amaclari ve Islevleri
Reklam. Bir iletisim bi¢imi olarak temelinde “Iletisim Amac1” tasimaktadir.

Temelde her iletisimsel olgunun amact ile reklamm amaci ayni olarak kabul
edilmektedir. Uretilen iletilerin alict tarafindan dogru anlasilmasmi hedefleyen
reklamlar, bu iletisim amacii basarili bir sekilde yerine getirebilirse, karsilik
bulmaktadir. Reklamin iletisim amaci, tarafsiz bir bilgi iletmekten ziyade, lretici

tarafindan bilingli olarak sekillendirilmis mesaj1 iletmektir.'®

Tim bu bilgilerin 1s18inda reklamin amaglari; bilgi vermek, ikna etmek,

hatirlatmak ve pekistirmek olarak 4 ana baslik altinda toplanmaktadir:?°

17 Serdal Isiktas, Tiirkiye'de Reklam Tarihi Gelisimi ve Televizyon Reklam Arastirmalari, (Istanbul:
Hiper Yaynlar1, 2018) 82-84.

18 Hamza Cakir, “Tiirkiye’de Reklamin Tarihgesi”, Iletisim Fakiiltesi Dergisi 3, (1996), 4-5.

19 Avgar, B. Zakir, Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuat, (Ankara: Rtiikk Yayinlari, 2004) 20.

20 fbrahim Halil Efendioglu, Yakup Durmaz, Sosyal Medya Reklam ve Marka Uggeni, (Istanbul: Hiper
Yayinlari, 2020) 40.



Bilgi Vermek: Reklam bir bilgi kaynagi olarak kullanilir. Bilgi vermekten kasit,
mevcut bir iriiniin yeni 6zelliklerini tanitmak, fiyat belirtmek, pazara yeni girecek
marka hakkinda paylasimlarda bulunmak ve yine pazara yeni girecek bir iiriin

Ozellikleri hakkinda bilgi vererek farkindalik olugturmaktir.

ikna Etmek: Bir iiriin veya hizmetin satin alinmasi hakkinda hedef kitlenin
zihninde mantikli veya siislii fikirler olusturulmasidir. Reklamda ikna etme amaci,
tutum ve davranis olusturmak, markanin tercih edilebilirligini artirmak, iiriin veya
hizmeti denemeye tesvik etmektir. Ikna etme ydntemleriyle hedef kitlenin zihniyle

oynanabilir, algi olusturulabilir ve satin almaya tesvik edilebilir.

Hatirlatmak: Hatirlatmanin amaci {iriin veya hizmeti goren tiliketicinin satin alma
davranigini tekrarlamasi anlamini tagimaktadir. Reklamlar sayesinde {iriin hatirlatilir
ve hedef kitlenin davranislarini tekrarlamasi beklenir bu noktada firmalar satiglarinin

surdiriilebilir olmasini beklemektedir.

Pekistirmek: Giiniimiizde firmalar markalarint diger rakip markalardan
ayristirmak zorundadirlar. Bu acidan markayi tercih eden tiiketicinin dogru bir karar
verdigi algist olusturulmalidir. Bir markay1 tiiketici goziinden degerli kilmak ve
olumlu bir imaj olusturulmalidir. Pekistirme amaci da olusan imajla var olan

davranigin dogru bir davranis olduguna tiiketicinin inandirilmasidir.

Reklamin amaglarini inceledikten sonra reklamin genel amaclari olan iletisim ve
satig amacini da ele almak gerekmektedir. Markalarin biiylime ve kazang elde etme
hedefleri vardir. iletisim ve satis amaci da tiim hedeflerin temelini olusturan genel
amaclardir. Ancak bu genel amaglardan iiretici sirketlerin reklam araciligiyla elde
etmek istedikleri farkli amaglar1 da vardir. Bu durumda reklamlar sadece satis
amaciyla yayinlanmamaktadir kanist ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar hedef kitle ile

iletisim kurmanin bir yontemidir.?!

Reklamin Satis Amaci: Isletmelerin satiglarim artirmak, marka imajlarini

gelistirmek, pazar gelisimini saglamak ve yeni Uriinlerini tanitmak gibi ¢esitli

2! Fiisun Topsiimer, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar Kararlar Kurumlar, (istanbul: Iletisim
Yayinlari,2015) 22.
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hedeflerle reklam yolculuguna ¢ikmaktadir. Farkli isletmelerin hedefleri farkli olsa da
ortak amaclari iirlin ve hizmetlerine yonelik olumlu tepki gelistirmektir. Reklamin
tiikketiciye yonlendirilmesi i¢in belirlenen hedefler vardir ve bu hedeflerden biri satis

amacidir.??

Reklamin fletisim Amaci: Bir iiriinii tanitirken hangi iletisim kanallarinin
kullanilacagi, tiriine ve hedef kitleye uygun bir mesajin belirlenmesi ve belirlenen
iletisim kanallarinin ne siklikla kullanilacagmin belirlenmesi gerekmektedir. Iletisim
amacin da 6nemli bir nokta, iiriin ve hedef kitle arasinda bag olusturarak harekete

gecirmeyi saglamaktir. 2

Reklamin genellikle amaglar1 ve islevleri arasinda karsilastirma yapilmaktadir.
Amag ve islev gibi kavramlarin ayn1 anlamda kullanilmasi, anlamlarin karigsmasina
neden olabilmektedir. Reklamlarin islevlerini ve amagclarini birbirinden ayirmak igin,
reklamin amaglarindan farkli olarak, reklamin islevlerinde yer alan “deger katma
islevi” ve “oOrgiitiin diger amaclarina deger katma islevi” basliklarina bakmak
gerekmektedir. Bu sekilde, reklamin islevleri ve amaglar1 arasindaki ayrimi daha net

bir sekilde ortaya koymak miimkiindiir.

Deger Katma Islevi: Markalarin rakiplerine gore daha &zellikli, trend, prestijli,
belli bir stile sahip olan, giiclii ve iistlin gériinmesini saglama ¢abasi, reklamin deger

katma islevine isaret eder.?*

Reklamlar, iiriin ve markaya deger kazandirma islevi goérmek ve markanin
hedefledigi imajin tiikketicinin zihninde pekigmesine yardimci olmaktir. Bu baglamda,
marka degeri kavrami, reklam yoluyla markaya atfedilen degerlerin tiiketici algisinda
zenginlesmeyi saglamay1 hedeflemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu yontem, markanin
tiiketici nezdindeki, algisal degerini artirmanin yani sira, markanin gergek ve finansal

degerinin de yiikselis gdstermesini amaglamaktadir.?®

22 Isiktas, 34.

2 Ferzinde Kaya, “Reklam ve Pazarlama Stratejileri: Bir Reklamda Olmasi Gerekenler”, Uluslararasi
Sosyal Bilimler Dergisi 3, (2018) 110.

24 Betiil Ozcan Dost, Ceviribilim ve Reklam Cevirileri, (Istanbul: Egitim Yaymevi,2022) 30.

% [siktas, s:40.
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Orgiitiin Diger Amaclarina Deger Katma Islevi: Reklamm oncelikli amaci,
pazarlamadaki ¢esitli iletisim kanallarin1 genisletmektir. ikinci amaci ise, satislara
destek olmak ve tiiketicilere ulagsmak olarak bilinmektedir. Tiiketici ¢esitli reklamlar
araciligiyla, isletmeleri hafizasinda belirli bir konuma yerlestirir boylelikle, reklamlar

orgiitiin ¢esitli hedeflerine ulasmasina katki saglamaktadir. 28

Reklamin orgiite deger katma islevinde, sirketin pazara sundugu iiriin/hizmetin
degerlenmesini saglamak icin yenilik yapmak, kaliteyi gelistirmek ve tiiketici
algilamalarini farklilagtirmak gibi ii¢ segenek ile gerceklestirilir. Etkin bir reklamda
markalarin daha ik daha stilli, prestijli goriinmesine yardimci olunur. Reklamcilar
markalara deger katmak i¢in ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Bu tekniklerden biri
model alma teknigi olarak bilinir. Teknikte, tiiketicilerin bagkalarinin davranislarinin
gozlenmesi saglanmakta ve bu sayede tiiketicilerin algist ve davranisi

etkilenmektedir.?’

1.3 Internetin Gelisimi ve Reklamin Dijital Doniisiimii
Dijitallesme, giindelik isler basta olmak {izere hayatin bir¢ok alaninda yapilmis

teknolojik gelismeler olarak tanimlanmaktadir. Yazi ve gorseller gibi iletilerin farkli
bicimlerde iletilebilmesi, islenebilmesi ve depolanabilmesi dijitallesmeyle miimkiin
hale gelmistir. Internetin dogusundan itibaren dijitallesme, 6zgiirliik, nedensellik ve
sonsuz iletisime bagl bir dijital diinya olarak kabul edilmektedir. {lk olarak internet
kamu kurumlari, tiniversiteler ardindan reklam ve ekonomi piyasa i¢in 6nemli bir yer
edinmistir. Boylelikle internetin ticari ve sosyal islevine ek olarak tiiketim ve kontrol

arac1 ozellikleri eklenmistir.?®

Dijital reklamlarin gelisiminin temelinde internetin dogusuyla paralellik
gostermektedir. Internetin dogusu 1968’de soguk savasin zirve yaptigi zamanlara
dayanmaktadir. ABD, Sovyetler Birligi’nin uzun mesafeli iletisim agin1 yok etmek
icin saldirmasindan korku duymaktaydi. 1962°de ARPA ve MIT bilim insanm1 J.C.R
licklider, bir niikleer saldir1 durumunda iletisimi canli tutabilmek adina bilgisayarlar

birbirine baglamay1 6nerdi. Bu ag ARPANET olarak anilmaya baslandi. 1986 yilinda

% Tbrahim Halil Efendioglu, Yakup Durmaz, Sosyal Medya Reklam ve Marka Uggeni, (Istanbul: Hiper
Yayinlar1,2020) 39.

21 Sefer Giimiis, Bankacilikta Pazarlama, (Istanbul: Hiperlink Yayinlar1,2014) 376.

28 Muammer Oztiirk, Dijital Okuryazarlik ve Internet Reklamciligi, (LiteraTiirk Academia, 2023) 11.
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kamu ag1 askeri agdan ayrildi ve iniversitelerin bilgisayar bilimleri bdliimiine
baglandi. NSFNET, yeni ortaya ¢ikan internet servis saglayicilarini birbirine
baglayarak internetin omurgasi haline geldi. Bu gelismeleri hipermetin aktarim
protokolii (HTTP), World Wide Web, Mosaic web tarayicist ve NSFNET in ticari

kullanim icin genisletilmesi izledi.?

Internet, birgok bilgisayar sistemini TCP/IP protokolii ile birbirine baglayan diinya
capinda yaygin olan, siirekli biiyiiyen ve gelisen bir iletisim agidir. Bilgiye ulasmanin
en kolay, en hizli ve en ucuz yolu olarak bilinir. 1970’11 yillarda internet sivillesmeye
baslamistir. Halk internetin varligindan yeni haberdar olmustur ve boylelikle ilk sivil

erisim sirketi kurulmustur.*

Internetin gelisimi dzetlemek gerekirse; iletisim teknolojilerinde yasanan
ilerlemeler, mikro elektronik, bilgisayar ve telekomiinikasyon alanlarinda ortaya ¢ikan
yeniliklerin bir sonucu olarak 6zetlenmektedir.1980’li yillarda yayinlasmaya baslayan
bu gelismeler, 1980°li ve 1990’1 yillar boyunca hiz kazanarak biiyiik bir ivme ile
artmistir. 1980’11 yillarda kisisel bilgisayarlarin ticari kullanim1 yayginlagmig, 2000°1i
yillar itibariyle internet, iletisimde vazgegilmez bir arac¢ haline gelmistir. Internetin
ortaya ¢ikistyla birlikte, ¢cagimizda teknolojik ilerlemeler sayesinde kisiler arasi

iletisim zaman ve mekandan bagimsiz hale gelmeyi basarmaktadir.!

1.3.1 Web 1.0 Baslangic1 ve Web 2.0°a Gegis
Web 1.0 internet donemi 1995 yilinda baslamis olan internetin ilk evresidir.

Web 1.0’1n temelini, internet sunuculari agimin (World Wide Web) yaraticist olan Tim
Berners- Lee’nin Cern’de yliriitiilen kolay erisim hedeflemesi iizerine olusturulmus
sistematik yapiy1 teskil etmektedir. Web 1.0 internet doneminin temelinde internete
baglanmak ve az sayida yazarin olusturdugu internet sayfalarinin, ¢ok sayida
okuyucuya ulastirilmasi vardir. Web 1.0 doneminde internet sayfalar statik olup, ¢ift

yonlii ve etkilesimli olmaktan ziyade tek yonlii bir iletisim bulunmaktadir.>?

2 Thomas M. Siebel, Dijital Déniisiim, (Ankara: Paloma Yaymevi,2020) 33.

30 E. Ozgiir Goneng, “Internet ve Tiirkiye’deki Gelisimi”, lletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi 16(2003),
91.

81 Nesrin Tan Akbulut, Eda Balkas Erdogan, Yeni Medya ve Iletisim Calismalar:, (Konya: Egitim
Yaymevi,2019) 9.

32 Halil Tastekin, Instagramin Psikolojik Etkileri Instagram Kullanim Motivasyonu ile Narsisizm,
(Istanbul: Egitim Yaymevi,2023) 19.
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Web 2.0, 2004 yilinda O’Reilly tarafindan tanimlanan ve web teknolojisinde
onemli bir evrim olarak kabul edilen bir kavram olarak bilinmektedi. Kullanici
topluluklarina dayanan teknoloji; sosyal aglar, bloglar, vikiler, sohbet odalar1 ve
forumlar gibi bilgiyi sosyal olarak yaymak ve paylasmak amactyla kullanilmaktadir.
Kisisel hizmetler agisindan, bilgi ve igerik cesitliligi saglayarak dinamik, etkilesimli
ve kolektif zekanin gelisini desteklemektedir. Web 2.0 kullanicilarin birbiriyle is
birligi yapmasina ve etkilesimde bulunmasina olanak tanimlayan bir ag tiiri olarak
aciklanmaktadir. Web 1.0°dan farkli olarak, sosyal aglar ve is birligi platformlar1 ile
paylasim ve etkilesim imkan1 sunmustur. Bu evrim, sosyal web olarak da adlandirilan
Web 2.0’ sagladigi imkanlar ve toplumsal etkilesim agisindan 6nemli bir dontiim

noktasi olarak bilinmektedir.3®

Internetin ilk donemi olarak ele alinan Web 1.0 déneminde kullanicilar pasif ve
sadece tiliketici konumundayken, Web 2.0 donemi ile bu durum degisiklik gdstermeye
baslamaktaydi. Web 2.0 déneminde artik kullanicilar aktif bir rol {istlendi. Tiiketici
konumundan igerik iireticiligine, okur durumundan yazar durumuna gegis yapti. Web
2.0 dénemi ile kullanicilarin iiretici konumuna gelmesi kullanici kaynakli i¢erik (UGC
— User Generated Content) olarak adlandirilan kavrami ortaya ¢ikartmistir. Kisilerin
sosyal medya kullanma yollarinin toplami olarak agiklanan kullanici kaynakli igerik

2005 yilinda popiiler hale gelmistir.3*

Web 1.0 ve Web 2.0 karsilastirma tablosu asagidaki gibidir.

Web 1.0 Web 2.0

Bi¢im Okuma Yazma  ve  Katkida
Bulunma

Igerigin Ogesi Sayfa Postalama / Kay1t

Durum Statik Dinamik

Araciligiyla Gortiniir Web Tarayici Tarayici, RSS
Okuyuculari

Yapist Kullanic1 Hizmetleri Web Hizmetleri

38 Ozgiir Yilmaz, “Web 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0’1n Tarihi, Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 2,
(2021) 345.
3 Elif Basak Sarioglu, Dijital Halkla Iliskiler, (Istanbul: Salon Yayinlar1,2019) 72.
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Icerigin Olusturulmasi Web Kodlayict | Herhangi Biri Tarafindan

Tarafindan

Etki Alani Bilgisayar Uzmani Genel Kitle
Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar®

Web 1.0 duragan ve pasif bir kullanic1 sistemine sahipken, web 2.0 ile birlikte
dinamik, karsilikli iletisimin hakim oldugu, genel kitleye hitap eden kullanicilarin

tiiketiciden, lireticiye doniistiigli bir sistem ortaya ¢ikmustir.

1.3.2 Web 3.0 Dénemi ve Web 4.0’1n Baslangici
Web 3.0’ ortaya koydugu sinerji, bilginin 6ziine ulagmanin giderek zorlastigi

bir ortamda, ihtiya¢ duyulan bilgiye erisimin kolaylastirilmasi olarak agiklanmaktadir.
Bir bagka ifadeyle; Web 3.0 bilginin diizenli olarak tanimlanmasini ve web servisleri
araciligryla kiiresel bilgi agma uyum saglamayir amaglamasidir. Internet iizerindeki
icerigin birbiriyle iligkilendirildigi, anlamli ctimlelerle ifade edilebilir hale getirildigi
ve biiylik bir veri tabanina doniistiigli yapi, makinelerin birbiriyle iletisim kurarak
Sorulara cevap verebildigi hizmet ve sunucu merkezli bir sistem olarak

tanimlanmaktadir.®

Web 3.0 kavrami, “semantik web” fikirleriyle iliskilendirilir. Web 3.0 Tim
Berners- Lee tarafindan, makinelerin birbiriyle konusma, anlamlandirma verileri
anlama ve anlam yaratma fikriyle ortaya atilmistir. Semantik Web olarak adlandirilan
Web 3.0 bilgisayarlarin sadece bilgiyi goriintiilemesi degil, bilginin anlasilmasini da
saglamaktadir. Anlamsal bir arama motoru akilli aracilar tarafindan yorumlanan ve
daha sonra kullaniciya gerekli ve ilgili bilgileri veren, akilli aramalar yapabilen sdzciik

kiimelerine kodlanmis anlambilim ve bilgiyi kullanir.*’

Web 1.0 doneminde, icerikler kullanicilarin anlayabilecegi sekilde hazirlanip

sunulmaktaydi. Web 3.0 ile birlikte ise tiim igerikler bilgisayar tarafindan

35 Murat Kogyigit, Sosyal Ag Pazarlamas: Marka Baghihigi Olusturmada Yeni Bir Pazarlama Stratejisi
(Tirkiye: Egitim Kitabevi,2015) 21.

% Abdullah Ozkan, Nilnur Tandaggiines, Betiil Onay Dogan, Yeni Medya ve Reklam, (Istanbul: Derin
Yayinlar,2015) 115.

37 Mete Kazaz, Iletisim ve Medya Alaninda Uluslararast Arastirmalar X, (Tirkiye: Egitim Yaymevi,
2022) 10.
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anlamdirilarak islenebilir hale getirildi. Bu gelisimi karsilagtirarak anlatmak
miimkiindiir; Web 1.0 teknolojisinde interaktif bir kullanim miimkiin degildi. Web 2.0
siirecinde ise insanlar makinelerin yani sira birbiriyle de iletisim kurmaya
baslamislardi. Web 3.0 doneminde ise, hem makineler arasinda hem de insanlar ve

makineler arasinda iletisim miimkiin hale getirilmektedir. 3

2016 yilinda ise, Web 3.0’dan sonra en ileri atilim olan ve daha zeki bir alanda
merkezilesmeyi oneren, daha tahmine dayali, onay ve taleple ¢alisabilen istedigimiz
veya sOyledigimiz sekilde sonuclanabilecek eylemleri baglatan Web 3.0 ortaya
cikmistir. Web 4.0’da Google, Microsoft ya da Facebook gibi sirketler, derin 6grenme
ve makine Ogrenmesi gibi kullanicilara yeni olan sistemleri gelistirilerek ve
programlar sayesinde bilgiyi insan beyni gibi isleyebilen bir kapasiteye

doniistiirmektedir.®

Web 4.0 coklu model teknolojileri ve sosyal iliskilere dayanan bir alt yap1
olusumudur. Her kullanicinin evrensel bir kisiligi oldugu ve bilgi akislarinin da
kullanicilarla birlikte kisisellestigi gercek diinyayr dijitallestiren bir yapi olarak
tanimlanabilmektedir. Bir diger ifade edis sekli olarak; Web 4.0, Web 3.0’1n yapay
zekayla biitiinlesmis hali olarak goriilmektedir. Gelistirilen yapay zeka teknolojileriyle
entegre olan makineler kullanicilar1 tanimlayarak birer kisisel asistan gorevini
uistlenmektedir. Cesitli teknolojilerle stirekli gelisen bu altyapiy1 Cortane (Android),
Siri (Iphone), Google Docs ve Asistan gibi uygulama ve asistan servislerinin daha da

ileriye tasidig1 goriilmektedir.*

Endiistriyel internet olarak da adlandirilan ve genel olarak bu tanimi kabul
gormiis ancak kaliplagsmis bir tanim1 olmayan bu dénemde 3D, robotlarin ve nesnelerin
interneti olarak bilinmektedir. Nesnelerin interneti; makinelerin birbirine iletisim
kurarak baglanabildigi, miisterilere 6zel iiriinler tiretebildigi bir yapry1 gostermektedir.

Bu doénemde bilgi ve bilgi ve teknolojinin diinyada kolayca yayilmas1 s6z konusudur.

3 Emre S. Aslan, Demet Kolanci, Semantik Web’in Marka Itibarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma,
International Scientific Researches 3,(2018), 348

39 Ozgiir Yilmaz, Web 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0’1n Tarihi, Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi
3,(2018), 209.

40 Ferihan Ayaz, Birgiil Tasdelen, Bir Yasam Deneyimi Olarak Medya Kuramlar, Uygulamalar,
Tartismalar, (Tiirkiye: Egitim Yayinevi, 2022) 16.
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Web 4.0 ‘da tamamen yenilenmis ve degismis is alanlari, is yapis bigimleri, iireticiler

ve yeni iiriinler yer almaktadir.*!

Web 4.0 teknolojisinin amaglarindan biri olan akilli fabrikalarin Nesnelerin
Internet (IoT) ile iliskili olarak gelistirilecegi bilinmektedir. Daha verimli iiretimlerin
yapilabilmesi ve iiretimlerin arz ve talebe gore 6zellestirilebilir hale gelmesi igin Siber
sistemler, Web hizmetleri ve Nesnelerin Interneti oldukca dnemlidir. Web 4.0 ile
baglantilarin gelistirilmesi, islenmis veriler dogrultusunda akilli web 6zelliklerinin
aktif bir rol oynayarak karar verme asamalarinda nesnelere yon verecegi

bilinmektedir.*2

Web 4.0 kendisinden 6nceki Web yapilarindan farkli olarak netlesen bir tanima
sahip olmamasina ragmen akilli etkilesimin 6n plana ¢iktig1, okuma, yazma, yliriitme,
yon verme ve bilgileri isleme es zamansizlik baglaminda yapabilen ag sistemi olarak
kabul gérmektedir. Ozellikle Web 4.0’ yapay zeka, artirilmis gergeklik, bulut bilisim
sistemleri, gelismeye devam eden akilli asistan yapilarinin daha da 6niinii acacagi 6n
goriilmektedir.*®

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 karsilastirmasi asagidaki tablodaki gibidir.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

1996 2006 2016

Ag Sosyal ag Semantik ag

Okuma Okuma ve yazma Okuma, yazma ve uygulama

Bilgi paylasimi Etkilesim Soyutlanma

Milyonlarca kullanict Milyarlarca kullanici Trilyonlarca kullanici

Ekosistem Katilim Kendini anlama

Hiper metin Topluluk ag: Semantik ag (Makineler i¢in)

Duragan igerik — Tek yon Dinamik igerik — Cift yon Yapay zeka, kisisellestirilmis
deneyim

Kisisel web siteleri Bloglar Semantik bloglar

Igerik yonetim sistemleri Wikiler Semantik wikiler

Tablo 2: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Internet Dénemleri Karsilagtirmasi*

“ Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlamayr Anlamak, (Istanbul: The Kitap Yayinevi, 2021) 22-23.

42 Filiz Serdar, Sosyal Medya Sozliigii, (Lamure Kitap, 2021) Erisim Tarihi: 01.10.2023

4 Hakan Ayaz, Dijital Yurttashk Ekseninde Dijital Melezler ve Haberler, (Tiirkiye: Egitim
Yayinevi,2022) 24.

4 Tastekin, S: 25.
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Gelisime ugrayan internet donemleri 15181nda, dijital reklamcilik kavrami da

ortaya ¢ikmuistir.

1.4 Dijital Reklamcihik Kavrami
Dijital reklamcilik kavrami, teknolojinin gelismesi sonucunda medya alaninda

dijitallesmenin baslamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Medyanin dijitallesmesi sayesinde,
hem sirketlerin pazarlama c¢alismalar1 ve reklam stratejilerinde hem de tiiketicilerin
satin alma aligkanliklarinda 6nemli degisiklikler meydana gelmektedir. Bilinmektedir
ki; tiiketiciler artik interaktif iletisim araglar1 sayesinde sanal gergekligi
deneyimleyebilmekte ve ihtiyaglarini sanal ortamda giderme egilimi gostermektedir.
Geleneksel reklam araclarindan farkli olarak, internet reklamciligi tiiketicilerin
reklamlarla kendi istekleri dogrultusunda etkilesime gegmelerine olanak
saglamaktadir. Dijital reklamlarin artik daha fazla insana erisebilme kapasitesine sahip

olmast, geleneksel reklamcilik kavramindan ayrismasina neden olmaktadir.*®

Dijital medya kullaniminin miisteriler tarafindan artmasiyla birlikte birgok
firmanin hedef pazarina ve hedef kitlesine ulagabilmek icin dijital pazarlama
uygulamalarina yoneldigi goriilmektedir. Dijital reklam, dijital dagitim kanallari
kullanarak mal veya hizmeti satin almaya tesvik eden bir uygulama olarak da
tanimlanmaktadir. Basil1 ve radyo televizyon reklamindan tamamen dijitale donen bir

reklam siireci olacagina dair ongdriiler de belirtilmektedir.*®

Son yillarda hizla gelismeye devam eden dijital reklamcilik, reklam pazari i¢in de
cok yiiksek bir bliylime hizi gostermistir. Dijital reklamciligin maliyetinin diisiik
olmasi, icerik agisindan zenginligi, hedef kitleye yonelik pazarlama imkanlar
sunmasl, daha fazla kontrol ve raporlama imkanlar1 sunmasi geleneksel reklamcilik
yontemlerine gore daha avantajli olarak gériilmektedir. Internetin yeni gelisim
gosterdigi donemlerde sirketler tarafindan tedirginlikle yaklasilan dijital reklamcilik,
giiniimiizde sirketler tarafindan tercih edilmesi zorunluluk haline gelmistir. Aslinda

zorunluluk gibi goriilen dijital reklamcilik, sirketler tarafindan hedef kitlelerine

4 Hairong Li, John Leckenby, Internet Advertising Formats and Effetiveness, An Invited Chapter for
Thorson and Schuman, October (2004) p.2.
% Giilay Oztiirk, Dijital Reklamcilik ve Genglik, (Istanbul: Beta Yayinlari, 2013) 32.
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ulagma, iletisim kurma ve markalarini biiylitme gibi bircok dnemli firsati beraberinde

getirmistir.’

Teknolojinin giicii ve dijital reklamciligin gelisimi, reklam stratejilerini koklii bir
sekilde dontistiirmiis ve reklam iletisiminde yeni 6zelliklerin ortaya ¢ikmasina olan
saglamistir. Bu yeni Ozellikler arasinda hedef kitleye dogrudan ve 6zgiin mesajlar
iletilmesi, katilimci reklam deneyimlerinin sunulmasi gibi unsurlar bulunmaktadir.
Dijital reklamciligin sagladigi veri imkani ve segmentasyon imkanlar1 sayesinde,
kullanicilarin davraniglarina ve tercihlerine hassas bir sekilde uyum saglama imkani
sunulmaktadir. Bu ozellikleri detayli incelemek degisen reklam ortamlarini ve

dijitallesmeyi anlamay1 saglamaktadir.*®

Dolayisiyla, dijital reklameiligin gelisimi, her bir internet kullanicisinin aslinda
birer potansiyel tiiketici oldugu gercegini giindeme getirmektedir. Bu agidan
incelendiginde dijital reklamciligin meydana getirdigi cesitli 6zellikler vardir. Bu
ozellikler dijital reklamcilig1 anlamak, potansiyel tiiketicileri fark edebilmek agisindan

onemli olarak goriilmektedir. Dijital reklamciligin getirdigi 6zellikler:*°

1. Kiiresel Aligveris: Diinya’min her noktasindan kolayca satin alim
yapabilmek.

2. Teknoloji Kullanimi: Teknolojiyi elde etmenin kolaylagmasi.

3. Iletisim Sumrsizhigi: Dijital ortamim getirisi olarak, interaktif iletisim
olanaklart.

4. Hizli Tiiketim: Dijitallesme ve internet olanaklarinin hizli tiiketimi
sekillendirmesi.

5. Fikir Algverisi: Artik tiiketicilerin satin almadan Once {iriinle ilgili
istedikleri bilgiye rahatca ulasabilmesi.

6. Cesitlilik: Mukayeseli aligveris imkanlarinin tliketiciye fazla alternatifler

sunmasi.

47 Fatos Karahasan, Taglar Yerinden Oynarken Dijital Pazarlamanin Kurallar:, (Istanbul: Dogan
Yaymeilik, 2012) 24.

8 Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, s: 139.

49 Mehmet Serdar Ercis, Mehmet Bahadir Ercis, “Aktérlerin Dijitallesmesi”, Dijital Reklamcilik, Derya
Ocal, Hidir Polat, (Ankara: Nobel Yayinlar1,2020) 139.
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7. Sosyallesme: Sanal ortamin benzersiz bir kiiresel sosyal olanaklar
sunmasi, tiiketicilerin satin alma davranislarinin sekillenmesi agisindan

olduk¢a 6nemlidir.

Dijital reklamin alt kategorisi olarak diisliniilen internet tabanli ve mobil
tabanli reklamlarin da ortak birgok 6zelligi mevcuttur. Her iki kategoride de etkilesimi
yuksek, hizli, kisisellestirilmis dijital metinler, sesler ve goriintiiler sunulur. Genel
olarak internet tabanli dijital reklamcilik sabit hat erisimine ihtiya¢ duyarken, mobil
reklameilik, cep telefonlarina erigebildigi siirece tiiketicilere reklamlar1 ulastirabilmesi

olarak tanimlanir. Bu 6zellikler iki kavrami birbirinden farklilastirmaktadir.>

Reklamlarda kullanilan mobil reklamcilik kanallar1 asagidaki tablodaki gibidir.

SMS sadece igerik

MMS imaj, goriintii, ses

Kanal Aciklama Reklam Firsatlari

Mobil Web Web igerikleri sunar. Mobil web sitelerinde
Kullanictyr  etkileyecek | banner reklamlar
sekilde format belirler. Icerik reklamlar
Kullanici bilgisine ihtiyag | Web site markalagmast
duyar.
Entegrasyon kullanir

Mobil Mesaj SMS- MMS (¢oklu medya | Icerik Reklam
servisi Markalama /CRM

Animasyon Resimler

Banner Reklam

Mobil Uygulamalar

Mobile yiiklenebilen
yazilim veya igerik.

Sadece ihtiyaca  gore
secilip yliklenmesi (Oyun,

gazete, icerik vb.)

Uygulamalar  istiindeki
reklam alanlari
Markasal

(CRM)

uygulamalar

Tablo 3: Reklamlarda Kullanilan Mobil Kanallar®!

% Tugay Arat, Imran Kazan, Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamciliga Gegis, Avrasya
Uluslararas: Arastirma Dergisi 7, (2019), 452.

51 Aytag Mestci, Internette Reklamcilik Diinya’da ve Tiirkiye'de Internet ve Internet Reklamcihig
Kavramlari, (Tiirkiye: Pusula Yaynlar,2013) 134.
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1.5 Dijital Reklamcilik Tiirleri
Dijital reklamciligin gelismesiyle beraber igerigin tiikketiciye ulastirilma yollar1 da

degisime ugramistir. Dagitimda yeni imkanlarin dogmasi, baskinin gerileme
gostererek dijitale gecilmesi ve internet, tablet, akilli telefonlarin haberi hizli ve
maliyetsiz yaymasi iireticiler tarafindan kesfedilerek kullanilmaya baglanmistir. Dijital
gelismelerin, kitle iletisime kazandirdig1 hiz, yazi ve goriintiiyii bir araya getiren dijital

diinya okuyucu davramslarinda énemli degisikliklere yol agmaktadir.>

Dijital reklam, cesitli kanallar araciligiyla sunulan 6zel igeriklere odaklanir. Bu
kanallar genellikle e-posta, internet reklamlari, video reklamciligi, tiriin yerlestirmeleri
ve arama motoru faaliyetlerini icerir. Bu dijital kanallarin artan 6nemi, dogrudan geri
bildirim saglamalariyla birlikte dijital organizasyonlarin pazarlama faaliyetlerini
etkilemekte ve yonlendirmektedir. Bu durum, dijital reklam stratejilerinin ¢cevrim dis1
kanallardaki varliklart da etkileme ve sekillendirme egiliminde oldugunu

gostermektedir.>

Reklam ortamlarinin dijitallesmesi ve tiiketicinin arz ve talebi dogrultusunda
gelismeye devam etmesi dijital reklam tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
dijital reklam tiirleri sirasiyla “Internet Reklamciligi”, “E- Posta Reklamciligr”,
“Mobil Reklamcilik”, “Sosyal Medya Reklamcilig1”, “Video Reklamciligr” ve “Oyun

I¢i Reklam” basliklari altinda incelenecektir.

1.5.1 internet Reklameihig
Internet araciligiyla etkilesim kavrami ortaya ¢ikmustir. Etkilesim sayesinde

kaynakla alic1 arasinda olusan ayrim tamamen ortadan kalkmistir. Kullanicilar artik
iletisim siireclerinde etkin bir role sahip olmaya baslamislardir. Etkilesim kavraminin
birgok alanda ve sektorde kullanildigi goriilmeye baslanmistir. Bu alanlar arasinda
reklamcilik, sosyoloji, psikoloji, pazarlama, egitim, bilgisayar teknolojilerini baglica
alanlar olarak sayabilmek miimkiindiir. Etkilesim olgusunun bag gostermesiyle birlikte

aktif kullanicilar cogalmis, tek yonlii iletisim olgusu yerine ¢ok yonlii iletisim olgusu

52 Haluk Olgekli, Dijital Tletisim ve Kiiresel Kiiltiirel Etkilesimin Homojenlesme, Kutuplasma ve
Melezlesme Siiregleri, fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi 50, (2020) 148,149,

%3 lvan Stoychev, Digital and Social Media Marketing Strategy, Digital and Social Media Marketing,
(Taylor &Francis, 2020) 80.
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meydana gelmistir. Bu sayede ¢agimizda internet temelli uygulamalar hizli bir ivime

kazanarak birgok alana hitap etmeye baslamigtir.>*

Tim bu gelismelerle birlikte, internet pazarlama ve reklamcilik anlayisina
farkli bir boyut kazandirmaktadir. internet reklamciligi, televizyon ile radyo
reklamciligina gore daha fazla tercih edilen bir mecra haline gelmektedir. Geleneksel
medyada, sinirli bir zamanda hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, mesaj1 iletmek ve
tiikketiciyi satin alma davranisina ikna etmek olduk¢a zorlu bir siire¢ olarak
bilinmektedir. Internet diinyasmin sundugu olanaklar sayesinde; ekranlarin her bir
santimetresi reklam vermek ic¢in uygun bir alan haline gelmistir. Markalarin
kendilerine ait reklam stratejileri ile hedef kitlesine kolayca ulagabilmesi, 6l¢ctimleme
kolayliklar1 ve uygulama cesitliligi gibi avantajlar, internet reklamciliginin tercih

edilmesinin baslica olumlu sonuglari arasinda yer almaktadir.>®

Klasik  Reklamciligin  ve Internet Reklamciligmin  dzelliklerinin

karsilastirilmast asagidaki tablodaki gibidir.

Ozellikler Klasik Reklamcilik Internet Reklameihg
Hedef Kitleye Ozel Igerik var var
Word of Mouth Etkisi var var
Veri Analizi yok var
Gergek Zamanli Yonetim yok var
Olgiimleme yok var
Kiimiilatif Etki yok var

Tablo 4: Klasik Reklamcilik ve Internet Reklamciligi®®

1.5.2 E-Posta Reklamcilig
1990’11 yillarda e- posta kullaniminin yayginlagsmasiyla, insanlar bagkalar1 ile

iletisim kurmak icin ¢ok daha hizli ve 6zgiir bir teknolojiye ulasmislardir. E-posta
pazarlamasinin da ¢ikis noktast da insanlarin e- posta kullaniminin artmasi olmustur.

E- posta reklamciliginin kisa iiretim siiresi, diisiik maliyeti ve bircok kisiye toplu

5 Ali Murat Kirik, Sosyal Medya ve Internet Ortamlarinda Viral Reklamcilik (Istanbul: Cizgi Kitabevi
Yayinlari, 2017) 74-75.

% Recep Yilmaz, M. Nur Erdem, Geleneksel ve Dijital Reklamcilik, (Kocaeli: Umuttepe Yayinlari,
2016) 171.

% Alattin Cagil, Sosyal Medya ile Dijital Pazarlama, (E-kitap, 2017) Erisim Tarihi: 12.11.2023, 35
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olarak mesajin iletilebiliyor olmas1 markalar i¢in cazip hale gelmistir. Ancak bu
durumun en 6nemli olumsuz etkilerinden biri miisterilerin ¢ok fazla reklam postasina

maruz kalmasina ve reklamlarin tiklanma oranmin diismesine neden olmasidir.®’

Hedef kitleye ulasmada ve reklam1 hazirlamada en kolay ve en ucuz yollardan
biri olarak tanimlanan elektronik posta, etkili bir sekilde kullanildiginda hedef kitle
tizerinde olumlu etkiler birakabilmektedir. Hedef kitlenin olumlu etkilenebilmesindeki
en Oonemli nokta ise posta hazirlanirken detaylandirilabilir, {iriin hakkinda bilgiler
aktarilabilir ve miisteri iirlin/hizmet hakkinda satin alma davranigi gosterebilecek

bilgiye sahip olabilmektedir.

Miisteri, ayn1 sekilde kampanya ve indirimlerden daha sik ve daha kolay
haberdar olabilmektedir. Elektronik posta reklamlar1 diisikk maliyetiyle ve pozitif
etkileriyle bir avantaj olarak goziikse de en biiyiikk dezavantaji gelen iletinin
bilinmeyen olarak ifade edilen spam kutusuna diismesidir. Bu da tiiketiciyi olumsuz

yonde etkileyen 6zellikleri arasinda yer almaktadir.®®

Philip Kotler bu durumu sdyle agiklamaktadir; “Miisterilerin katkisi, genellikle
segmentasyon ve hedeflemeden once yapilan pazarlama arastirmasindaki girdiler ile
stmirlidir. Birer hedef olarak, miisteriler cogu zaman haklari ihlal edilmis hissederler
ve kendilerini hedef alan ilgisiz mesajlardan rahatsiz olurlar. Pek cogu markalarin tek
yonlii mesajlarini istenmeyen e-posta olarak gériirler ”. *° Bununla birlikte, miisteri

katilim1 ve geri bildirim, reklam stratejilerini belirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ayrica; Elektronik reklam panolari, gelenekse reklamciligin dontigiimiinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu panolar, goriintiilerin sorunsuz bir sekilde video
formatinda sunulmasini saglayarak sanal reklamciligin temelini olusturmaktadir.
Sanal reklamcilik, hedef pazarda farkindalik yaratmayi, iiriin ve hizmet tanitimini
gerceklestirmeyi ve tiiketicilere etkili mesajlar iletmeyi amaglamaktadir. Kullanicilar,

sanal reklamlar sayesinde gercek zamanli yayinlara yerlestirilmis dijital reklamlar

57 Mestci, 167.

58 Kirik, 83.

5 Philip Kotler, Pazarlama 4.0 Gelenekselden Dijitale Gegis, (Istanbul: Optimist Yaymn Grubu,2022)
78.
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izlerler. Bu reklamlarin akici ve dinamik yapisi, mesajin etkili bir sekilde iletilmesini

saglayarak, sanal reklamciligin reklamcilik sektoriindeki &nemini yansitmaktadirlar.®

Giliniimlizde Metaverse kavraminin ortaya c¢ikmasi ve popiilerlesmesiyle
birlikte sanal reklamcilik tanimlar1 da genisletilmistir. Metaverse, sanal ortamlarda
iriin yerlestirmeleri, sanal etkinliklerin sponsorluklari, artirilmis gergeklikle birlikte
hazirlanan bir¢cok video ve hedefli reklamlar da dahil olmak iizere sanal reklamcilik
tiirli icerisinde yeni firsatlar sunmaktadir. Markalarin hedef kitlelerine ulagsmak igin
yenilik¢i, yaratict ve farkli yollar saglayan sanal reklamcilik gelismeye devam

etmektedir.5?

1.5.3 Mobil Reklameilik
Mobil reklamcilik, markalarin yer ve zaman sinir1 olmaksizin tiiketicileriyle

bulusabilmelerine olanak saglayan, akilli cep telefonlar1 gibi mobil iletisim araglariyla
hedef kitlelere kisisellestirilmis igerik sunan bir dijital reklamcilik tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Mobil teknolojilerin sagladigi imkanlar sayesinde, kisa mesaj,
goriintiilii mesaj (MMS), banner gibi birbirinden farkli formatta mobil reklam
uygulamalari bulunmaktadir. Ancak zamanla, bu reklam uygulamalarinin tiiketici
tarafindan Ogrenilmesi reklamlar1 engelleyen yazilimlarin ortaya ¢ikmasim

engellemeye baslamistir.%?

Mobil uygulamalar, ii¢ amag¢ icin kullanilir. ik amag oncelikle icerik iletme
aract olarak kullamlmasidir. Ikinci amaci ise, Miisterilerin hesap bilgilerine
erismelerini veya silmelerini saglayan self-servis kanallar1 olarak kullanilmasidir.
Ugiincii olarak, mobil uygulamalar sunulan {iriin ya da hizmetin ana deneyimiyle
biitiinlesebilmesidir. Bu ii¢ ana kullanim amaclariyla miisteriler markalarla kolayca
etkilesime girebilmektedirler. Artik akilli telefonlarindan ulagabilmekte ve verimli

arayiizleriyle maliyeti diisiirebilmektedirler.®®

 Dave Chaffey, Fiona Ellis Chadwick, Digital Marketing Strategy, Implementation and Practice,
(Edinburgh: Pearson Education, 2009) 172-178.

61 Bora Kurum, Metaverse Kitabi, (Yaymct: Bora Kurum, Tarih Yok, E-Kitap) Erisim Tarihi:
28.10.2023

62 Hande Miige Yilancioglu, Mobil Reklamcilikta Dogal Reklam Kullamimi, Dijital Reklamcilik Bize
Ne Anlatir?, Mehmet Yakin, (Istanbul: Urzeni Yaymevi,2019) 213-214.

83 Kotler, Pazarlama 4.0 Gelenekselden Dijitale Gegis, s: 204-205.
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Mobil reklamcilik baglarda herhangi bir 6nemi olan bir reklam mecrasi olarak
goriilmemisti. Ama dyle oldugunu diistinme ve kullanilma konusunda israrciydi. Bir
cihazdan veya kanaldan hatta mecradan daha fazla sey sunmaktaydi. Mobil
teknolojisini keyfi, 6zgiirce hareket edebilme, yer degistirme, gezebilme ve segebilme
olanagiyla ortaya ¢ikmisti. Yepyeni bir yasam tarzi sunan mobil reklamcilik, agik ara

dijital cagin en birinci platformu haline gelmeyi basarmistir.%

1.5.4 Sosyal Medya Reklamcihig
Cagimizda, kitle iletisim araglariin verdigi sinirsiz imkanlarla gorsel bir ¢ag

yasanmaktadir. Bat1 toplumlarinda imgelerin merkezde bulundugu toplumlarin teskil
oldugu durumlar yasanmaktadir. Bu siirece erisme noktasinda ise gorsel/isitsel kitle
iletisim araglarinin gelisimi etkili olmustur. Insanlar duygularin1 ve diisiincelerini
goriintli, imge veya sembollerle ifade eder duruma gelmistir. Bunun temel nedenleri
arasinda teknolojinin bas dondiiren hiz1 ve gelisen kitle iletisim araglarinin araliksiz
iletiler gondermesi yer almaktadir. Sosyal medya da bu kitle iletisim araglarina

ornektir.%®

Sosyal medya reklamciliginin temelleri, sosyallik, medya ve pazarlama olmak
lizere lic amaca dayanmaktadir. Markalar gelisen teknoloji ortamindan verimli sekilde
faydalanabilmek i¢in sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal
medya pazarlamasiyla marka farkindaligi gelisebilir, fenomenlerden (influencer)
yararlanilarak etki artirilabilir, tiiketici deneyim ve geribildirimlerine siiratle erisebilir

ve birgok yaratici strateji uygulanarak iiriin satislar1 artirilabilir.%

Sosyal medya reklamcilifinda markanin yeni potansiyel miisterilerine ve
mevcut miisterilerine ulagsmas1 daha kolay, daha ucuz ve verimlidir. Sosyal medya
reklamciliginin en avantajli 6zelligi biiylimenin sinir1 olmamasidir. Ancak reklamlar
dogru, kaliteli ve hedef kitleye uygun yapilmazsa, hedef kitle tarafindan bilgileri

siipheli ve kalitesi diisiik olarak algilanan bir marka haline gelinmesi de miimkiindiir.5’

8 Miles Young, Dijital Cagda Ogilvy ye Gore Reklamcilik, (Istanbul: The Kitap Yaymnevi,2019) 174.
8 Bati, s:35.

66 Mehmet Serdar Ercis, Mehmet Bahadir Ercis, $:153.

67 Andy Booker, Sosyal Medya Reklamciligi ve Internet Pazarlama Teknikleri, (Beyaz Kitaplar, PDF,
Tarih Yok) 9.
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Sosyal aglar, internet pazarlamasinin temel faaliyetleri i¢in uygun platformlar
olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya reklamciligi, geleneksel medya
kanallarinda elde edilmesi zor olan bireysel miisteri iletisimi firsatlarin1 sunmaktadir.
Ayrica; diger pazarlama ve reklam faaliyetlerini tamamlayici ve biitlinlesik 6zelliklere
sahip ek bir kanal olarak kullanilmaktadir. Bu yaklasim, sosyal medya reklamciliginin

etkinligini artiran bir ydntem olarak bilinmektedir.%®

1.5.5 Video Reklamcihigi
Video reklamlar, gorsel ve isitsel unsurlart kullanarak tiiketicileri etkileme

acisindan dnemli bir rol oynamaktadir. Internet ortaminda sunulan video reklamlar,

televizyonda yayinlanan reklamlarla benzer sekilde izlenme olanagi saglamaktadir.

Video reklamciligi, internet ortaminda seyredilen video, dizi, film iizerinde
dogrudan veya belirli alanlar iizerine yapilan goriintiilii reklamlardir. Bu reklamlar
televizyon reklam kusagina benzer sekilde video dncesinde, sirasinda ve sonrasinda
hedef Kitlenin karsisina g¢ikmaktadir. Video reklamciliginin internet iizerinden
gerceklestirilmesi ile birlikte reklam yayinlama maliyetleri etkilenmis, hedef kitlenin
karsisinda ¢ikan reklam sayisi artis gdstermistir. Bu durum tiiketicilerin bazi olumsuz
davraniglar gostermesine neden olmustur. Artik tiiketiciler internet yayinlarindan,
video paylasim sitelerinden ya da medya servis saglayicilarindan kaginma egilimi

gdstermeye baslamislardir.®®

Dijital reklam videolarinin geleneksel reklamlardan ayrilmasini saglayan temel
fark, potansiyel miisterilerin reklamlar1 izledigi zaman icin firmalarin {icret
0demesidir. Video reklamciliginda 5 saniyede yiiksek etki yakalamak miimkiindiir. Bu
5 saniye icinde marka hakkinda bilgi, harekete gecirici mesaj ve dikkat c¢ekici
goriintiiler kullanilmaktadir. Yazili ve gorsel reklamlara oranla video reklamciliginin

akilda kalicilik oraninin daha fazla oldugu belirtilmektedir. Bircok yonden avantajli

8 Ersin Diker, “’Sosyal Medya Reklamciligi ve Etik: Facebook Reklamlari ve Etik Degerlerdeki
Degisim Uzerine Bir Arastirma’’, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dals,
Doktora (2016), 73.

% Engin Coskun, Oyun I¢i Reklamcilik ve Marka Farkindalig:, (Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik,2022), 33-34.
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olan video reklamciligi, var olan miisteriler disinda potansiyel miisterilerin de

dikkatini gekmeyi saglamak konusunda avantajli bir kanaldur.”

Reklam mesaj1 iceriklerinde hem gorsel imajlarin hem de sozciiklerin birlikte
kullanilmasi, yalnizca sozlerin kullanildig1 iceriklere gore daha fazla hatirlanirlik
etkisi yaratmaktadir. Reklamlar1 hafizada yer etmesi i¢in gorsel igerigin daha fazla,
sozel igerigin daha az olmasinin tutumlarin pekistirilmesinde, dikkat ¢cekmekte ve

reklamm hatirlanmasini sagmakta etkili oldugu belirtilmistir.”*

Reklamin hatirlanabilme ve akilda kalicilik oraninin diger reklam tiirlerine
gore daha etkili oldugu bilinen video reklamecilig1 giiniimiizde hala popiilerligini
koruyan ve markalarin sik¢a tercih ettigi video yayin platformu YouTube ile olumlu
gelismelere ulasmigtir.  YouTube, Google’a ait bir Amerikan ¢evrim ig¢i video
paylasim ve sosyal medya platformu olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilara video
yiikleme, izleme ve paylasma imkani sunan, genellikle video Klipler, televizyon
klipleri, reklam filmleri, miizik videolar1 ve kisa 0zgiin igerikler gibi videolarin

yayinlandigi bir platform olarak bilinmektedir.”?

YouTube platformu sadece video paylasim agi olarak degerlendirilmemekle
birlikte; bir sosyal medya mecrasindan, iletisim veya yaraticilik kanalindan daha
fazlasin1 ortaya koyan bir gii¢ olarak faaliyet gostermektedir. YouTube video
reklamciligl, reklamcilar tarafindan etkili bir pazarlama araci olarak
kullanilabilecegini iddia eden sirketlere ¢esitli olanaklar1 ile 2006 yilinda reklam
faaliyetlerine baglamistir. YouTube reklamlarinin atlanabilir olmasi, tiiketici agisindan
degerlendirilmesini engelledigi i¢in pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan endise

uyandirmasina ragmen popiilaritesini ve tercih edilebilirligini kaybetmemistir.”

0 https://blog.markergroupe.com/tr/blog-tr/ivideo-reklamciligi-nedir-ve-neden-onemlidir/ , Erigim
Tarihi: 29.10.2023

™ Aydin, s: 109.

2 Ali Murat Kirik, Medya Caginda Iletisim, (Tiirkiye: Cizgi Kitabevi,2017) 182.185.

73 Esra Giiven, Ozlem Tastepe, “Online Video Reklamlarmn Etkinligini Belirleyen Faktorler: Universite
Ogrencilerinin Youtube Reklamlaria Yonelik Bakis Agilar1”, Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri
Dergisi 10, (Ocak,2023) 163.
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1.5.6 Oyun I¢i Reklameihk
Insan toplumunun 6rnek teskil eden biiyiik eylemleri, baslangigtan beri oyunla

niifuz etmistir. Insanlik kadar eski oldugu bilinen oyun kavrami modernlesme ve
internetin gelisimiyle birlikte farkli formatlara evrilmis ancak insanin oyun oynama
giidiisii azalmamis aksine artarak devam etmistir. Baumann’a gore modernligi ifade
eden tiiketim ¢agiyla birlikte Antik ¢agin “Homo Luden”i (oyun oynayan insan) ve
aydinlanmanin yarattigt “Homo Faber” (iireten insan) giiniimiizde “Homo

Consunmen”e (tiiketen insan) doniismiis durumdadir. "

Oyun i¢i reklamcilik, geleneksel iiriin yerlestirme yontemleriyle benzerlik
gostermektedir. Oyun i¢i reklam uygulamalari, ¢evrimici oyunlara ticari iletilerin
yerlestirilmesi seklinde gerceklesmektedir. Oyunun yaraticilari, diger medya
platformlar1 gibi iirlin tanitim1 yapmak isteyen markalarin oyunlar1 kullanabilmeleri
i¢in zemin olusturmaktadir. Oyun i¢i reklamecilik, tirtinleri dijital oyun ortamina dahil
ederek eglenceli bir deneyim sunmay1 amaglamaktadir. Reklam tasarlanirken, oyunun
arka planina yerlestirilmesinden oyunda bir parga olarak yer almasina kadar farkli
seviyelerde tanitim yapmak imkani sunulmaktadir. Bu reklam tiirii geng hedef kitleye,

{iriin deneyimi sunarak pozitif bir tutum gelistirmelerini saglamaktadir.”

™ Zygmunt Bauman, Akiskan Modernite, (Istanbul: Can Yayinlar1,2017) 18.
> M. Nur Erdem, Game-vertising Dijital Cagda Oyunlastirma ve Reklam, (Tirkiye: Egitim
Yayinevi,2023) E-Kitap, 142.
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BOLUM 2: OYUN iCi REKLAMCILIK VE DENEYIMSEL PAZARLAMA
Oyun i¢i reklamcilik; video oyunlarinda markalarin {riinlerini veya

hizmetlerinin  tanitmak i¢in kullandigi  bir pazarlama stratejisi  olarak
tanimlanmaktadir. Oyun i¢i reklam drlin yerlestirmeleri, reklam banner’lari,
sponsorluklar ve etkinlikler gibi c¢esitli yontemlerle gerceklestirilmektedir. Oyun
icinde dengeli bir sekilde yer uygulandiginda oyun igi reklamlar, oyunculara iiriin veya

hizmeti sanal olarak deneyimleme sans1 sunmaktadirlar.

Deneyimsel pazarlama kavrami ise; tiiketicilere bir iirlin veya markay1
deneyimlemeleri icin etkilesimli ve duygusal bir ortam sunarak pazarlama siirecini
saglayan bir iletisim stratejisidir. Bu yaklagim, markalarin tiiketicilerle daha kisisel ve
duygusal baglar kurmasma olanak tanimaktadir. Giinlimiizde ise teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte, oyun ici reklamciligin ve deneyimsel pazarlamanin etkisi ve
Oonemi giderek artmaktadir. Bu baglamda, ikinci boliimde; oyun kavrami, oyun
kavraminin gelisimi, dijital oyun tiirleri, oyun i¢i reklamcilik ve deneyimsel pazarlama
kavramlarmin dogusu, degisim ve gelisim siiregleri, deneyimsel pazarlamanin oyun igi

reklamlarda kullanimi1 detayli olarak incelenecektir.

2.1 Oyun Kavram ve Gelisimi
Oyun kavrami Tiirkgede pek ¢ok anlam igermektedir. Tiirk Dil Kurumuna gore

oyun; “vetenek ve zeka gelistirici, belli kurallari olan, iyi vakit gecirmeye yarayan

eglence; bazige”."

olarak tanimlanmaktadir.

Genel tanimlara gore, oyun enerji fazlasini harcamak i¢giidiistinii doyururken,
geng varliklari (insan ve hayvan) hayatin daha ileri asamalarinda karsilasacaklar: ciddi
islere ve sorumluluklara hazirlamak i¢in bir arag olarak goériilmektedir. Bagka bir bakis
acisina gore; oyun dogustan yetenekleri gelistirme, rekabet etme istegi gibi etkileriyle
birlikte enerjiyi yenileme amacina hizmet etmektedir. Huizinga’nin perspektifine gore
bu goriislerin ortak noktasi bulunmaktadir: Oyunun, oyun olmayan bir amaca varmaya

yaratig1 varsayimindan hareket edilmesidir.”’

76 https://sozluk.gov.tr Erisim Tarihi: 19.11.2023
" Metin And, Oyun ve Biigii Tiirk Kiiltiriinde Oyun Kavrami, (Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1,2022)
27-28.
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1. Huizinga’ya gore oyun; “Ozgiirce raz1 olunan, ama tamamen emredici
kurallara uygun olarak belirli zaman ve mekan i¢inde gerceklestirilen,
bizatihi bir amaca sahip olan, bir gerilim ve seving duygusu ile ‘alisilmis
hayattan bagka tiirlii olmak’ bilincinin eslik ettigi, iradi bir eylem veya
faaliyettir@,

2. Freud’a gore ise oyun, ¢cocugun farkinda olmadig: i¢giidii ve duygulari
yansittigl deneyimlerdir. Cocuk oyunda arzularin1 gergeklestirir ve
travmatik yasantilarin1 oyuna yansitarak {istesinden gelir.

3. Erikson’a gore oyun; bir ego fonksiyonudur. Cocuk psikososyal gelisim
evrelerinde krizleri saglikli atlatabilmek i¢in oyun oynar.

4. Piaget’e goOre ise oyun; gercege uymak icin uyum Ozelliginin
onemsenmedigi tiim davranis sekilleridir. Oyun oynayan ¢ocuk sorumluluk
almay1 0grenir.

5. Vygotsky ise kuraminda oyuna su sekilde yer vermistir; oyunlarda
sosyallesmenin, kiiltiirel 6gelerin ve 6grenmenin etkini vurgulamistir.
Cocuk oyun oynarken gizli giiglerini farkina varir ve bunlar yetiskin

hayatinda da kullanir.”®

I[nsanligin var olusundan beri giindelik yasamin bir pargasi olan oyun, mutlak yer
edinmis eylemler biitiinii olarak ele alinir. Oyun; eglence, oyalanma, rekabet ve
kazanma davranisi bireye haz verme karakteristigiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Oyun un
kendi i¢inde farkli 6zellikleri ve kurallar1 vardir. Belli zihinsel ve davranigsal semalara
dayal1 goriingii igeren bir alanmi ifade etmektedir. Oyunlarin ortak noktasini sisteme
dayali olmasi, oyuncular, etkilesim, ilerleme, rekabet ve hikaye oOrgiisii

olusturmaktadir.®

Oyun, oynayanin olusumsal olarak yasadigi bir deneyim olarak da
tanimlanmaktadir. Oyun sirasindaki deneyimde ogrenmek, iliski kurmak, kontrol

etmek, arastirmak, kesfetmek ve problem ¢6zmek gibi bircok beceri gelismektedir.

8 Gizem Ece Géniil, “Johan Huizinga’nin Homo Ludens’i”, Séylem Filolojisi Dergisi 4, (2019) 583.
™ Ercan Altug Yilmaz, Sekizinci Sanat Oyun Homo Ludens’in Metaverse Yolculugu, (Istanbul: Destek
Yayinlar1,2022) 103.

8 (zge Ugurlu Akbas, Oyunun iginde Olmak Dijital Oyun Kullanict Deneyimi iligkisinin Twitch
Uzerinden Degerlendirilmesi, Oyunlarin Dijital Hali, (Istanbul: Urzeni Yayinevi,2021) 46.
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Bagka bir deyisle analitik diisiinme ve eyleme siirecidir. Oyun 6zgiir katilimli, zaman
ve mekan sinirlar1 belirlenmis ancak sonucu belirsiz, diizenlenmis veya dogaglama bir

uydurma hali olarak maddi bir amag giitmeyen aktiviteleri tanimlamaktadir.

Uygarliklarin yansimast olan oyunlarin kdkeni, ilkel inanglarin ¢esitli ayinlerine
ve glinese, aya, topraga tapinmalarina kadar uzanmaktadir. Oyunlarin oynanis sekli ve
yuklenilen anlami, kiiltiirel farkliliklara bagli olarak yerel degisiklikler
gosterebilmektedir. Temel oyunlarin yiizyillardir gok daha az degisiklik gostermesi
aslinda oyunun bir kiiltiir iletim araci oldugunu da isaret etmektedir. Peter Brueghel
(Hollandal1 Sanatc1), tarafindan 1560 yilinda ¢izilmis olan seksen dort ¢gocuk oyun
resmi, bugiiniin ¢cocuklarinin oynadig1 oyunlarla arasindaki farkin yok denecek kadar
az oldugunun en biiyiik kanitidir. Bu durumda oyun, insanin tarihsel dogasinin gegmis
ile 1ilintili, simdinin eglencesi ve gelecek i¢in Onemli bir katilim olarak da

tanimlanabilmektedir.®?

Oyun, giiniimiizde giindelik yasantinin entegre bir unsuru olarak kabul edilmekte
olup, salt bir eglence formu olmaktan ¢ikarak genis bir toplumsal, kiiltiirel ve
ekonomik etkilesim agina donlismiistiir. Oyunlar, insan etkilesimini tesvik eden,
yaraticilig1 destekleyen bir arag olarak gelismeye devam etmektedir. Bu evrimsel siire¢
oyun kavramimnin derinlemesine anlasilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, oyunun tarihsel gelisimini incelemek, oyun kavraminin giiniimiizdeki

karmasik ve ¢cok yonlii yapisint anlamak adina kritik bir adimi temsil etmektedir.

Oyun kavraminin tarihsel siireci incelendiginde ilk olarak karsimiza ’Go’’ olarak
bilinen oyun ¢ikmaktadir. 2500 y1l 6ncesine dayanan Go oyununun Cin’de Kral Yao
tarafindan bulundugu ileri siiriilmektedir. Go oyunu stratejiye dayali bir zeka oyunu
olarak tanimlanmaktadir. Stimerler ve daha sonraki toplumlarda da oyun oynama
aligkanlhig1 ve istegi goriilmeye devam etmistir. Bu oyunlar agirlikli olarak tabla
oyunlari, kemik oyunlar, top oyunlar1 olarak siralanmaktadir. Satran¢ oyunun ¢ogu
kaynakta 6. Yiizy1l’da Hintliler tarafindan ilk kez oynandig1 belirtilmektedir. Iskambil
kagitlariin glinlimiizdeki kullaniminin ise ilk kez 14. Yiizyil Fransa’sina dayandigi

tahmin edilmektedir. Oyun kavrami gelisen ve cesitlenen yapisi ile yiizyillardir

81 Sait Giilsoy, “Oyun, Kiiltiir, Zaman”, Atatiirk Universitesi Edebiyat Dergisi 62, (2019) 320.
82 Asli igit, Dijital Oyunlarda Empatik /letisim, (Ankara: Nobel Yayinlari, 2019) 29.
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farklilasan insan hayatiyla paralel olarak siirekli baskalasmis ve baskalasmaya devam

etmektedir.®®

Hemen hemen tiim toplumlar oyun kavramiyla baslangigta tanigmistir ancak oyun
kavrami tarihsel siirece ve dillere ge¢ girmis bir kavramdir. Yunancada (-inda) eki
cocuk oyunlarimi belirten bir sonek olarak kullanilmaktadir. Japon dilinde asbase-
kotoba, sarayli dil anlamina gelir tam kelime anlami ise oyun dilidir. Lodo- Ludens
kelimeleri Latincede oynamak Ingilizcede play kelimesine denk gelir. Tiirkcede ise ilk
kez yazili olarak 1070 yilinda Divan-ii Liigat-it Tiirk’te oynas bi¢imiyle kullanilmistir.
Uygurcada oyun/oyug olarak kullanilan eglence, yaris anlamlarina gelmektedir. Oyun
kavraminin koklerini bilmek oyun ve kiiltiir iligkisini anlamak a¢isindan 6nem

tasimaktadir.

2.2 Oyun ve Kiiltiir iliskisi
Oyunun kiiltiir ile iligkisine deginmeden once kiiltiir kavramini agiklamak

gerekmektedir. Tiirk Dil Kurumu Soézligii’ne gore; “Tarihsel ve toplumsal gelisme
slireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki
nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal egemenliginin Glgiisiinii
gosteren araglar biitiinii. Ayrica, Bir topluma veya halk topluluguna 6zgii diisiince ve

sanat eserlerinin biitiinii”. ® olarak agiklanmaktadir.

Huiziga’ya gore oyun ve kiiltiir iliskisi bu sekilde aciklanmaktadir: “Oyun,
kiiltiirden eski bir kavramdr. Ciinkii kiiltiiv, her ne kadar yarim yamalak tanimlanmis
haliyle daima insan toplumunun varligini gerektirse de hayvanlar, insanlarin oyun

oynamay kendilerine égretmelerini beklemiglerdir” %

Huizinga’nin oyun ve kiiltiir iligkisini tanimlamasindan yola ¢ikarak; kiiltiiri
oyunun bir alt tiirii olarak gérmek, oyunun kiiltiirden once geldigi ve dahasi oyun

kavraminin tamamindan kiiltiir kavramimin tammnin daha genis oldugu anlamina

8 Ozgiin Arda Kus, Bagimlilik ve Dijitallesme Baglaminda Oyunlar; istanbul ili Kapsaminda, Y
Kusag1’nin Dijital Oyun Bagimlihig1 Ekseninde Incelenmesi, Oyunlarin Dijital Hali, (Istanbul: Urzeni
Yaymevi,2021) 26-27.

8 Yilmaz, s: 110-111

8 https://sozluk.gov.tr/ Erisim Tarihi: 17.11.2023

8 Johan Huizinga, Homo Ludens Oyunun Kiiltiirel Islevi Uzerine Bir Inceleme, (Ankara: Dorlion
Yaynlari, 2021) 9.
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ulagilmaktadir. Dolayisiyla kiiltliriin ve uygarligin basindan beri var oldugu kabul
edilen oyun, kiiltiir ya da kiiltlirlerin bir semptomu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Huizinga’ya goére bu durum; oyun kiiltiiriin i¢inde, kiiltiirden 6nce var olan, bu kiiltiirii
ilk giinden beri yasadigimiz uygarlik donemine kadar dolduran ve yayilan

biiyiikliiktiir.8’

Oyun sadece kiiltlirel olarak kabul edilmemektedir, oyun aslinda evrenseldir.
Oyun, kiiltlirlerin paralel yonlerini kristalize eden diinya ¢apinda bir fenomendir.
Iletisimin kiiltiirel bigimlerinden biri: Oyundur. Bir kiiltiirel iletisim ortami olan
oyunda s0zlii ve sozsiiz iletisim s6z konusudur. Bu nedenler oyun evreni, zamana ve
mekana gore degisiklik gosterebilen kiiltiirel yaratmalardir. Tiirk kiiltiiriinde de
gecmisten giinlimiize bircok oyun oynanmistir. Bu oyunlardan bir kismi gilintimiize
ulasabilse de bir kism1 zaman kavrami igerinde kiiltiirel degisimlere ugrayarak ya yok

olmus ya da degismistir.%®

Toplum, hayat1 ve diinyay1 oyun oynama araciligiyla ifade eder. Oyun kiiltiire
donligmemistir, erken asamalarda kiiltiir oyun seklinde ve modunda geliserek bir
karaktere sahip olmustur. Kiiltiir, sadece tarih algimizin 6zellikle {izerinde durdugu bir
kavramken, oyun, nesnel olarak tanimlanabilen, somut olarak ifade edilebilen bir

terimdir. Bireysel oyun, kiiltiiriin yalnizca sinirli bir iiretimi ve tiiketimidir.®°

2.3 Gelenekselden Dijitale: Oyun
Tarihte bilinen en eski oyunlar1 ele almak oyun kavraminin tarihsel gelisimini

anlamakta ve geleneksel oyunlarin dijitale doniisme yolculugu hakkinda dogru
goriisleri edinmek konusunda 6nemli bir adimdir. Tarihsel olarak bilinen en eski
oyunlardan ikisi; Senet ve Mangala, insanligin ge¢misinde dnemli bir yer tutmaktadir.
Yunan ve Roma medeniyetlerinde, misket, topa¢ ve asik kemikleri gibi oyunlara ait
eski buluntular da gozlemlenmistir. Mangalanin Tirkler tarafindan yaklasik 4000
yildir oynandigina ait kayitlar da bulunmaktadir. Tiirk kiiltiiriinde oyun ve oyunlarin
kiltiirel hayata olan etkileri, Kaggarli Mahmut’un Divan-ii Liigat- it Tiirk adli eseri,

Evliya Celebi’nin “Seyahatname” adli eseri ve Dede Korkut hikayeleri gibi eserlerde

87 Yiicel Dursun, Oyunun Ontolojisi, (Ankara: Dogu Bat1 Yayinlar1,2019) 135.

8 Pero Duygu Dumangéz, Selguk Bora Cavusoglu, “Oyun Mu Kiiltiirii Etkiler? Kiiltiir Mii Oyunu
Etkiler?” Aydin Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 9,(2022), 39.

8 Huizinga, s: 62.
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de izlenebilmektedir. Bu eserler, Tiirk kiiltlirinde oyun kavraminin koklii bir tarihi

oldugunu ortaya koymaktadir.*

Oyun zaman igerisinde kiiltiirden kiiltiire degiserek evrimleserek giinlimiize
kadar farklilar gostererek giindelik yasantiya dahil olmay1 basarmis bir kavramdir.
Tiirkiye’deki geleneksel oyunlar incelendiginde oyuncaklarin hammaddesine gore
yirmi yedi baglhk altinda toplandig1 goriilmiistiir. Bunlardan bazilar1 agikla oynanan
oyunlar (Asik oyunu, Ug-Bes-On,Tumba vb.), bebeklerle oynanan oyunlar, sopa veya
tahtayla oynanan oyunlar (Altin top, ¢elik comak, kor ebe, sekme oyunu vb.) olarak

goriilmektedir. Bu oyunlar oyunun geleneksel halleridir.®

Geleneksel oyun anlayisi, glinlimiizde yerini dijital iletisim ortamlarinin
olusturdugu bir oyun anlayisina birakmaktadir. lletisim  teknolojilerinin
dijitallesmesiyle birlikte, bireyler arasindaki iletisim zaman ve alan sinirlarini asarak
etkilesimli bir yapiya donlismiistiir. Bu degisimle birlikte, cagin en dnemli etkilesim
ortamlarindan biri dijital oyunlar haline gelmistir. Dijital Oyunlar: Oyun konsollari,
video oyunlari, bilgisayar oyunlart ve mobil oyunlar gibi ¢esitli bagliklar altinda

toplanmaktadir.®

Dijital oyun sektorii, yazilim, donanim, ¢evrimigi platform saglayicilar, oyun
gelistiricileri, yayimcilar, interaktif oyun medya araglar1 gibi biiylik bir ekosistem
icerisinde ele alinmasi gereken bir yaratici endiistri koludur. Dijital oyunlar, teknolojik
alt yapi, sosyallesme beklentisi, ekonomik durum ve hedefler dogrultusunda farkli
platformlar ilizerinde yayinlanmaktadir. Oyun tiirii ve donanimi da hangi platformda
yer alacaginin belirleyici 6zelligidir. Her bir oyunun oyuncuya sundugu deneyimler
farklidir, bu deneyimleri ve deneyimlerin getirdiklerini anlamak adina dijital oyunlarin

gelisimini incelemek dnem arz etmektedir.®

“Dijital” ve “oyun” kavramlarindan olusan oldukc¢a kapsamli iki kavramin

birlesmesiyle ortaya ¢ikan dijital oyun, geleneksel ve kiiltiirel oyunlarin mevcut

% Sezan Sezgin, Volkan Yiizer, Oyun ve Oyunlastirma, (Ankara: Gece Kitaphig1 Yayinlar1,2020), 5-6.
1 Giilay Oztiirk, Dijtal Reklamcilik ve Genglik, (Istanbul: Beta Yayinlari, 2013), 167.

% igit, s: 34-35.

% Ceyda Ilgaz Biiyiikbaykal, inci Abay Cansabuncu, “Tiirkiye’de Yeni Medya Ortami ve Dijital Oyun
Olgusu”, Yeni Medya Elektronik Dergisi,(2020), 7.
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ozellikleriyle dijital ortamlara uyarlanmasiyla birlikte ¢esitli cihazlar araciligiyla
herkes tarafindan oynanabilen farkli islevleri olan bir kavram olarak
aciklanabilmektedir. Dijital oyunlar, bir bireysel iletisim araci olarak addedilir. Dijital
olma niteligiyle geleneksel oyunlardan ayrisan dijital oyunlar endiistriyel iiretim,
yapilanma ve tiiketime isaret etmektedir. % Dijital oyun kavramiyla ilgili tartismalar
giiniimiizde hala devam etmektedir. Bu baglamda yeniliklerle dolu olan dijital oyun

kavraminin tarihsel gelisimini incelemek 6nemli bir gerekliligi olusturmaktadir.

Bilgisayar oyunlari, bilgisayar ortaminda bir ekran araciligi ile oynanabilen
oyunlart kapsamaktadir. Video oyunlari detayli olarak incelendiginde ise oyun
konsollar1 6n plana ¢ikmaktadir. Video oyunlarinin tarihi tahmin edilenden ¢ok daha
eskiye dayanmaktadir, zira 1950’lerden Once bilgisayar bilimciler basit oyunlari
arastirmalarinda kullanmaya baslamiglardir. 1950’lerden sonra video oyunlari tarihi
acindan birgok Onemli gelisme olmakla beraber, 1972 yilinda “Pong’’ isimli ¢arsi
oyunu yapilmistir. Pong daha sonra evde oynanabilir versiyonlariyla birgok kisiye
ulasmay1 basarmistir. Ardindan 1984 yilinda “Tetris’> oyunu gelistirilmistir. 1989
yilinda ise GameBoy’un ¢ikisi ile taginabilir oyunlar miimkiin hale getirilmistir. Bu
durum giinlimiizde telefonlardan oynanabilen oyunlarin ilk zemin tasim

olusturmaktadir.®®

Tarihteki ilk bilgisayar oyununun 1962 yilinda Stephen Russell ve
arkadaglarim1 tarafindan PDP-1 sistemi iizerinde c¢alismak adina gelistirilen
“spacewar’” oldugu kabul edilmektedir. Tarihteki ilk ticari oyun olan
“ComputerSpace’” ise 1971 yilinda oyun konsollarinda oynanmak {izere piyasaya
stiriilmiistiir. 1990’1larda ise bu siirece internetin dahil olusuyla tim bu gelismeler
1s1ginda dijital oyunlar bilgisayar, konsol, tablet, akilli cep telefonu gibi birgok

platformdan oynanabilir hale gelmis bulunmaktadir.®

Dijital oyunlar, 1980’lerden itibaren {i¢ asamali bir gelisim siirecinden

gecmektedir. Ilk donemde, dncelikle tekil dijital oyunlarm gelistirildigi ve ilk ticari

% Tugce Esin Piarbas1, Tarihsel Bir izlekte Dijital Oyun ve Gelecegine Dair Ongoériiler, Alper Altunay
eds, Dijital Oyun Kiiltiirii, (Ankara: Nobel Yaymlar1,2023), 74,75.

% Miinevver Usta, Dogus Aygiin, Video Oyunlari Endiistrisinde Toplumsal Cinsiyet Sorunlari,
(Istanbul: Yeni Insan Yayinevi,2019) 12-15.

% Ozgiin Arda Kus, s:29-30
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konsollarin piyasaya siiriildiigii gozlenmistir. Yayginlasma doneminde ise daha
yiiksek satig rakamlarina ve begenilen oyunlarin yeni boliimlerinin ¢gikarilmasina tanik
olunmustur. Bu dénemde, giinlimiizde bile hala popiiler olan ve oynanan oyunlarin
serilerinin olusturulmaya baslandigina sahit olunmustur. 2000’11 yillardan itibaren ise
dijital oyun ekosistemi olgunlagsma ve biiylime donemine girmistir. Artik, yaratici
enddstrilerin farkli alanlariyla uyum i¢inde hareket ederek beslenmeye baglamistir.
Oyunlarin gelisimi stratejik a¢idan incelendiginde, 1980’lerde tekil oyunlarin piyasaya
stirtildiigii, sonraki on yilda seri oyunlara agirlik verildigi ve 2000’11 yillarda hem tekil
hem de seri oyunlardan olusan ¢ok sayida oyunun satisa ¢ikarildig1 ve yiiksek ilgi

gordiigii sonucuna varilmistir.%’

Geleneksel ve Dijital Oyun kavramlariin birlestigi ve ayristigi noktalarin
incelendigi bu bolimde meydana gelen degisikliklerin daha net goriilebilmesi ve
geleneksel oyun ile video ve bilgisayar oyunlar1 arasinda karsilastirma yapilmasinin
faydal1 olacag: diisiiniilmektedir. Geleneksel oyunlar ve video-bilgisayar oyunlarinin

karsilastirilmast asagidaki tablodaki gibidir.

Geleneksel Oyunlar Video-Bilgisayar
Oyunlari

Bedensel Ritim Hareketli Kisith

Tema Gergek Zamanlh Sanal

Yontem Cesitli Abartili, siddet egilimli
Ifade Tarz1 Ozgiin Dikte

Yaraticilik Yiiksek Diisiik

Bagimhlik Diizeyi Az Yogun

Oyuncular Hayatin I¢inden Izole

Tablo 5: Geleneksel ve Video- Bilgisayar Oyunlarinin Karsilastirilmasi®®

Geleneksel ve Video- Bilgisayar oyunlariin farkliliklari belirtilen tabloda
ortaya koyulmustur. Dijital oyunlar1 daha yakindan inceleyebilmek ve oyunu oynayan

kisi lizerinde yaratabilecegi etkileri anlamak icin dijital oyunlarin 6zelliklerini bilmek

% Engin Safak Dikmen, “1980- 2017 Yillari Arasinda Dijital Oyun Endiistrisinin Gelisimi ve
Olusturulan Yapay Yasam Déngiileri”, Selcuk Iletisim Dergisi 1,(2019), 308.
98 Oztiirk, 172.
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gerekmektedir. Dijital oyunlarin iginde barindirdig: tiim 6zellikler oyun sektoriintin

gelisilmesinde ve farkli disiplinlerle i¢ ice olmasin da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Dijital Oyunlarin Ozellikleri

Garris, Ahlers ve Driskell dijital oyunlart su  Ozellikleriyle
tanimlamaktadirlar:*°
Fantezi: Oyuncularin hayal diinyasina hitap eden, ger¢ek hayatta yasanmasi diisiik
veya imkansiz olaylar,
Kurallar/Amaclar: Oyunu oynayan kisinin basariya ulasmasi i¢in yapmasi gereken
gorevler ve bunlar1 tamamlamaya c¢alisirken uyulmasi gereken kaideler,
Duyusal Uyaranlar: Duyu organlarimizi uyaran, ses, gorlintii ve titresim gibi
yayicilar sayesinde gercekten yasanmamis bir olay1 yaganmais gibi hissettiren duygular,
Miicadele: Oyunu basartyla bitirme, en iyisi olma ve amaglara ulagma istegi,
Gizem: Oyunu igerisine yerlestirilen oyuncunun merakini artirmak ig¢in planlanmis
bilinmeyen 6geler,
Kontrol: Oyunda kullanilan karakterin ve olaylarin kendi denetiminde oldugunu

bilme.

Prensky’ye gore ise bir oyunu oyun yapan 6zellikler sunlardir:1%
1. Kurallar

2. Hedef ve Amaglar

3. Ciktilar ve Geri Bildirimler

4. Etkilesim

5. Hikaye

Djjital oyunlar tasarimlari itibariyle eglence ve heyecan iizerine sekillenmistir.
Oyunlardaki tiim 06geler oyuncunun kendi kontroliinde olan sanal bir diinya
yaratmasini saglamaktadir. Oyunlarda bulunan fantezi 6geleriyle oynayanlarin hayal
giiclinii besleyerek gergekte yasamadiklar: deneyimleri sunmaktadirlar. Pek ¢ok duyu
organina hitap eden oyunlar, oynayanlarin uzun zaman harcamalarina neden olarak

biiyiik bir etki alan1 yaratmaktadirlar.

% Omer Faruk Bozkurt, Egitsel Dijital Oyun Ornekleri, Mehmet Akif Ocak eds., Egitsel Dijital Oyunlar,
(Ankara: Pegem Akademi Yayinlar1,2013), 199.
100 Bozkurt, :200.
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2.3.1 Dijital Oyun Tiirleri
Oyunlarin dijitallesmesiyle birlikte, zaman igerisinde dijital oyunlarin yasadigi

gelisimlerle dijital oyunlar birtakim siniflandirmalara ayrilmistir. Dijital oyunlarin ilk
donemlerinde daha ¢ok eglence unsurlar dikkat ¢ekerken, zaman igerisinde yasadigi

ciddi degisimlerle kategoriler altinda da degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Kukul’a gore dijital oyunlar; oyunun amacina gore, oynanma sekline gore,
oynayan kisi sayisina ve oynandigi ortama gore degisim gostermektedir. Kullanilan
teknolojiler gbz Oniine alindiginda dijital oyunlar; konsol oyunlari, bilgisayar oyunlari
ve ¢evrimi¢i oyunlar olarak siniflandirilabilmektedir. Dijital oyunlara iliskin bir diger
siniflandirma Ogel’e aittir. Bunlar; aksiyon oyunlari, macera oyunlari, doviis oyunlar,
bilmece oyunlari, eglence tiirii oyunlar, rol-oynama, simiilasyon oyunlari, spor

oyunlari, strateji ve gorev aktivitesi yiiksek oyunlardir. 101

Oyun endiistrisi iginde, popiiler oyun dergilerindeki tanitimlarda ve
oyuncularin oyunlar1 tanimlama bigimlerinde dijital oyunlar; macera, strateji, spor gibi
cesitli kategoriler altinda gruplandirilarak ele alinmaktadir. Endiistri ve oyuncularin
kullandig1 iic boyutlu, aksiyon, c¢evrim i¢i platform ve egitim gibi oyun tiri
siniflandirmalari, oyunlarin farkli 6zelliklerine gore ele alinmasi gerektigini ifade
etmektedir. “Ug Boyutlu” ifadesi, oyunun gorsel mekanini ifade ederken “aksiyon”
ifadesi igerikler ile ilgilidir. Benzer sekilde, “Cevrim i¢i” ifadesi oyunun oyuncu
sayisini ve kismen oyun anlayigini ifade ederken, “Platform” ifadesi oyun mekanikleri

ve oyun diinyasiyla iliskilidir.1%2

Dijital Oyun Tiirlerinin ele alindigi bu boéliimde, kullanilmakta olan tiir
kategorileri incelenmistir. Her dijital oyun tiirii aslinda dijital oyunlarin igeriklerine
gore yapilan siniflandirmalardir. Oyunun temeli geregi igerikler farklilasmaktadir,
barmdirdiklart 6zellikler hangi tiire daha yakin oldugunu goéstermektedir.

Dijital oyun tiirleri ve tanimlayici 6zellikleri agsagida yer alan tablodaki gibidir.

101 Aktaran: Tahsin Eren Sayar, Dijital Oyunlar ve Kimlik, (Istanbul: Egitim Yaymevi,2022) 51-52.
102 Yavuz Demirbas, “Dijital Oyunlarda Oyun Tiirleri Yaklagimlarmin Sorunlar: Platform Oyunlar
Tiirii Ornegi”, Selguklu Iletisim Dergisi 9,(2015) 364.
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Tiir Motivasyon Tammlayic1 Ozellikler

Aksiyon Vurma Hizlica g¢ekmek, Birinci
kisiden bakig, Grafik, Cok
Oyunculu Mod, Gdorevler,

Karakter ve seviye

Yaris Oyunlari Yarisma Grafikler, Hiz, Glig, Dogru
simiilasyonlar
Doviis Kazanmak Karmagik tus

kombinasyonlari,  Hareketi

yakalamak, Gii¢ seviyesi

Spor Spor Aksiyon ve  simiilasyon
kombinasyonu, Unlii
sporcular, Unlii yorumcular,

Gergeklik

Bulmaca Bulmaca Mantik alistirmalari, Dogru

yolu ve adimlar1 bulmak

Macera Platform Ogeleri biriktirme,
bulmacalar, Gii¢, Engellerin
iistesinden gelmek, Ayrintili

geemis hikdye

Rol Yapma Role Girme Istatistik, Haritalar, Detayl
gecmis hikdye, Karaktere

odaklanmak, Sihir.

Tablo 6: Dijital Oyun Tiirleri ve Tanimlayici Ozellikleri®®

Oyunlari, oyuncularin ifadelerine, tercihlerine, kiiltlirler arasi farkliliklara,
oyuncu sayisina, etkilesim diizeylerine, hikaye anlatisina, icerige ve oynayis
bicimlerine gore siniflandirmak miimkiindiir. Dijital oyun tiirleri her giin gelisen
teknolojiyle beraber gelismeye ve tiirlerine bir yenisini daha eklemeye devam

etmektedir.

Sonug¢ olarak alti ¢izilmesi gereken temel nokta, tim yaklagimlar ve
siiflandirmalarin dijital oyunlarin tek bir medyaya bagl olmadigini gostermesidir.

Siirekli gelisen teknoloji ile birlikte oyunlar her giin evrim gecirirken, geleneksel

103 sayar, s:52.
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oyunlar farkli medya, sosyal ve kiiltiirel faktorler tarafindan sekillenen bir yapiya sahip

olarak tanimlanmaktadir.1%*

2.4 Oyun I¢i Reklameihgin Dogusu ve Gelisimi
Oyun i¢i reklamciligin tanimi, I[AB’nin sundugu rapora gore reklamlarin dijital

bir oyuna dahil edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Oyun i¢ine dahil edilen reklamlar
ise tipki televizyon ya da filmlerdeki iiriin yerlestirmelerine benzer sekilde, oyun
icerisinde banner olarak veya billboard ya da poster seklinde yer alabilmektedir. Oyun
i¢ci reklamcilik kavrami, 2000°1i yillarin basi itibariyle dijital oyunlarin igerisine
reklamlarin yerlestirilmesi ile birlikte ticari olarak birgok fayda saglayabilmesi sonucu

reklamcilarin odag: haline gelmeyi basarmistir.1%°

Oyun i¢i reklamcilik; markanin dijital oyunu etrafinda tasarlandig: bir eglenceli
markalama tiirii olarak tanimlanmaktadir. Burada markal1 bir iiriinle, popiiler bir oyun
tiiriinlin birlestirilerek hedef kitleye sunuldugu goézlenmektedir. Dolayisiyla burada
belli bir oyunun igerisinde marka veya markali tiriiniin yerlestirilmesi s6z konusudur.
Bagka bir tanima gore ise; oyun i¢i reklamcilik, interaktif bir oyun teknolojisi
kullanilarak oyun i¢ine entegre edilmis reklam mesajlarinin aktarimidir. Ayrica oyun
ici reklamciligin internet kullanicilarini sitede tutmada kullanilan en etkili taktilerden

biri oldugu belirtilmektedir.%®

Oyun reklam uygulamalarina ait ilk denemeler 1980’11 yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalar oyunun i¢ine marka, {iriin, logo veya
slogan yerlestirme seklinde olusturulmaktadir. Bu tarz reklamlar, oyunu oynayan
bireylerle etkilesim haline girerek, markanin iiriin veya hizmetini oyun ile birlestirerek

katilimeilarin zihninde yer etmesini saglamaktadir.2%’

Oyun i¢i reklamlar, postmodern pazarlama iletisimine uygun bir ortam
olusturarak global markalar i¢in 6nemli bir reklam arac1 haline gelmeyi basarmislardir.

Bu tiir reklamlar, eglenceli, psikolojik etkileri gii¢lii, heyecan verici ve etkilesimli bir

104 Sema Sezgin, “Tiirkiye’de Dijital Oyun Endiistrisi ve Yaratict Emek”, Ankara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Anabilim Dali, Doktora(2019), 84.

195 Engin Coskun, Oyun I¢i Reklamcilik ve Marka Farkindaligi, (Ankara: Nobel Yayinlar1,2022), 65.
106 Oztiirk, s: 173-174.

107 Murat Oz, Merve Eroglu, “Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Oyun Reklamin Tiiketicilerin Marka
Yonelik Tutum ve Davraniglarina Etkisi”, Sosyal Bilimler Akademi Dergisi 5 (2021) 6.
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deneyim sunmaktadir. Ayrica; viral dagitima uygun olmalar1 ve marka is birliklerine
ve lirlin yerlestirmelerine olanak saglamalariyla 6n plana ¢ikmaktadirlar. Oyun ici
reklamlar, bilgilendirici, eglenceli, odiillendirici ve ikna edici oOzellikleriyle
kullanicilarin markaya duygusal bag kurmalarini saglarken ayni zamanda {iriin

deneyimi yasamalarina da olanak tanimaktadir.1%®

Tiketicilerin teknolojinin hizli gelismelerinin etkisi olarak klasik reklam
ortamlarindan uzaklagmasi, klasik reklam ortamlarinda bulunan mesajlarin dikkat
¢cekme oranin azalmasina neden olmustur. Pazarlamacilar ve marka sahipleri hedef
kitlenin ilgisini ¢ekebilecegi, mesajini iletebilecegi, hedef kitlelerin dikkat ve ilgilerini
cekebilecekleri yeni mecralara yonelmektedir. Bu baglamda oyun i¢i reklam
calismalarinda tiiketicilerle oyun igerisinde dogrudan etkilesim kuran markalar,
katilimcilarin marka deneyimini yasamasini saglayabilmektedirler. Cogu tiiketici
klasik reklam ortamlarindaki mesajlar1 kagirirken, oyun i¢i reklam uygulamalari,
eglenceli bir deneyim sunma ve dikkati canli tutma konusunda basarili olarak

goriilmektedir.%®

Reklam oyunlarin alan yazinda ii¢ baslik altinda incelendigi goriilmektedir. Bu
lic baslik sirasiyla; cizgi {stli reklam (above the line) markalarin kendi
platformlarindaki hedef kitleyi platformda kalis siiresine gore tutundurma cabasiyla
olusturulan oyunlari ifade eder, ¢izgi alt1 reklam (below the line) ise markalarin kendi
iirlin veya hizmetlerini dogrudan oyuna entegre ederek deneyim sunmasina verilen
isimdir, ¢izgi boyunca reklam (through the line) ise oyun ile entegre olabilecek
markalarm sponsorlu olarak oyuna yerlestirilmesini simgelemektedir. Ozetle, farkl
birgok stratejiyle birlikte markalar, kendilerini oyun ekosistemine uyarlamaya

calismaktadir.1°

Oyun i¢i reklamciligin tarihsel gelisimine yakindan bakmak, kavrami anlamak ve
katilimeilar tizerindeki etkilerini analiz edebilmek agisindan 6nem arz etmektedir. Bir

video oyun igerisinde ilk reklam gosterimi ’Lunar Lander’” isimli oyunda Mc Donalds

108 A1l Dal Canbazoglu, “Y Kusagmin Geleneksel Reklamlara Yénelik Tutumlar ile Oyun Reklamlara
Yonelik Tutumlarin Karsilagtirmasi1”, Erciyes Iletisim Dergisi 6 (2019), 1528.

109 https://webrazzi.com/2012/02/02/oyun-ici-reklam-marka-algisi/ Erisim Tarihi:10.02.2024

110 Ali Efe Iral1, Dijital Oyun ve Tutundurma, (Ankara: Nobel Yayinlar1, 2023) 18.

41


https://webrazzi.com/2012/02/02/oyun-ici-reklam-marka-algisi/

markasi araciliiyla gergeklesmistir. Bu erken donem oyun i¢i reklamciligin bir diger
ornegi ise Crest Toothpaste lreticileri tarafindan 1982 yilinda piyasaya siiriilen
“Tooth Protectirs’> oyunudur. 1990’11 yillarin basinda Nintendo oyun konsolu
tireticinin Nintendo Entertaiment System ile birlikte aym1 donem piyasaya ¢ikan
“’Super Mario Bros’’ isimli oyun ile birlikte video oyun sektoriindeki reklamlarin
ivmesi giderek artmaya baslamistir. 1994 yilindan giiniimiize gegen siire boyunca
“FIFA’’ oyunu her sene icerisinde yerlestirdigi reklam panolar1 sayesinde markalarin

dikkatini bu ekosisteme ¢cekmeyi bagarmigtir.!

|

GOAT.COM

Sekil 1: FIFA Reklam Panosu Ornegil!?

Giliniimiize kadar gegen siire boyunca ¢ok sayida yeni iiriin i¢in oyun i¢i reklam
uygulamalarinin tercih edildigi belirtilmektedir. Oyun i¢i reklam uygulamalariin git
gide yaygin hale gelmesinin iki nedeni 6ne siiriilmektedir. Bunlardan birincisi, bu yeni
reklam modeline is diinyasinin artan talebi, ikincisi ise biiyilk oyun
gelistirmecilerinden, amator bilgisayar kullanicilarina kadar herkes gbz alici ve
eglenceli oyunlar gelistirebilmektedir. Oyun i¢i reklamciligin pek c¢ok avantajinin
bulunmasi da yayginlasmasindaki temel nedenlerden biridir. Bu imkanlar; markay1

deneyebilme, kullanicilarin siirsiz gekilde {iriin veya hizmet hakkinda bilgi

11 Coskun, s: 66,67.

H2https://spidersweb.pl/_next/image?url=https%3A%2F%2Focs-
pl.oktawave.com%2Fv1%2FAUTH_2887234e-384a-4873-8bc5-
405211db13a2%2Fspidersweb%2F2022%2F09%2FFIFA-23-21-1000x563.jpg&w=1200&q=75
Erisim Tarihi: 11.02.2024
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edinebilmesi olarak siralanmaktadir. Bu durumlar goz oniine alindiginda geleneksel

medyada sunulan reklamlardan daha fazlasin tiiketiciye vermektedir.!*®

Reklam oyun uygulamalarinda amag oyunu oynayan katilimcilarin markaya karsi
olumlu tutum ve davranig gelistirmesini saglamaktir. Ancak oyun igine yerlestirilen
reklamlarda, kullanicilarda odaklanma zorluklari meydana gelebilmektedir. Bu
nedenle reklami yapilacak iiriin veya hizmetinle oyunla biitiinlesmesi 6nemli bir
ayrintidir. Bu kapsamda hangi oyuna ne tiir lirlin veya hizmet yerlestirilecegine dikkat
edilmelidir. Eglence amagli veya problemi ¢6zmek ya da temel ihtiyaglar1 karsilamak

lizere yapilan faydaci bir marka algili olusturmak satin alma davranigsinin gelismesi

i¢cin cagrisimsal, aciklayici, niteleyici oyunlara gore reklam konumlari belirlenir. !4
Dikkat Tigi Istek Aksiyon
Tasarim Giglii Gorlintt
Unsurlar flan Panolari
Giiclii Renkler
Anlati Hikaye Cizgisi
Unsurlari Prosediirel
Retorik
Eklemeler Etkilesimli
Obijeler
Sahneler
Ayrilmig
Gorseller
Metinler
Siiregler Marka
Entegrasyonu
fletinin
Coziilmesi
Diger Medya Isitsel Unsur
Araclariyla Gorsel Unsur
Ortak Unsurlar Metinsel Unsur

13 Bztiirk, s: 174-175.
114 Derya Ocal, Hidir Polat, eds., “Dijital Reklamcilik”, Dilek Dogan, Dijital Oyunlar, Tasarim ve
Reklam,(Ankara: Nobel Yaymcilik, 2020) 411,412.
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Sadece Dijital Karakter
Oyunlarla Tasarimi
Ortak Unsurlar Arayliz
Tasarimi
Oyun Tasarimi
Pazarlama Tutundurma
Araglari Indirim
Kupon
Tiiketici Dijital Oyundan
Siiregleri Deneyim
Marka
Etkilesimi
Etkin Siireg

Tablo 7: Ghirvu Strong DIIA Modelini Reklam Oyun Siirecine

Uyarlanmas1'?®

Ghirvu ¢alismasinda siiregleri, tasarimlari, anlatilar ve marka entegrasyonlarini
AIDA’ya uygun olacak sekilde tasarlayarak incelemistir. Yukarida verilen tabloda,
tilkketicilerin motivasyonuna yonelik olarak olusacak tiim paydaslarin, tretim
stirecinden pazarlama siirecine dogru giden bir ¢izgi lizerinde yer aldig1 goriilmektedir.
Tablodaki unsurlar dikkat ¢ekici 6zellikleri ve marka entegrasyonu gibi siireglerde

ilginin ¢ekilecegi yerleri ifade etmektedir.

Dijital oyunlarin artirilmis gerceklik teknolojilerini kullanarak oyun igi
karakterler ile sagladig1 gerceklik ve oyuncuyu oyunun i¢ine siiriikleme 6zelligi pek
¢ok oyuncu i¢in oyunu vazgecilmez yanlarindan biridir. Oyuncular, oyunun sundugu
gercekei bir¢cok unsurdan dolay1 oyun mekaninda bulunmay1 hatta bu oyunlar: giinliik
yasama dahil etmeyi bir rutin haline getirmeyi tercih ederler. Oyunu vazgeg¢ilmez kilan
eglenme, heyecan, basarma ihtiyaci, deneyim gergek diinya ile baglant1 kurmak gibi
bircok yonden oyuncuyu kendine baglarlar.'!®Bu durum géz oniine alindiginda
markalarin, iirlin yerlestirmeleri, {iriin veya hizmet tanitimi i¢in oyun i¢i reklamai tercih

etmesi oyuncuya sanal bir diinyada deneyim firsati1 sunma avantajini saglamaktadir.

15 fraly, s: 22-23.
116 Nevzat Tarhan eds., Aylin Tutkun Onal eds., “Metaverse Dijital Oyun Psikolojisi”, Sosyal Medya
Kusagindan Metaverse Kusagima Dijital Oyunlar, (Istanbul: Der Yayinlari, 2022) 14.
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Markalar acisindan oyun i¢i reklamin birkag¢ farkli avantaji daha bulunmaktadir.
Yapilan bir oyun i¢i gelistirme maliyetleri diger reklam mecralar ile kiyaslandiginda
markalar i¢in diisik maliyetlidir. Oyun araciligiyla markayla etkilesime girmis
tiiketicilerden elde edilen veriler oldukga degerlidir. Elde edilen veriler; tiiketicilere ait
demografik o6zellikleri, yas ve cinsiyet gibi kisisel verileri ve satin alma tercihlerini
icermektedir. Bu bilgilere dayanarak ileri pazar arastirmalar yiiriitiilebilmektedir.
Ayrica, oyun i¢i reklamlar, giiriiltii gibi bircok engeli ortadan kaldirarak marka ile

tiiketici arasinda etkili bir bag olusturabilecek yolu agmaktadir.t!’

Mest¢i, markalar i¢cin oyun i¢i reklamlarin degerlendirmesini su sekilde
yapmaktadir: “Kullanicilar1 uzun siire sitelerde tutacak, etkili, zevkli ve amaca yonelik
oyunlar sunulmasi bir oyun pazarlama stratejisidir. Bu stratejide dogru ve kullanicin
kendi rizalar1 ile verdikleri bilgi verileri reklam verene etkin bir imaj yaratma imkan1

sunmaktadir.”’118

Nielsen Entertainment tarafindan 2005 yilinda yapilan calismada, oyun igi
reklamciligin temel avantajlarindan bazilari 6zetlenmektedir. Yukaridaki bilgilerin
15181nda bu arastirmay1 incelemek, oyun i¢i reklamin markaya sundugu avantajlar
desteklemek acisindan 6nem arz etmektedir.**®

1)Markanin temel tanmnirlig1 %64 oraninda artiyor.

2) Marka derecenlendirmesi %37 ile artis gosteriyor.

3) Satin alma niyeti ve davranisi %37 ile artig gosteriyor.

4) %41 oraninda ticari artiglar gézlemleniyor.

5) Ticari itibar %609 ile artig gosteriyor.

Bu veriler 1s18inda oyuncularin %67°den fazlas1 oyun i¢i reklamciligi iiriin
yerlestirmenin bir oyuna daha fazla gerceklik sagladigin1 ve %40’ min satin alma
davranig1 gosterdigi dogrulanmistir. 2004 yilinda Acitivision tarafindan yiiriitiilen
bagka bir arastirmanin verilerine gore ise, oyuna yerlestirilen iriinii markay1

hatirlamalar sartiyla satin alma olasiliginin yiiksek oldugu ortaya konuldu. Oyun i¢i

117 Hasret Aktas, Ayca Cekic Akyol, Mevliit Akyol, “Yeni Reklam Araci Oyun Reklam’in (Advergame)
Cocuklar Uzerindeki Etkisi”, e- Journal Of New World Sciences Academy 5 (2010), 655-656.

118 Aytag Mestci, Internette Reklamcilik Diinyada ve Tiirkiye'de Internet ve Internet Reklamciligi
Kavramlari, (Istanbul: Pusula Yayinlari, 2017) 56.

119 www.gamesindustry.biz Erigim Tarihi: 17.04.2024
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tiriin farkindalig1 Nielsen Interactive Entertainment’in ¢alismasina dayandirilarak %60

oraninda artig gosterdigi gézlemlenmistir.
Newzoo tarafindan yapilan baska bir tiiketici icgdrii ¢aligmasin da ise, kullanicilar

tarafindan en ¢ok tercih edilen aktivitenin, sosyal medya kullanimini1 bile geride

birakarak oyun tiiketimi oldugu gozlemlenmistir. Bu veriler asagidaki gibidir:'?°

Video Sosyal Ag Film/Dizi Televizyon Podcasl/

Oyunlanna tzleme Mzikf

Olan flgi Radyo
Dinleme

Sekil 2: Tiiketici ¢ Gorii Calismasi Verileri'?!

Oyun endiistrisi ve kullanict hacminin 6l¢iilmesi iizerine ise, 2021 yilinda oyun
endiistrisinin finansal hacminin tiim film ve miizik endistrisinin 2 katindan daha fazla
biiytik oldugu ortaya c¢cikmistir. Hala biiylimeye devam eden oyun endiistrisi
teknolojinin gelismeye devam etmesiyle birlikte kendini de gelistirerek hacmini hiz

kesmeden artirmaya devam etmektedir.

Comscore’un 2023 State Of Gaming 18- 65 yaslar1 arasindaki 4.000°den fazla
oyuncunun katildig1 anket verilerine gore ise; mobil oyuncular, bilgisayar veya konsol
oyuncularina gore reklami daha fazla kabul etmektedirler. Yine bu verilere gore

oyuncular1 Konsol oyuncularinin %69’u, bilgisayar oyuncularinin %65’i, mobil

120 Newzoo.com Erisim Tarihi: 17.04.2024
121 https://www.campaigntr.com/wp-content/uploads/2023/04/Ingame-1.jpg Erisim Tarihi: 15.02.2024
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oyunlarin ise %74’ oyun ici reklamlar hakkinda olumlu diisiinmektedirler. Ayni
ankette yer alan oyun i¢i iirlin yerlesmelerine ise oyuncularin ¢ogu oyunlari daha

gergekei hissettigi yoniinde goriislerini paylasmaktadirlar.??

Pek cok tiiketicinin baglanti kurmak i¢in oyunlara yonelmesiyle oyun igi
reklamcilik uygulamalart markalarin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Oyun igine
uyarlanan reklamlar oyunun dogasina uygun sekilde yerlestirildigi i¢in rahatsiz edici
degildir, marka hatirlanabilirligi ve farkindalig1r yiiksektir, markalara pek ¢ok
tiketiciyle baglantt kurma firsati yaratarak genis Olgeklere ulasilabilirlik

saglamaktadir.'?®

2.4.1 Oyun Ici Reklam Tiirleri
Oyun i¢i reklameilik, oyun igerisindeki karakterlerin evrenin var oldugu film

ve televizyondaki {iriin yerlestirmelerle benzerlik gostermektedir. Bu tez ¢alismasinda
da iizerinde calisilan konu oyun ici reklamcilik (in game advertising) tiirleridir.
Giliniimiizde git gide biiyliyen oyun endiistrisi markalar i¢in yeni ve etkili bir reklam
ortamidir. Oyun senaryosuyla uyumlu tiriinler, karakterlerin giydigi kiyafetler oyun ici
reklameilik tiirleri arasinda yer alir. Oyunlarda yerlestirilen iiriinlerin baglica amaci
goriiniirliik ve deneyimdir. Oyuncu, oyun i¢inde karsilastigi reklamlarla marka imajim

birlestirmeye meyillidir.

2.4.1.1 Statik Oyun ici Reklam
Statik oyun i¢i reklamlar, oyunun gelistirilme siirecinde oyunun igerisine

yerlestirilen reklamlardir. Bu reklamlar oyunun igerisinde bir billboard veya raket
reklamlari olarak yer alirlar, bu yoniiyle film endiistrisindeki iirlin yerlestirmeleri ile
benzerlik tagimaktadirlar. Doksanli yillarin basindan itibaren piyasaya siiriilen futbol
oyunlarinda kullanilan reklamcilik tiirii, giiniimiizde de en yaygin olarak tercih edilen
oyun i¢i reklam tlirtidlir. Markayla direkt iletisim imkan1 saglayabilecegi ve oyun
bilinyesinde uzun bir siire yer alabilecegi i¢cin dogru uygulanmasi 6nemlidir. Statik

reklamlar; oyunun ana meniisiine, ¢evre materyallerine, reklam panolarina ya da

122 https://www.comscore.com/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2023/2023-State-of-Gaming
Erisim Tarihi 17.04.2024

123

https://iabtr.org/UploadFiles/Reports/Oyun%20i¢i%20Reklamcilik%20Tek%20Sayfal 610202317405
0.pdf Erigim Tarihi: 15.02.2024
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karakter envanterlerine eklenebilmektedir. Bu sekilde oyuncularin, oyun evreniyle

uyum igerisindeyken marka bilinirligi saglanabilmektedir.!?

Oyun i¢i reklamlar sayesinde, oyun yapimcilar1 ve marka kazang elde etmektedir.
Aynmi zamanda kullanicilarin sanal diinyadaki gergekligini destekleyerek, oyun
kullanicilarina keyifli bir deneyim sunmalar1 miimkiindiir. Ozellikle iicretsiz oyunlar
ele alindiginda, kullanicilarin oyuna olan sadakati gelismekte ve etkilesim oranlar
artmaktadir. Oyun i¢i reklamlarda, reklam verenin hedef kitleye yonelik dogru strateji

ve tiirde reklam vermesi énemlidir.1%°

Sekil 3: Formula 1 Statik Oyun I¢i Reklam Ornegi: Coca Cola Taste The Feeling
Campaign'?

124 Chaney, I. M., K. H. Lin ve J. Chaney (2004). “The effect of billboards within the gaming
environment.” Journal of Interactive Advertising, 5:1, s: 37-45.

125 Erkan Bil eds., “Stratejik Mobil Pazarlama”, Senem Ergan, Mobil Reklam, (Istanbul: Beta
Yaynlar1,2022) 73.

126 https://www.rapidfire.com/portfolio/coca-cola-taste-the-feeling-campaign/  Erisim  Tarihi:
16.02.2024

48


https://www.rapidfire.com/portfolio/coca-cola-taste-the-feeling-campaign/

Oyun ig¢i statik reklamlar, uygulanmaya baslandig: ilk zamanlarda genellikle
heniiz oyunun programlama agsamasinda oyuna dahil edilmiglerdir. Fakat giiniimiizde
oyuna gelen yeni giincellemeler ya da DLC’ler ile birlikte statik reklamlar oyuna
eklenebilir, ¢ikartilabilir veya markalarin planlamasina uygun olarak oyun i¢ine adapte

edilebilmektedir.

2.4.1.2 Dinamik Oyun ici Reklam

Dinamik oyun i¢i reklamlar, internete bagl bir bilgisayardan, konsoldan veya
telefondan erisildiginde yenilenebilir oyunlardir. Alaninda uzman ajanslar tarafindan,
tarth, cografi yer, saat, oyun siiresi ve kullaniciyla ilgili kisisel bilgilerden
yararlanilmaktadir. Reklamverenler, ilgili ticari verileri edinerek reklamlar1 optimize
edebilmektedir. Dinamik oyun i¢i reklamlar, herhangi bir video oyun baglatildiginda,

IGA (oyun i¢i reklamlar) oyun igerisinde tanitma olanagina sahip olan tiirdiir.'?8

127 https://www.myfikirler.org/oyun-ici-reklam-devri-basladi.html Erisim Tarihi: 16.02.2024
128 Alina Ghirvu. (2012). In-game advertising: advantages and Limitations for advertisers. The USV
Annals of Economics and Public Administration. 12 - Issue 1(15),114-119.
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Bir baska tanima gore ise; dinamik oyun i¢i reklamlar, oyun tasarimcilari
tarafindan istenilen bir zamanda degistirilebilen reklamlardir. Cevrimigi video
oyunlarina yerlestirme oranlari daha yiksektir. Dinamik reklamlarin statik
reklamlardan farki, oyun tiiketici tarafindan satin alindiktan sonra belirli kitlelere ve
demografik ozellikler icin reklam saglayabilmesidir. Boylelikle markalar, tiiketici
aligkanliklarin1 takip ederek, bir baglama 06zel reklamlar sunabilmektedir. Oyun
gelistiricileri daha sonra, oyuna yerlestirilmis sanal reklam alanlarim
giincelleyebilmektedirler. Dinamik oyun i¢i reklamlar, planlanan kampanya zamanina
uygun reklamlar1 barindirabilir ve hemen gosterebilirler. Reklamlarin sonunda
uygulanan  kampanyanin  performansin1  6lgmek  igin  gereken  verileri

saglayabilmektedirler.'?°

] e — W —————— | -

Tam Bilgisayarl
ve Akilh T

Sekil 5: Zula Dinamik Oyun i¢i klam Ornegi: Vatan Bilgisayar

Oyun i¢i reklamlar, reklamcilar, pazarlamacilar veya oyun tasarimcilari
tarafindan deger degisim modeli kullanilarak uygulanmaktadir. Bu model kazan kazan
anlayisindan ¢ikmaktadir. Oyun tasarimcilart tarafindan sponsor bulmak, marka
tarafindan ise tiiketiciyle etkilesime girmek, pazarlamacilar tarafindan da deneyim
saglama ve gelir elde etmenin bir yoludur. Herkes tarafindan potansiyeli oldukg¢a

yiiksek bir reklam strateji olarak gériilmektedir.3

129 https://web.archive.org/web/20160130150623/https://www.rapidfire.com/blog/dynamic-vs-static-
in-game-advertising-a-comparison/ Erigim Tarihi: 17.04.2024
130 Coskun, s: 74.
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Sekil 6: Pubg Mobile Dinamik Oyun i¢i Reklam Ornegi, The Boys

Oyun i¢i reklamciligin 6nemi ve etkileri hakkinda 6dnemli bakis agilart sunan
Youn ve Lee Son on yilin arastirmalarini gézden gegirdikleri ¢calismalarinda; oyun i¢i
reklamciligin giderek artan bir dneme sahip oldugu ve pazarlama stratejilerinde
saglam bir yer edindigi vurgulanmaktadir. Arastirmada, oyun i¢i reklamciligin marka
bilinirligi artirma, tiiketiciyle iletisim kurma ve tiiketici davraniglarmi etkileme
potansiyeline sahip oldugu gosterilmektedir. Bulgular 1s1g1nda, oyun i¢i reklamciligin
pazarlama diinyasindaki roliiniin giderek artig1 ve markalar i¢in etkili bir ileticim aract

oldugu ortaya koyulmustur.!3!

1.4.1.3 Oyun ici Reklamlarda Uriin Yerlestirme
Uriin yerlestirme, belirli markalar1 ve iiriinleri genellikle sinema ve televizyon

gibi ortamlarda geleneksel reklamciliga gore daha dogal bir sekilde tanitan pazarlama
teknigidir. Bu teknik reklamlarin tipik olarak bulunmadigi geleneksel ortamlarda
iriinlerin ustaca sergilenmesini amacglamaktadir. Markalar, iirlin yerlestirmelerde

bazen *’gomiilii pazarlama’’ olarak atifta bulunurlar.*?

181 S. Youn, M.Lee, “Advertising Theory”, (Routledge:2019), 235.
132https://www.Kariyeree.com/kariyer-gelisimi/urun-yerlestirme-tanim-ve-ornekler.html Erisim Tarihi:
20.02.2024
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Uriin yerlestirme kavrami, baslangigta Charles Dickens’m ¢’ Pickwick Papers”’
adli romanindaki bir satirdan esinlenerek ortaya ¢iktigir bilinmektedir, bu durum
literatiirde {iriin yerlestirmenin erken bir 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Uriin
yerlestirmelerin modern anlami ve popiilerligi, 1920’lerde sigara firmalarinin
Hollywood’daki film aktrislerini, belirli sigaralar1 tanitmak i¢in tesvik etmesiyle
baslamistir. 1980’lerdern itibaren ise {iriin yerlestirmenin belirgin bir hibrit yonelim
kazandig1 goriilmektedir. Bu donemde markalar, iiriinlerini géstermek icin onemli
miktarda biit¢eler ayirmaya baslamislardir, bu durum {iriin yerlestirmenin popiilerlik

kazandig1 ve giderek daha yaygin hale geldigi dénemi isaret etmektedir. '3

Uriin yerlestirmeleri kokeni geleneksel medya platformlarinda baslamis olsa
da dijital hayatin gelisimiyle birlikte {irin yerlestirme stratejisinde de Onemli
degisimler yasanmustir. Ozellikle dijital oyunlarin popiilerlik kazanmasi, iiriin
yerlestirmelerinin evriminde de dikkate deger bir etkiye sahiptir. Oyun igi iirlin
yerlestirmeleri, geleneksel medyadan farkli olarak, oyuncularin ger¢ek zamanh

etkilesimde bulundugu dinamik bir ortamda gerceklesmektedir.

Dijital ~ oyunlarda  {irtin  yerlestirmeleri ¢ farkli  yOntemle
gerceklestirilmektedir. Ik yéntem, markanin veya iiriiniin gorsel olarak gériindiigii
{iriin yerlestirmesidir. Ikincisi, ses igeriginde iiriin veya hizmetten bahseden isitsel
liriin yerlestirmelerini kapsamaktadir. Ucgiinciisii ve en yaym olan1 ise geleneksel
mecralardaki uygulamanin dijital oyunlara aktarilmasidir. Dijital oyunlarin dogasi
geregi, geleneksel medyadan farkli olarak oyun ile marka arasindaki etkilesimin
saglanmasi yoluyla yapilan yerlestirmeler de bulunmaktadir. Bu uygulamalarda,
oyuncu oyun igerisinde bir nesne olarak {irlinii kullanabilir ve bu yontem sayesinde

oyuncunun deneyim sansi artar, bdylece markaya olan farkindalig1 da artmus olur.3

133 Evren Giinevi Uslu, Arzu Kazaz, * Tiiketim Kavraminin Beyazperdeye Yansimasi: Sinemada Uriin
Yerlestirme The Island Filmi Ornegi”, Birey Toplum ve Dijitallesme Baglaminda Tiiketimin Yeni
Formlari, Arzu Kazaz,(Istanbul: Egitim Yaymevi, 2022),66

13 Siileyman Karacor, Muammer Oztiirk, “Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Oyunlarda Uriin
Yerlestirme: Bir Igerik Analizi”, Sel¢uk Iletisim Dergisi 14, (2021), 176.
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Uriin yerlestirmeleri, 6zellikle oyun ici reklamciligm (IGA) énemli bir
parcasidir. IGA’lar, dijital oyunlarda markalarin iirlinlerini veya mesajlarin1 dogal bir
sekilde oyuna entegre etme stratejisini igerir. Oyun i¢i reklamcilik, oyuncularin oyun
igerisinde etkilesimde bulundugu yerlerde markalarin bulunmasini saglamaktadir.
IGA uygulamalarinin, geleneksel medyaya gore en belirgin farki, hedef kitlenin oyun
icerisine yerlestirilen iirlinlere karst olumlu diislinceler beslemesidir. Bu durum,
markalarin oyun i¢indeki varliginin, tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir

etkisi oldugunu gostermektedir.3®

Oyun igi iiriin yerlestirmeleri, tliketicilerin dijital oyunlardaki deneyimlerini
zenginlestirerek pazarlama stratejisine bilyiik katkida bulunmaktadir. Ornegin, bir
karakterin giydigi kiyafetin gercek bir markanin {iriinii olmasi veya oyun icinde
kullanilan araglarin belirli bir markaya ait olmasi, tiiketicilerin marka algisini
giiclendirebilmektedir. Yapilan aragtirmalarda, oyuncularin oyun i¢i Tiriin
yerlestirmelerini olumlu karsiladigini ve bu tiir reklamlarin deneyimi olumsuz
etkilemedigi 6ne sitirtilmiistiir. Tiim bunlar goz 6niinde bulunduruldugunda, markalarin
tilkketici deneyimini zenginlestirerek marka iliskilerini giiclendirebilir ve marka

sadakatini artirabilmektedir.13®

185 John Smith, Digital Marketing Strategeis in the Gaming Industry, (Plagrave Macmillan,
London,2020) 92-94.

136 Sarah Lee, The Impact of in-Game Product Placemenet on Comsumer Engagement, (Springer,Berlin,
2021)78-80.

53



Garage Car Select

© D | ®

Visual Rating

6.22 %

ACCEL ERA TION TOP SPEED HANDL/NG

T — soam) @ (mer o =1e Frssersrs

26,135
Quit Game )

Sekil 7: Need For Speed Underground 2: Ford Mustang Oyun I¢i Uriin Yerlestirme
Ornegi

2.5 Pazarlama Kavrami ve Gelisimi
En genel anlamiyla pazarlama, Tiirk Dil Kurumu So6zligii’ne gore; “Bir

trtiniin, bir malin, bir hizmetin satisint gergeklestirmek amaciyla tanitmay:,
paketlemeyi, satis elemanlarinin yetigsmesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve

karsilamay: iceren etkinliklerin biitiiniidiir "*%'.

Pazarlama kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi’'nin 1985 yilinda yapmis
oldugu ve genis kitleler tarafindan kabul géren tanimina gore; pazarlama, kisisel ve
orgiitsel amagclara ulagsmay1 saglayabilecek stratejileri gergeklestirmek tizere, fikirlerin
gelistirilmesi lirlin - ve hizmetlerin pazarlanmasi, fiyatlandirma, dagitim1 ve

tutundurulmasi siireci olarak agiklanmaktadir.*®®

Pazarlama, treticilerden tiiketicilere mal ve hizmet aktariminin yapildig: bir
siirec¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu siirecin temelini, lireticiler ile tiiketiciler arasindaki

karsilikli iliski olusturmaktadir. Kurulan bu iliskinin amaci, iriinlerin tiiketici

137 https://sozluk.gov.tr Erisim Tarihi: 07.04.2024
138 https://www.ama.org/ Erisim Tarihi: 07.04.2024
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tarafindan fark edilmesi, satin alinmas1 ve satig sonrasi memnuniyetin saglanmasina
dayanmaktadir. Pazarlama, {iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini ve satin alma
kararlarini etkilemek i¢in yapilan tiim eylemleri kapsamaktadir. Bu ¢ergevede, fiyat,

{iriin, dagitim ve tutundurma gibi degiskenler 6Snem kazanmaktadir.**

Kotler’e gore ise pazarlama; miisteri ihtiyaclarini anlama, tatmin etme ve deger
yaratma siirecidir. Bu siireg iirlinlerin ve hizmetlerin tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi,
promosyonu ve dagitimi yoluyla miisterilerin isteklerini karsilamak ve onlart memnun
etmek i¢in hazirlanan stratejik yaklasimlardan olusmaktadir. Pazarlama, miisteri
iligkilerini gelistirmeyi, marka bilinirligini artirmay1r ve uzun vadeli miisteri
memnuniyetini saglamay1 amaglamaktadir. 1*° Pazarlama, bir iiriin veya hizmetin
tiikketici ihtiyaglar1 ve beklentileri dogrultusunda etkili bir sekilde sunulmasi siirecini

iceren stratejik bir faaliyettir.

Bovee’nin Pazarlama kitabina gore; pazarlama miisteri degerini artirmak,
marka bilinirligini gelistirmek ve satislar yiikseltmek i¢in ¢esitli araglar1 ve teknikleri
kullanan bir disiplin olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda, pazarlama stratejileri
tiikketicilerin ihtiyaglarini anlamak, rakipleri analiz etmek, hedef kitleleri belirlemek ve
uygun pazarlama karmasini olusturmak gibi adimlar1 icermektedir. Ayrica pazarlama
stireci, segmentasyon, hedefleme, konumlandirma ve pazarlama iletisimi gibi temel
unsurlart da icerisinde bulundurmaktadir. Pazarlama kavrami 6ziinde, uzun vadeli

miisteri iliskiler kurmak igin stratejik bir yaklasim olarak bilinmektedir. 14

Ozetle, pazarlamanin temel amaci, insanlarin degisen ihtiyaglarini belirleyerek
bu ihtiyaglar karl firsatlara doniistiirmektir. Pazarlama faaliyetleri siireci, tiiketicilere
tistiin teklifler sunarak alicilarin arastirma ve ticari islem siireglerinden tasarruf
etmelerini saglamaktadir. Boylelikle, topluma daha yiiksek bir yasam standardi
sunarak deger yaratmayi hedeflemektedir. Bu yaklasimin 6ziinde, pazarlama,
tilkketicilerin beklentilerini anlamak ve onlar1 tatmin edecek iirlin ve hizmetlerin

sunumunu optimize etmek igin stratejik bir gergeve olusturulmaktadir.142

139 Tzzet Bozkurt, fletisim Odakli Pazarlama, (Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2014), 11.

140 Philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition, (New Jersey: Pearson Custom Publishing,
2002), 12-18.

141 Courtland L. Bovee, J. Houston, V. Thill, Marketing, (United States of America, 1995) 53-64.

142 philip Kotler, 4 ’dan Z’ye Pazarlama, (istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2005), 11.
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1950’lerin baslarinda, imalat sektorii gelismis ekonomilerin odak noktasi
haline gelmistir. Bu donemde, pazarlama sadece iiretimi destekleyen birka¢ 6nemli
fonksiyondan biri olarak kabul edilirken, finans ve insan kaynaklar1 gibi diger
disiplinlerle birlikte degerlendirilmekteydi. Zaman igerisinde pazarlama islev giderek

daha fazla 6nem kazanmay: basararak, stratejik bir unsur haline gelmistir. 143

Pazarlamanin ilk ve en temel 6zelligi; evrensel bir disiplin olmasi olarak
bilinmektedir. Pazarlama, kavramlar, araglar, teoriler ve deneyimlerden olusan bir
biitiindiir. Pazarlama kavraminin odagi yillar i¢inde degisime ugramistir. Pazarlama
kavraminin, eski ve ilk odagi olarak adlandirilan iirlinti tanitmaktir. 1960larda ortaya
¢ikan, pazarlamanin yeni kapsami odak noktasini tirlinden miisteriye kaydirmistir. Bu
yillarda bile Pazarlamanin amaci degisime ugramamistir, ama¢ hep kar olarak

bilinmektedir.1*4

Pazarlama kavraminin temeli oldukca eskilere dayanmaktadir. Zaman
icerisinde pazarlama uygulamalarinin gelisimi, ekonomiden farkli bir disiplin olarak
ortaya ¢ikist gecen yiizyll basina uzanmaktadir. Literatiir arastirildiginda,
pazarlamanin yirminci yiizyilin ilk ti¢ceyreginde geleneksel ve degisim yonli
pazarlamaya odaklanildig1 goriilmektedir. Pazarlamanin asil ortaya ¢ikisi ve faaliyet

gdstermesi yirminci yiizyila dayanmaktadir.**

Pazarlama alanindaki arastirmalarin ve pazarlama bilgisinin, 1960’lardan
itibaren pazarlama karmasi ve pazarlama stratejilerinin etkisi altinda oldugu
goriilmektedir. Tiiketim Trlinleri ve tiiketici pazari lizerine odaklanan, geleneksel
pazarlama yaklagiminin amaci pazarlama karmasma ulagmaktir. Geleneksel
yaklasimda, birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilen miisteriler, satic1 isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine tepki veren tarafidirlar. Geleneksel yaklagim, iiriiniin satist

tizerinde dururken farkli satin alma tiirlerine de odaklanmaktadir*®. Pazarlama

143 Jimenez- Zarco, A.l Rospigliosi, A., Martinez- Ruiz, Marketing 4.0: Enhancing Consumer- Brand
Engagement through Big Data Analysis, Chapter 5, 94-117.

144 Selime Sezgin, Global Pazarlama Yéonetim Esaslari, (Istanbul: letisim Yaymlari, 1992), 9-10.

145 Gordon, | Sheth J. And Parvatiyar, A, Organizing for Relationship Marketing, (United Kingdom,
2000), 18.

146 Can Erkin Armutlu, “Iliskisel Pazarlamanin Teorik Temelleri: Etkilesim ve Sebeke Yaklagimlar1”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi 2, (2006) 3.
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anlayisi, zaman igerisinde degisen tiiketici egilimleri ve iletisim seviyelerindeki artisla,
teknolojinin gelisimi ve kiiresellesmeyle birlikte zaman igerisinde degisime ve

gelisime ugramistir.

1970’11 yillarin basinda, geleneksel pazarlama anlayisina alternatif olarak,
hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlama yaklasimlari 6n plana ¢ikmaktadir. 1970
yilinda yaganan enerji krizi, stagflasyona ve yiiksek hammadde maliyetlerine neden
olmustur. Bu durum global rekabeti etkileyerek pazarlama faaliyetlerine
yonelinmesinin kaynagi olarak goriilmektedir. Pazarlama kavramiyla ilgili 6nemli
gelismeler 1980°lerin sonlar1 ve 1990’larin basinda yasanmistir. Bu yillar araliginda

pazarlama iliski kurma ve etkilesim {izerine yogunlasmaktadir. 14

1990’11 yillar arasinda pazarlama departmanlari artik sirketin her alandaki
girisimlerine ve stratejilerine onciiliik etmekteydi. Bu yillar arasinda tiretim dncelik
haline gelmis ve sirketler arasinda pazarlama ve satis rekabetlerinin ortaya ¢iktigi
goriilmekteydi. 2000 ve 2010 yillar1 araliginda ise; markalar pazarlama stratejileri
sayesinde miisterilerle uzun iliskiler kurmaya baslamis ve pazarlamanin popiiler
climlesi olan “miisteri her zaman haklidir” bu donemde ortaya atildig1 bilinmektedir.
2017 ve glunimiiz tarihinde ise dijital pazarlama devreye girerek pazarlama

stratejilerinin gelisiminin boyut atlamasina neden oldugu goriilmektedir. 148

Internetin  kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte iletisim araglari dijital
ortamlara yonelmistir. Internet kullaniminim artistyla birlikte yeni tiiketici profilleri
olusmaya basglamis ve tiikketim anlayis1 da degisim gostermistir. Dijital ortamlar;
tilketiciye yer, zaman sinirt olmadan reklam mesajlarinin iletilmesini saglamistir.
Dolayisiyla, dijitalin tanidigi bu 6zgiir alan, marka, kurum ve kuruluslarin pazarlama
iletisimi stratejilerini degistirmelerine ve giinlimiize kadar dijitallesmeyle devam eden,

yeni firsatlar sunan faaliyet yonetimi haline gelmesi saglanmistir. 24

147 Filiz Cayragasi, “liskisel Pazarlama Yaklasiminda Baglamsal Pazarlama Stratejisinin Yeri ve Bir
Uygulama”, Hasan Kalyoncu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, (Doktora)
2016, 5.

148 ywww.marketingturkiye.com.tr Erisim Tarihi: 12.04.2024

149 Biigra Turhan Tutal, “Dijital Pazarlama Baglaminda Dogrudan Tepki Reklamcihiginin Tiiketici
Davranislar1 Uzerine Etkisi”, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve
Tanitim Anabilim Dali, (Doktora) 2023, 4.
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1950’lerden bu yana her on yilda ortaya ¢ikan pazarlamadaki gelisim, degisen
pazar, miisteri ve rakipleri anlamak i¢in asagidaki tabloda pazarlama kavraminin

gelisim siireclerine detayli olarak yer verilmistir.

1950’1er Pazarlama Karmasi
Marka Imaji
Pazarlama Kavrami
Uriin Yasam

Pazar Boliimlendirme

1960’lar 4P

Yasam Tarzi Pazarlama
Pazarlama Miyoplugu

Genisletilmis Pazarlama Kavrami

1970’1er Hedefleme
Konumlandirma
Stratejik Pazarlama
Sosyal Pazarlama
Toplumsal Pazarlama
1980’ler Pazarlama Savasi
Dogrudan Pazarlama
Miisteri liskileri

Yerel Pazarlama

1990°1ar Duygusal Pazarlama
Internet Pazarlamasi
Sponsorluk Pazarlama
Deneyimsel Pazarlama

E-Ticaret Pazarlama

2000’ler Yatirim Getirisi Pazarlamasi
Miisteri Varlig1 Pazarlamasi

Orijinallik Pazarlamasi

Sosyal Medya Pazarlamasi

Tablo 8: Pazarlama Kavraminin Yillar Igindeki Degisimi®®

1% Esma Durukal, “Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Dogru Gelisim”, Insan ve Toplum Bilimleri
Arastirma Dergisi 8, (2019), 1616-1617.
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Pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan degisim, odak noktasini iiriinden ziyade
misteriye dogru kaydirmigtir. Kar hala ana hedeftir, ancak bu hedefe ulasma
stratejileri, Neil Borden tarafindan 1953 yilinda ortaya atilan ve giiniimiizde hala
yaygin olarak kullanilan pazarlama karisimi olarak adlandirilan 4P {iriin(product),
fiyat (price), tanitim (promotion) ve yer(place) yani dagitim kanallar1 olarak dort ana
bilesen altinda toplanmistir. Bu evrimsel siire¢, pazarlama stratejilerinin miisteri odakli

ve deger odakl1 yonlendirilmesini saglamaktadir. !

Pazarlama Bileseni Modeli (4P)

Pazarlama bilesenleri modeli ilk kez 1960 yilinda Neil Borden tarafindan
Onikili Pazarlama Bileseni olarak ortaya atilmistir. Borden tarafindan ortaya atilan
pazarlama bilesenleri; Uriin pazarlama, Fiyatlandirma, Dagitim Kanallari, Kisisel
Satis, Meraklandirma, Bilgi Toplama ve Analiz, Reklam, Fiziksel Tasim, Hizmet
Verme, Promosyon Faaliyetleri, Markalandirma, Sergileme ve Ambalajlama olarak
aciklanmaktadir. Daha sonraki yillarda, McCarthy ’nin onikili yaklagimini, simdilerin
yerlesik ve kabul edilen dortlii modele indirgedigi goriilmektedir. McCarthy tarafindan

yeniden diizenlenen yaklasim Pazarlamanin Dért P’si olarak adlandirilmaktadir.%?

McCharhy tarafindan gelistirilen Pazarlamanin 4P’sinin temelinde yer alan
ama¢ Urlin veya hizmeti planlamak ve gelistirmektedir. Pazarlamanin 4P’si
Uriin(product), Fiyat(price), Tutundurma (Promotion) ve Dagitim (Place)
bilesenlerinden olusmaktadir. Birinci bilesen olarak {iriin unsurunda alinmasi gereken
kararlar; kalite, islevsellik, ambalajlamadir. Fiyat unsurunda ise; iiriinii ¢ekici hale
getirecek fiyat belirlenmelidir. Tutundurma karmasi; hedef pazara yonelik reklam,
satis gelistirme ve halkla iliskiler yer almaktadir. Dagitim karmasi ise {riinlerin
hedeflere ulastirilmasindaki dagitim kanallar1 ve kapsamini igermektedir. Pazarlama

karmasi elemanlari, isletmeler i¢in 6nemli bir arag olarak tanimlanmaktadir.*®3

151 Sezgin, 9.

152 Murat Ferman, Klasik Pazarlama Teorisinin Yerlesik Bilesenler (4P) Modeline Bir Elestiri, /.U
Sosyal Bilimler Fakiiltesi Dergisi 8 (1994), 5-6.

153 Selay Ilgaz Siimer, Zeliha Eser, Pazarlama Karmas1 Elemanlariin Evrimi, Gazi Universitesi Iktisadi
ve Idare Bilimler Fakiiltesi Dergisi 8 (2006), 167-168.
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Uriin

Uretilmekte olan iiriinler
ile miisterilerin arz ve
talepleri ayni zamanda

ithtiyaclar karsilanmalidir.

Ambalajlama, marka,
hizmet, kalite, garanti,

islevsellik

Fiyat

Miisterilerin satin alma
davranig1 gostermeleri igin
irlin veya hizmete ne
kadar Tlcret Odemeleri

gerekmektedir?

Liste  fiyati, rekabet,

indirim, promosyon, kredi

Dagitim

Uriinlerin dogru yerde ve
dogru zamanda, dogru
miktarda miisterilere

sunulmasi.

Yer, lojistik, dagitim
kanallari, dogru iiretim

miktari

Tutundurma

Hedef kitlenin marka ve
iiriin hakkinda bilgi sahibi

olarak bag gelistirmesidir.

Reklam, halkla iliskiler,

satis, pazarlama

Tablo 9: Pazarlama Karmasi 4P

Pazarlama kavrami, tarih boyunca 6nemli evrimler gegigmistir. Giinlimiizde

satis ve reklam faaliyetlerinden ¢ok daha fazlasini kapsayan pazarlama; artik miisteri

ihtiyaclarini anlama, de§er yaratma ve miisteri memnuniyetini saglama gibi

kavramlari i¢eren bir disiplin olarak kabul edilmektedir. Pazarlama disiplinin pozitif

katkilar1 tiiketicilerin refahim1 artirma, kiiresel rekabet giiclinii saglama olarak

aktarilmaktadir. Uriinlerin tiiketici beklentilerine uygun olarak gelistirilmesi ve hedef

kitleye etkili bir sekilde ulastirilmasi, pazarlamanin temel amaclar1 arasinda yer

almaktadir. Pazarlamanin 4P’si {irlinlin, fiyatin, dagitimin ve tutundurmanin énemli

unsurlarini igerir. Ozellikle iiriiniin hedef kitleye uygun sekilde dagitilmasi ve

erisilebilir olmasi temel taslarindan biri olarak aktarilmaktadir. Pazarlama kavramini

anlamak ve 4P ile birlikte etkili bir sekilde faaliyete gegmek isletmelerin genel basarisi

i¢in 6nemli bir adimdir. 1%°

154 www.valuebasedmanagement.net Erigim Tarihi 17.04.2024
155 E, Jerome McCarhy, William D. Perrealut, Basic Marketing,(Boston: 1993), 5-12.
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Gilinlimiizde ise pazarlama, tiiketicilerin duygusal ve zihinsel bag kurmalarini
saglayarak anlamli deneyimler sunmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, deneyimsel
pazarlama kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilere iirlin veya
hizmetin 6zelliklerini sunmak yerine, onlara duyulariyla etkilesim kurabilecekleri bir
platform sunmaktadir. Bu yaklasimin, literatiirde yer alan bilgiler 1s18inda marka
sadakatini ve marka ile duygusal bag kurma olasiligin1 pozitif yonde etkiledigi one

stirtilmiistiir.

2.6 Deneyimsel Pazarlama Kavrami
Deneyim kavrami ilk kez ekonomik baglamda Pine ve Gilmore’un

calismalarinda incelendigi goriilmektedir. Gegmiste, ekonomik tartismalarda emtialar,
mallar ve hizmetler iizerine odaklanilirken, zaman igerisinde deneyimin 6nemi arttigi
ele alinmaktadir. Emtialar, endiistri devrimiyle ekonomik deger kazanmis ve
tiiketicilere islem gdrmeksizin sunulmustur. Uriinler, emtialarin iiretiminde kullanilan
girdiler ile iiretilmis ve bu siirecte katma deger saglanmustir. Uriinlerin
siradanlasmasiyla birlikte soyut degerler eklenerek deneyimlerin ortaya ¢iktigi

calismada belirtilmektedir. 1°¢

Deneyime yonelik iki temel yaklasim oldugu belirtilmektedir. ilk yaklasim,
alg1 ve duyguyla ilgidir ve dogrudan gozlem temellidir. Diger yaklasim ise ge¢mis
deneyimlerden gelen bilgi ve beceriyi ifade etmektedir. Deneyimler nesnel olmayip,
bireye gore degiskenlik gostermektedir. Bireyim yagsami ve kiiltiirii iizerinde etkili olan
biligsel ve duygusal siiregler, deneyimleri sekillendirmektedir. Bu baglamda, psikoloji

ve sosyoloji gibi disiplinlerin deneyim iizerinde dnemli bir etkisi bulunmaktadir.*>’

Deneyimsel pazarlama, Bernd H. Schmitt tarafindan 1999 yilinda yayinlanan
“Experiential Marketing” isimli makalesinde ve ayni adi tasiyan kitabinda ortaya
atilan ve vurgulanan bir kavramdir. Deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisina,
tiiketicilerin duygusal baglantilar kurarak, yasamlartyla bagdastirabilecegi iletisim ve

pazarlama kampanyalar1 beklemeleri neden olmustur. Bu yaklagim, tiiketicilerin tiriin

1% pine J. Gilmore J.H, Welcome to the experience economy, Harvard Business Review 76 (4), 97-105.
17 Osman Ozdemir, Deneyimsel Pazarlama ve Kurumsal Itibar Iliskisi, (Ankara: Ekin Bastm Yayim
Dagitim, 2021) 18.
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kalitesi, 0zellikleri gibi sadece rasyonel faktorlerle degil ayn1 zamanda duygusal ve

kisisel deneyimler sunarak tiiketicileri etkilemeyi amaglamaktadir. 18

Deneyimsel pazarlama kavrami, Uluslararast Deneyimsel Pazarlama Birligi
(IXMA) tarafindan “miisterilerin marka imajim1 olusturarak farkindaliklarini
artirdiklar1 ve iirlin ya da hizmetlerden faydalandiklarinda yasadiklar1 deneyimler”
olarak tanimlanmaktadir.’®® Bu tanimdan yola ¢ikarak deneyimsel pazarlama, sadece
irlin veya hizmetin pazarlanmasina odaklanmak yerine, {iriin veya hizmetle olan

duygusal baglarin giiglendirilmesi olarak ifade edilebilmektedir.

Schmitt’e gore deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimlerine odaklanarak
isletmelerin tiiketiciye derin baglantilar kurmasmi saglayabilen bir pazarlama
yaklasimidir. Geleneksel iirtin odakli pazarlamadan farkli olarak, deneyimsel
pazarlama miisterilerin yasadigi deneyimlere vurgu yapmaktadir. Bu deneyimler,
duyulari, duygular1 ve diislinceleri uyararak miisterilerin iiriinleri yasam tarzlarina
nasil entegre edebileceklerini diisiinmelerini saglamaktadir. Deneyimsel pazarlama,
misterilere duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iligskisel degerler sunarak tiriine

veya markaya kars1 bag olusturmalarimi saglama amaci tasimaktadir. 1%

Pazarlamadaki doniisiimiin temel nedenlerinden biri, trlnlerin kitlesel
metalasmast olarak aciklanmaktadir. Bilgiye, teknolojiye erisimin artmasi,
tiikketicilerin farklilasmasina ve yeni tercihlere yonlenmesine neden olmustur.
Tiiketicilerin zaman igerisinde 6zgiin, ilgi ¢ekici ve deneyimsel igeriklere yonlendigi
gozlemlenmistir. Dolayisiyla bu durum, deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya
¢ikmasina ve dnem kazanmasina neden olmaktadir. Deneyimsel pazarlama, iirliniin
islevselligine degil, duygusal bag kurmaya yonelik bir pazarlama stratejisi olarak

tanimlanmaktadir.16?

Bagka bir ifadeye gore deneyimsel pazarlama; odak noktasi tiiketicilere siirekli

satis yapmaktan ziyade, farkli ve duygusal deneyimler sunarak deger yaratmak olarak

1%8 Prnar Kayik¢1 Bardakei, Sanal Deneyimsel Pazarlama, (Konya: Egitim Yaymevi, 2022),24.

159 International Experiential Marketing Association 5, Agustos 2015.

160 Bernd H. Scmitt, Experiential Marketing, (New York: The Free Press, 1999), 43-44,

181 Yasemin Gedik, “Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim: Deneyimsel Pazarlama”, Journal EMI 4 (2020),
214-215.
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aciklanmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin temel bileseni deneyimdir ve tiiketicilerle
deneyim yoluyla bag kurmak olarak bilinmektedir. Deneyimsel pazarlama, tiiketiciler
icin farkli uyaricilar olusturarak, aktif katilimli satin alma davranisinda bulunmalari
ve deneyim elde etmeleri sonucunda markaya karst duygu ve anlayislar

gelistirmelerini amag edinmektedir. 162

Schmitt’e gore geleneksel pazarlama ve deneyimsel pazarlama arasindaki
farklar olduk¢a belirgin olarak ifade edilmektedir. Geleneksel pazarlama, iiriinlerin ve
hizmetlerin islevsel 6zelliklerine ve faydalarina odaklanirken, deneyimsel pazarlama
miisterilere sundugu deneyime odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama, iiriin ve
hizmetin 6zelliklerinin 6nemli oldugunu varsaymaktadir. Deneyimsel pazarlama ise

miisterilerin yasam tarzlaria uygun deneyimler sunmaya odaklanmaktadir.®

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama
Pazarlamanin Odak | Uriin Ozellikleri Biitiinsel Tiiketici
Noktasi Deneyimi
Kapsam Uriin  Kategorileri  ve | Genis Tiiketim Durumu,
tilketim Sosyo-kiiltiirel Baglam
Miisteri Ozellikleri Rasyonel Karar Alict Akile1 ve Duygusal, Duygu
ve Eglence Odakli
Arastirma Yontemleri Analitik, S6zel ve Nicel Eklektik, Sozel, Sezgisel

Tablo 10: Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlamanin Karsilastiriimasi164

Klasik pazarlama anlayisinin bazi 6zellik ve yontemlerinin incelenmesi,
deneyimsel pazarlamanin daha iyi anlasilabilmesi i¢in 6nemli bir adimdir. Klasik
pazarlama yontemleri, iriinlerin islevselligini, tiiketicilerin davraniglarini ve pazardaki
rekabeti tanimlamaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda, miisteriler rasyonel karar
vericiler olarak iirlin faydalarina gére konumlanmistir. Rekabet dar {iriin cesitleri
arasinda yasanirken, geleneksel pazarlama analitik ve kantitatif yoOntemler

kullanilir.18°

162 Nilgiin Biilbiil, Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Sadakati, (Ankara, Nobel Yayinlar1,2021) 16.
163 Schmitt, 74-77.

164 Maghnati F. Ling, K. Nasrmoadeli, Exploring the Relationship Between Experiential Marketing and
Experiential Value in the Smartphone Industry, International Business Research 5, (2012) 170.

185 Kadir Deligdz, Deneyimsel Pazarlama, (Ankara: Siyasal Kitabevi, 2016), 27.
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Sharma ve Sharma gore; deneyimsel pazarlama, markalara duygusal ve fiziksel
bag kurmayir amaclayan bir tamitim disiplinidir ve ana amagclan sekiz grupta
toplanabilmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak, deneyimsel
pazarlama kisisel ve duygusal etkilesimlere odaklanmaktadir. Deneyimsel
pazarlamanin dogru bir sekilde uygulanmasi durumunda, marka sadakatini ve satislari
artirmakta iyi bir ara¢ oldugu vurgulanmaktadir. Sonug olarak, deneyimsel pazarlama
marka deneyimlerini On plana ¢ikararak tiiketicilerin duygusal baglarini
yonetmektedir. Ana amaglar ise; tiiketicilerle iyi iliskiler olusturmak, etkilesim
kurmak, hedeflenen tiiketicilerin isteklerini belirlemek, deneyimleri artirmak,
fonksiyonelligi artirmak, markaya karsi farkindaligi artirmak, miisterilerde ami

olusturmak olarak gruplanmaktadir.'%

Toros, Sharma’dan farkli olarak deneyimsel pazarlamanin on amacin
oldugundan bahsetmektedir. Bu amagclar; miisterilerle interaktif iliski olusturmak,
pozitif deneyim yasatmak, miisteri sadakati olusturmak, marka elgilerini belirlemek,
dikkat ¢cekmek, duygular agiga ¢ikarmak, diisiinceleri degistirmek, deneyimin agizdan
agiza yayimasimi saglamak, giiven iligkisi insa etmek ve miisterilerin satin ama

istegini artirmak olarak ifade edilmektedir. 1%

Deneyimsel pazarlama kavraminin ana fikri, mal veya hizmetin temel
ozelliklerini belirleyerek, miisteriler tarafindan algilanan degeri soyut ve somut
etkilesimlerin deneyimlerle iligkilendirilmesi olarak &zetlenebilmektedir. Bu alanda
yapilan aragtirmalar, deneyimlerin nasil algilandigini, degerlendirildigini ve satin alam
kararlari1 nasil etkiledigi konularinda derin bir anlayis ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, deneyimsel pazarlamanin 0ziinde yatan temel prensipleri ve miisteri
davraniglar1 iizerindeki etkileri {izerine odaklanan akademik ¢aligsmalar, deneyimsel

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ve uygulanmasina katki sunmaktadir.

166 Sharma R., Sharma V. “Experiential Marketing: A Comtemporary Marketing Mix”, International
Journal of Management and Strategy 2, (2011) 4-6.

167 Aktaran: Ali Elibol, “Deneyimsel Pazarlamanin ve Deneyimsel Degerin Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi: E- Bebek Magazalart Ornegi”, Siilleyman Demirel Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali (Doktora), 2022, 93.
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Deneyimsel pazarlama; ekonomik, sosyal ve haz odakli degerlerin bir araya
geldigi bir paradigmay:1 ifade etmektedir. Ekonomik acidan degerlendirildiginde,
deneyimler, tiiketicilere indirimlerden yararlanma ve ek maliyetten kacinma gibi
faydalar sunmaktadir. Sosyal boyutta ise, deneyimler tiiketicilerin statii veya aidiyet
ihtiyaglarini tatmin etme amaciyla 6nemli bir rol oynamaktadir. Haz odakli olarak ele
alindiginda ise, tiiketiciler mal ve hizmetlerden elde ettikleri deneyimlerle eglence ve
estetik beklentilerini karsilamaktadir. Bu baglamda, liikks mal ve hizmetlerin tercih
edilmesinde tiiketimin prestij etkisi belirgin hale gelmektedir. Deneyimsel pazarlama,
cesitli boyutlarin bir araya geldigi ve tiiketicinin deneyimlerini dziimseyerek satin

alma davranislarmi sekillendiren bir siireci temsil etmektedir.'®®

2.6.1 Deneyimlerin Yonetimi
Deneyimsel pazarlama, sadece iiriin 6zelliklerini ve faydalarini sunmakla

kalmaz, ayn1 zamanda duyusal deneyimler ve olumlu etkilesimler araciligiyla miisteri
memnuniyetini artirmanin temelini olusturmaktadir. Bu yaklasim, marka ile miisteri
arasindaki iligskinin ayrilmaz bir pargasidir ve giiniimiizde ¢esitli is modellerine
uyarlanabilmektedir. Deneyimsel pazarlama, miisteriyle {iriin arasindaki etkilesimi,
miisteriyle marka arasindaki iletisimi olusturmaktadir. Bu nedenle, bir¢ok pazarda
miisterilerle etkilesim kurma, satiglar1 artirma ve deneyim sunma gibi amaglarla tercih

edilmektedir. 16°

Deneyimlerin yaratilmasi ve yonetilmesinde, belirli bir ¢cergeveyi olusturan ve
basarili sonuclar elde etmede kilavuz olabilecek énemli on kural bulunmaktadir. Bu
kurallar, deneyimsel pazarlamanin temelini olusturarak, uygulayicilara rehberlik
etmektedir. Deneyimsel markalar yaratmak ve deneyimleri yonetebilmek igin

belirlenmis olan on kural:*"

1. Deneyimlerin dogusu tesadiifi degil, planlamalidir. Bu planlamada
yaraticiliga ve merak duygusuna énem verilmelidir.
2. Misteri deneyimi onceliklidir. Markanin saglayacagi faydalar, deneyimi

olusturacak sekilde belirlenmelidir.

168 Ozdemir, s:19.
169 Bardakgu, s: 37.
170 Ferahnur Ozgoren, “Deneyimsel Markalama”, Istanbul Journal of Social Sciences 3, (2013), 5-6.
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3. Duygusal bag kurulmalidir. Geleneksel memnuniyet OSlgiitlerin Stesine
gecerek duygulari harekete gegirecek deneyimler tasarlanmalidir.

4. Markaya 6zgii bir sembol bulunmalidir. Bu sembol, markanin kimligini ve
deneyimi temsil etmelidir.

5. Biitiinsel deneyimler yaratilmalidir. Duyular1 harekete gegiren, duygusal
bag kurmaya olanak tanitan ve miisterilerin yasam tarziyla 6zdeslesen
deneyimler sunulmalidir.

6. Uriin odakl1 degil deneyim odakl1 diisiiniilmelidir.

7. Deneyimsel etki takip edilmelidir, miisteri profilleri olusturulmalidir.

8. Yaratict yontemler kullanilmalidir. Bazi durumlarda nicel, bazi durumlarda
nitel veriler kullanarak deneyim 6l¢iilmeli ve gelistirilmelidir.

9. Deneyimlerin degiskenligini gdz 6niinde bulundurulmalidir. Marka yeni
bir alana girdiginde nasil bir deneyim sunulacagi diistiniilmelidir.

10. Markaya dinamizm ve yaraticilik katilmalidir. Biirokratik yapilarin diginda

tutku ve yaraticilikla igleyen bir yap1 olusturulmalidir.

Deneyimsel pazarlamanin, geleneksel pazarlama yaklasimindan en onemli
farklart bu on kural igerisinde de goriilmektedir. Bu on kural, deneyim iizerine
yogunlasmay1, duygusal ve iligskisel degerler sunmayi, tiikketim ve sadakat arasinda
sinerji  olusturmayr hedeflemektedir. Deneyimsel pazarlama, miisterilerin
memnuniyetini  ve sadakatini kazanmanm en giiglii yollarindan biri olarak
tanimlanmaktadir. Rekabetin yogun oldugu piyasalarda, markalar kendilerini
farklilastirmak icin geleneksel iletisim ve satis stratejilerinin 6niine gegmekte ve hedef

kitleleriyle daha yakin iliskiler kurarak etkilesimde bulunmaktadir.*’*

Deneyimsel pazarlamanin boyutlari, deneyimlerin olusturulmasinda ve
yonetilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Deneyimleri yonetmek icin dncelikle
deneyimsel pazarlama kavraminin detaylarina hakim olmak, degiskenlerini bilmek ve
boyutlarint 6grenmek arastirmanin dogru noktaya ulagsmasi agisindan Onem arz

etmektedir.

71 Biilbiil, s: 15-16.
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2.6.2 Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar:
Schmitt’e gore; deneyimsel pazarlama, bireysel miisterilerin psikolojik ve

sosyal davraniglarina dayanan bir strateji ve uygulama alanidir. Bu alandaki temel
kavramlar, deneyim kavraminin ¢esitli boyutlarini kapsayarak, miisteri deneyimlerinin
yonetilmesine odaklanmaktadir. Bu baglamda deneyimsel pazarlama Schmitt’ goére
bes ana baglik altinda incelenmektedir. Miisterilerde bes temel deneyim yasatan bu
basliklar Duyusal Deneyim, Duygusal Deneyim, Diislinsel Deneyim, Davranissal

Deneyim ve iliskisel Deneyim olarak siralanmaktadir.

Duyusal
Deneyim

Duygusal
Deneyim

Deneyimsel
Pazarlamanin
Boyutlar1

Davranigsal
Deneyim

Diistinsel
Deneyim

AN

Mliskisel
Deneyim

Sekil 8: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari'’?

Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimlerini yonetmek i¢in dnemli bir ¢ergeve
sunmaktadir. Bu ¢ergceve, Duyusal (Sense), Duygusal (Feel), Davranigsal (Act),
Diisiinsel (Think), iliskisel (Relate), deneyimler olmak iizere bes ana boyut altinda
sekillenmektedir. Duyusal deneyimler, miisterilerin etkilesim kurarak yasadiklari

deneyimleri icerirken, duygusal deneyimler, iirlin veya hizmete karsi gelistirilen

172 Schmitt, s: 60.
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duygusal tepkileri kapsamaktadir. Davranigsal deneyim ise tepkileri kapsarken,
diisiinsel deneyim iirlin hakkindaki diisiinsel siireci ifade etmektedir. Son olarak,
iliskisel deneyim ise marka bagliligini icermektedir. Bu boyutlar1 bilmek, miisteri

deneyimlerini anlamak ve yonetmek ag¢isindan 6nemli bir adim olacaktir.

2.6.2.1 Duyusal Deneyim (Sense)
Duyusal deneyim, bes duyu organi ile algilanan (gorme, tatma, duyma, dokunma

ve koklama) deneyimleri igermektedir. Duyusal deneyimin temel amaci algi
olusturmaktir. Deneyimi olusturan bir sunu ile estetik duygusu, coskusu ve
memnuniyeti artirtlmaktadir. Bu modiilde, tiiketicilerde marka ile ilgili olumlu ve
giiclii deneyimlerin olusmast hedeflenmektedir. Ayrica bu modiil sayesinde;
tiikketicilere zevk ve heyecan saglanmaktadir. Duyusal deneyim ile elde edilen tatmin
duygusu, miisterilerin iirline veya marka yonelik pozitif degerlendirmeler yapmasini,
satin alma istegi uyandirmasim1 ve {irliniin degerini artmasini desteklemektedir.
Algilarin yonetilebilmesi i¢in, pazarlama yoneticilerinin duyusal deneyimleri artiracak

ve istenen duygular1 vurgulayacak yontemler gelistirmeleri gerekmektedir!’,

Smilansky; deneyimsel pazarlamanin sag beyni etkiledigini ve belirli insan
diirtiilerinin, 6zellikle de rahatlik ve zevki hedefledigini ifade etmektedir. Sag beyin,
duygusal olarak ytklii hisleri, sezgileri iiretme ve etkileme konusundan sorumludur.
Bu durum, duyusal pazarlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Canli marka deneyimleri,
ozellikle yliz ylize iletisimle sunuldugunda, tiiketicilerin bes duyusuna kampanyay1
entegre etmeyi amaglamaktadir. Duyusal deneyim yaratma sirasinda duyular hedef

alinirken, deneyimin satin alma istegini uyandirmasina dikkat edilmektedir. 1™

Tiiketicilerin  duyusal deneyimlerinde algilarin1  yOnetmek, pazarlama
yoneticilerinin her temas noktasinda algi deneyimlerini artirmak igin ¢aba
gostermelerini  gerektirmektedir. Bu nedenle, markalarin mesajin algilanmasi ve

istenen deneyimin {irlin veya hizmet kullanilmadan 6nce vurgulanacak duygularin

173 Hatice Topuz, “Deneyimsel Pazarlaman: Marka Aski Uzerindeki Etkisi ve Tiiketici Romantizmi (Bir
Otomobil Markas: Uzerine Arastirma)”, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim Y&netimi ve Pazarlama
Anabilim Dali (Doktora), 2021, 31.
174 Shaz Smilansky, Experiential Marketing a Practical Guide to Interactive Brand Experiences,
(London, Kogan Page, 2009), 257.
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planlamas: gerekmektedir. Uriin nitelikleri, faydalari, marka ismi ve imaji gibi
unsurlar, yogun iletisim ortaminda tiiketici ilgisini ¢ekmek icin yetersiz kalmaktadir.
Bu sebeple, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek adina {iriin ile iligskilendirilebilecek duyusal
deneyimler daha fazla onem kazanmaktadir. Duyusal deneyimler, tiikketicileri markaya
cekerek, markanin kimligini olusturmaya yardimei olmaktadir. Duyusal pazarlama,
stratejik olarak, estetik ve duygusal uyaricilarla misterileri motive etmekte ve deger

kazandirmaktadir. 17°

Insanlar gevrelerindeki her seyi duyulari aracihigiyla algilamaktadirlar. Algilar,
hisler, diisiinceler, faaliyetler ve iliskilendirmeler sonucunda elde edilen veriler
duygular1 olusturmaktadir. Bu nedenle, duyusal pazarlama insanlarin duygularina
hitap etmek i¢in tasarlanmigs deneyimler sunmaktadir. Miisterilere duyusal
pazarlamay1 harekete gecirecek sekilde sunulan iiriinler, deneyim yasatmak, tiiketici
zihninde kalict izler birakmayi amaglamaktadir. Duyusal pazarlamanin amaglar
dogrultusunda, tiiketiciye unutulmaz, farkli ve essiz deneyimler sunularak basarili bir

deneyimsel pazarlama faaliyeti yiiriitiilmektedir. 1'®

2.6.2.2 Duygusal Deneyim (Feel)
Duygusal deneyim, miisterilerin duygusal deneyimlerini hedefleyerek marka ile

derin baglar kurmayi amaglamaktadir. Bu durum, markanin miisteriler {izerinde
biraktig1 duygusal izlenimler aracilifiyla gerceklesmektedir. Duygusal pazarlamanin
etkili olabilmesi i¢in, tiiketicilerin duygusal tepkilerini tetikleyebilecek uyaranlarin
anlasilmas1 ve tiiketicilerin duygusal diinyalarma girebilecek bir empatiye dayali
yaklasim gerekmektedir. Duygusal deneyim, markalarin miisteriler iizerinde derin
duygusal izler birakarak marka sadakatinin artmasini ve uzun vadeli iligkiler kurmasini

hedeflemektedir.t””

Duygusal deneyimler, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin alirken yasadiklari
deneyimlere odaklanmaktadir. Bu yaklasim, sadece iiriinlerin islevsel ydnlerine
odaklanmak yerine, tiiketicilerin duygusal tatminlerini ve duygusal ihtiyaclarini

hedeflemektedir. Uriinlerle etkilesim sirasinda yasanan duygusal deneyimler, marka

175 Deligoz, s: 36.37.

176 Hatice Giiney, Ibrahim Sarper Karakadilar, “Starbucks Firmanisin Deneyimsel Pazarlama
Uygulamalarmin incelenmesi”, Isletme Iktisadi Enstitii Yonetim Dergisi 79, (2015), 136.

17 Schmitt, s: 72.
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sadakatini giiclendirmenin ve rekabet avantajini elde etmenin bir yolu olarak ifade
edilmektedir. Uriin memnuniyeti ile iiriiniin tetikledigi duygular arasinda giiclii
iliskilerin oldugu ve tiiketim duygusu, memnuniyet, hosnut olma gibi duygularin bu

siirecte ortaya ¢iktig1 gézlemlenmektedir. 178

Duygusal deneyimler, markalarin tiiketicilerin i¢ diinyalarin1 hedefleyerek
duygusal algilar olusturdugu deneyimler olarak agiklanmaktadir. Duygular, kisiden
kisiye degisen ve mantikla tam olarak agiklanamayan hoslanma veya hoslanmama gibi
ozelliklere sahiptir. Diger bir ifadeyle, sevme veya sevmeme etkileri iceren duygular,
kisinin davraniglarini sekillendiren en 6nemli faktorlerden biridir. Duygularin her
tilkketici icin ortak olarak gergeklesmese de biitlinliik gosterdigi belirtilmektedir.
Tiiketicilerin tatmin edilmesinde duygularin 6nemli bir rolii vardir ve duygusal

deneyimler yasayan tiiketiciler psikolojik olarak olumlu yénde etkilenmektedir. 1"

Duygusal deneyimler sonucunda olusan duygusal baglilik, miisterilerin bir marka
veya kurulusla kendini 6zdestirmesi sonuncunda o marka veya kurulusa yonelik
duygusal baghliginmi ifade etmektedir. Markanin bir bireyin benligi, kimligi veya
benlik algis1 ile kurdugu baglanti, duygusal olarak gelisen bagliliklarin yap1 merkezini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin kendilerini bir markayla 6zdestirerek ifade etmeler, o
markayla duygusal bir bag kurmalari, marka sadakatini artirmaktadir. Boylelikle,
gelisen duygusal deneyimlerle olusan duygusal baglilik, isletmenin finansal

performansina olumlu katkilar saglamaktadir.'8°

Bir diger ifadeye gore; duygusal deneyim, miisterilerin iiriin ve hizmetlerin
tiiketiminden kaynaklanan duygularini, ruh hallerini ve hislerini kapsamaktadir. Bu
deneyimler, genellikle hafiften yogun bir duygusal duruma kadar ¢esitli sekillerde
olabilmektedir. Tiiketim siirecinde ortaya ¢ikan olumlu duygular, tiiketicilerde satin
alma davranisinin gelisimine katkida bulunmaktadir. Duygusal deneyimde yasanan
giiclii ve olumlu duygusal deneyimler, miisteri le marka arasindaki iliskiyi iyilestirerek

bagliligin olusmasini saglamaktadir. Bu baglamda, miisterilere duygusal deneyimler

178 Haim Namo, Richard L. Oliver, “Assessing the Dimensionality and Structure of the Consumption
Experience: Evaluation, Feeling and Satisfaction”, Journal of Consumer Research 20, (1993), 451, 452.
179 Ozdemir, s: 20.

180 Ahmet Sekerkaya, Giilgin Erdogan, “Marka Kisiliginin ve Marka Sadakatinin Olusumunda
Deneyimsel Pazarlamanin Rolii”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi 14, (2019), 352.
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sunmanin 6nemi; saglam iliskilerin gelismesi, marka baglilig1 ve lirlin memnuniyetinin

elde edilmesi olarak agiklanmaktadir. 181

2.6.2.3 Davranissal Deneyim (Act)
Davranigsal deneyim kapsaminda, miisterilere ¢esitli aktiviteleri gerceklestirme

ve farkli etkilesimler ile yeni yasam tarzlar1 sunulmaktadir. Bu deneyimde, fiziksel
deneyimin yani sira ilham verici rol modeller ve {inlii kisiler de kullanilmaktadir.
Ormnegin, Nike spor iiriinleri markasmin “Just Do It” slogam, klasik bir fiziksel
deneyim olarak kabul edilmektedir. Nike firmasi1 daha sonra sloganlarinda “I Can”
(yapabilirim) veya “I Know Can” (yapabilecegimi biliyorum) sloganlarini denemis
olmasina ragmen, miisterilerini harekete gegirmek i¢in daha basit algilanabilir olan
“Just Do It” sloganina geri donmeyi tercih etmistir. Bu o6rnekte gozlemlenen, Nike
markasinin basarili olmasinda davranmigsal bir deneyimin O6nem rol oynadigi

goriilmektedir. 82

Bir diger ifadeye gorse davranigsal deneyim; tiiketicilerin fiziksel katilimlari,
davraniglari, yasam tarzlariyla ilgili deneyimlerini yani sira diger insanlarla sosyal
etkilesimlerden kazandiklar1 deneyimleri icermektedir. Bu deneyimler, tiiketicilerin
iriin veya hizmetlerle duyusal, etkilesimli ve iligkisel bir bag kurmalar1 olarak
taninmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerle etkilesim kurarken
gelistirdikleri davraniglar, marka deneyimini gliglendirerek marka sadakatini
artirabilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerinin, marka

algis1 ve tercihlerini sekillendirmede dnemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. 183

Davranigsal deneyim, miisterilerin bagkalariyla etkilesime girerek fiziksel
deneyimler yasamalarini amaglamaktadir. Bu deneyimler, ¢evrenin iyi bir sekilde
tasarlanmasiyla, miisterilerin kendi yapabileceklerini ve yasam tarzlarim
diistinmelerine tesvik etmektedir. Davranislar, tiiketicilerin yasam tarzlarini ve bos

zaman aktivitelerini etkilemektedir. Ornegin, bir kisinin konsere gitmesi veya kosu ya

181 Farshad Maghnati, Kwek Choon Ling, Amir Nasermoadeli, “Exploring the Relationship between
Experiential Marketing and Experiential Value in the Smartphone Industry, International Business
Research 5, (2012), 170.

182 Zehra Tiirk, “Deneyimsel Pazarlama Uygulamalarmim Telekomiinikasyon Sirketi Kullanicilari
Agisindan Algilanma Farklilarina Yonelik Bir Arastirma”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
30, (2020), 332.

183 Maghnati, s: 170.
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da bisiklet yariglarina katilmasi, davranigsal deneyim Ornekleri arasinda
gosterilmektedir. Davranigsal deneyim pazarlamasi, tiiketicilerin yagamlarini
degistirmeye yonelik olarak tasarlanan faaliyetler biitiiniidiir ve islerin nasil daha iyi

hale gelebilecegini gostermektedir.'84

Davranigsal deneyim pazarlamasi, tiiketicilerin fiziksel davraniglarini, yasam
tarzlarmi ve etkilesimlerini hedeflemektedir. Bu yaklagim, tiiketicilerin marka ile
etkilesimlerini somut eylemlerle sekillendirmektedir. Marka, tiiketicilerin giinliik
yasamlarinda nasil davrandiklar1 ve etkilesimde bulunduklarina dair yeni deneyimler
sunmaktadir. Bu deneyimler, tiiketicilerin marka ile etkilesim halinde olduklari
fiziksel etkilesimlerden kaynaklanir ve marka sadakatini gii¢lendirir. Haz boyutlar
arasinda fiziksel hazlarin yer almasi da davranigsal deneyim pazarlamasini
desteklemektedir. Fiziksel etkilesimler, tiiketicilerin markay1 bir yasam tarzi unsuruna
veya gilinliik rutinlerine entegre etmelerini saglayarak marka ile derinlemesine bag

kurmalarina olanak saglamaktadir.'8®

2.6.2.4 Diisiinsel Deneyim (Think)
Diisiinsel deneyim, tiiketicilerin bilissel siireglerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan

onemli bir deneyim tiirii olarak tanimlanmaktadir. Diisiinsel deneyim, miisterilere yeni
fikirler gelistirme ve yaratici diisiinme yeteneklerini kullanma firsati sunar, boylelikle
sirket veya iiriin hakkinda derinlemesine diisiinmelerine tesvik etmeyi basarmaktadir.
Miisterilerin diigiinsel deneyimleri, kendi degerlendirmelerini olusturarak marka ile
daha yakin bir iligki kurmalarina yardimci olmaktadir. Bagaril bir diistinsel deneyimin
gerceklesmesi i¢cin Oncelikle gorsel, sozel veya zihinsel acidan miisterilerin
sasirtilmas1 gerektigi ve ilgilerini ¢ekerek onlarin tesvik edilmesinin énemli oldugu
belirtilmektedir. [lgi gekmenin en basarili yéntemi miisteriye sunulan siirprize yonelik
merak uyandirmaktir. Bdoylelikle, miisteri diistinmeye ve satin alma davranisini

gergeklestirmeye yonelik tesvik edilmektedir. &

184 Bardaket, s: 44-45.

185 Bernd H. Schmitt, “Experience Marketing: Concepts, Framework and Consumer Insights”,
Foundations and Trend in Marketing 5, (2010), 66-71.

18 Sinan Cavusoglu, Yakup Durmaz, “Deneyimsel Pazarlama ve Yesil Davranis”, (Istanbul: Hiper
Yaym, 2020) E-Kitap, 66-70.
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Diistlinsel deneyim, miisterileri deneyimlerini duygu, diisiince, eylem ve ilgilenme
boyutlarinda zenginlestirerek miisteri degeri algini artirmayi hedeflemektedir. Bu
baglamda, diisiinsel deneyim, miisteriyle anlamli deneyimler sunmanin 6nemli bir
yontemi olarak tanimlanabilmektedir. Diislinsel deneyim c¢ergevesi, miisteri
deneyimlerini gelistirerek, yeni fikirler olusturma ve marka degeri algisini artirmanin
miimkiin oldugunu 6ne siirmektedir. Miisteri memnuniyeti ve sadakatinin olusumunda

dogrudan diisiinsel deneyimlerle iliskili olabilecegi ortaya konulmaktadir.*®’

Diisiinsel deneyim, miisterilere problem ¢oziicii deneyimler yaratma ve sunma
olarak da tanimlanmaktadir. Bu deneyimin temel amaci, tiiketicilerin {irlin, hizmet
veya marka ile ilgili olarak olumlu algilar olusturarak, onlarin beklentilerini
karsilamak olarak belirtilmektedir. Diisiinsel deneyimin temel islevleri arasinda kisisel
deneyimlerin 6nemli yanlarinin anlasilmasi, yorumlanmasi ve biligsel gorevlerin
yerine getirilmesidir. Markanin tutarli bir sekilde miisteriye vaat ettigi seyler, yaratilan
biligsel alg1 ile deneyimi entegre etmeye yardimei olmaktadir. Bu durum, marka ile
ilgili olumlu diisiincelerin gelismesine ve marka ile olan etkilesimin artmasina neden

olmaktadir.1®®

Diisiinsel deneyim, zihinsel ve yenilik¢i diisiinceyi ve problem ¢6zme deneyimlerini
ifade etmektedir. Miisterilerin ne diislindiikleri, neye ilgi gosterdiklerini
anlamlandirmak, dikkat cekmek ve yanki uyandirmak i¢in 6nemli bir adimdir. Bu
yaklasim, miisterilerin detayl ve yaratici diisiincelere katildigi, akli ¢elen bir deneyim
stratejisi olarak da tantmlanmaktadir. Uriin tasarimi, perakendecilik, iletisim ve diger
endiistriler diisiinsel deneyim yaklagimimin kullanilabilecegi uygun alanlar olarak
belirtilmektedir. Disiinsel deneyim, ilham verme, yiiksek teknoloji ve siirprizler ile
ifade edilmelidir. Hissetme ve diisiinsel deneyimlerinin kullanimini fazlalagmasi, daha

yiiksek sadakate acik miisterilerin olusmasini yol agmaktadir. 18

187 Ananta Budhi Danurdara, Nurdin Hidayah, Anwari Masatip, “How Does Strong Experiential
Marketing Affect the Customer Value?” International Journal Marketing Studies 9, (2017), 90-93.

188 Biilbiil, s:19.

189 Deniz Altun “The Effect of Virtual Reality Experiential Marketing on Purchase Intetnt: an
Experimental Study”, Istanbul Okan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii (Doktora), 2019, 29.
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2.6.2.5 lliskisel Deneyim (Relate)
Iliskisel deneyim, duyusal, duygusal, diisiinsel ve davramgsal marka

deneyimlerinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal etkiler, sosyal smiflar, sosyal
kimlik, sosyal roller, marka iletisimleri, grup tiyelikleri ve kiiltiirel degerler, iliskisel
deneyimin olusmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin dahil olmak
istedikleri sosyal gruplar, kendilerini 6zdestirdikleri iinlii isimler ve markalar,
tiikketicilerin sosyal kimlikleri agisindan belirleyicidir. Belirli bir uyaran tipi, birden
fazla deneyim boyutunu veya sadece birini tetikleyebilmektedir. Ornegin; renk, bigim,
yaz1 karakteri ve tasarim genellikle duyusal bir deneyime neden olurken, ayn1 zamanda
duygusal veya diisiinsel deneyimlere de neden olabilir. Sloganlar, maskotlar ve marka

karakteri ise duygular ve iliskisel deneyimi tetikleyebilmektedir.%

Bir diger tanima gore ise iliskisel deneyim; duyusal, duygusal, davranigsal ve
biligsel marka deneyimlerinin tiimiinii iceren bilesen olarak ifade edilmektedir.
Iliskisel deneyim, bireysel deneyimlere katkida bulunarak kisisel veya 6zel duygularin
Otesine gegmektedir. Ayrica, bireyin sosyal kimliginin olusumunda iliskisel deneyim
onemli bir rol oynamaktadir. Markalar iliskisel pazarlama araciligryla misterilere
sosyal kimlik ve statii sunmay1 hedeflemektedir. Ornegin; Harley Davidson, bir marka
olma otesine gecerek tiiketicilere yeni bir yasam tarzi sunmaktadir. Bu baglamda,
miisterilerin markayla kendilerini 6zdestirmeleri ve belirli bir sosyal smifa dahil
olmalar1 saglanmaktadir.

[liskisel deneyim, deneyimsel pazarlamanin énemli bir boyutunu olusturmaktadir.
Mliskisel deneyim, marka ile tiiketiciler arasinda derin ve anlamli iligkilerin gelismesini
hedeflemektedir. Markanin yaratmak istedigi deneyimler kontrolsiiz olursa, deneyimin
siirliciisii olma yetenegini kaybedilir ve iliskisel denge ortadan kalkar. Kontrollii bir
deneyim sirasinda; tiiketici iirlinli veya hizmeti sadece gérmekle kalmaz, ayn1 zamanda
markayla istenilen sekilde duygusal ve sosyal bag kurmayi bagarmaktadir. Bu
baglamda, tiiketici ve marka arasinda uzun vadeli ve karsilikli tatmin edici iligkiler

kurulmasina olanak taninmaktadir. Bu nedenle, iliskisel deneyim marka ve tiiketici

190 Giilsiim Kara, Halil Semih Kimza, “Marka Deneyimi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki
Mliskide Miisteri Tatmini Rolii”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 17, (2016), 77.

191 Buket Sekmen, F. Miige Arslan, “Marka Deneyiminin Marka imaji ve Marka Sadakatine Etkisi:
Marka Imajmin Aracilik Rolii”, Marmara Universitesi Oneri Dergisi 16, (2021), 226.
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arasindaki bagim giiclenmesine yardimci olabilecek onemli bir strateji olarak ifade

edilmektedir.1°?

Iliskisel deneyim, deneyimsel pazarlamanin temel taslarindan birini olusturur ve
marka ile tliketiciler arasinda derin, anlamli baglar kurmayir amaglamaktadir. Bu
pazarlama stratejisi, bireylerin kisisel duygularinin 6tesine gecerek, markanin sundugu
deneyimi ideal kendileri, diger insanlar ve kiiltiirel degerlerle iliskilendirmektedir.
Ozellikle, tiiketicilerin kendini gelistirme arzusu ve pozitif algilanma ihtiyaciyla
uyumlu olarak, iligkisel deneyim marka sadakatini artirir ve marka toplumlarinin
olugmasina katki saglamaktadir. Bir yasam tarzi sunan markalar, tiikketicilerin uzun ve
derin vadeli iligkiler kurmalarina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, iliski kurma
yeteneklerine sahip biitiinsel deneyimler yaratmaya calismak gerekmektedir.1%

Deneyimsel pazarlama boyutlari agagidaki tabloda detayli olarak incelenmistir.

Deneyim Deneyim Boyutu | Deneyim Eylemi Miisteri Deneyimi

Modiilii

Sense Duyusal Algilamak Bes Duyuya Hitap
Eder.

Feel Duygusal Hissetmek Hislere ve Ruh

Haline Hitap Eder.

Think Diistinsel Diistinmek Yaraticilik ve
Biligsel
Fonksiyonlara
Hitap eder.

Act Davranissal Faaliyette Davraniglara  ve

Bulunmak Yagsam Tarzlarina

Hitap Eder.

Relate Mliskisel fliskilendirmek Kiiltiirel ve Sosyal

Gruplara Hitap
Eder.

Tablo 11: Deneyimsel Pazarlama Boyutlari ve Tanimlari'®

192 Kerry Smith, Dan Hanover, Experiential Marketing Secrets, Strategies, and Succes Stories From
The World’s Greatest Brands, (Canada: 2016) 70-75.

193 Schmitt, s:74-75.

194 Deligoz, s:35.
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Oyun i¢i reklam, dijital ortamda tiiketiciler ile etkilesim kurmanin etkili bir yolu
olarak bilinmektedir. Deneyimsel pazarlama kavrami ise; tiiketicilerin duyusal,
duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimler araciligiyla marka ile
etkilesime girmesini saglayan bir pazarlama stratejisi olarak agiklanmaktadir. Bu
boliimde sunulan bilgiler, degisen reklamcilik dinamiklerinin marka ile tiiketici
arasindaki iliskiyi giiclendiren yeni stratejilerin onemini sunmay1 amacglamaktadir. Bu
baglamda, deneyimsel pazarlamanin 6nemi ve oyun i¢i reklamcilikta deneyimsel

pazarlamanin rolii ¢esitli kuramlar yaklasimlara dayanarak ele alinmistir.
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BOLUM 3: OYUN iCi REKLAMLARIN DENEYIMSEL PAZARLAMADAKI
ROLU UZERINE BIR ARASTIRMA

Oyun i¢i reklamlarda {iriin yerlestirmelerinin deneyimsel pazarlamadaki roliiniin
degerlendirildigi “Oyun I¢i Reklamlarin Deneyimsel Pazarlamadaki Rolii” konulu tez
caligmasinin bu boliimiinde; gergeklestirilen aragtirmanin konusu, arastirmanin evreni
ve Orneklemi, arastirmanin 6nemi ele alinarak, aragtirma sorulart ve bu dogrultuda

kullanilan yontemler ile ilgili bilgi verilecektir.

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU
Bu calisma, oyun igerisine yerlestirilen iirlinlerin tiiketicilere sundugu sanal

deneyimlerin, tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi temel sorunsali lizerine inga
edilmistir. Bu baglamda arastirmanin konusunu, Oyun i¢i reklamlarin deneyimsel

pazarlamadaki rolii olusturmaktadir.

3.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI
Bu ¢aligmanin amaci, oyun i¢i reklamlarin bir tiirii olan iiriin yerlestirmelerinin

tilkketiciye yasattig1 sanal deneyimleri belirlemektir. Buradan hareketle, oyun i¢ine
yerlestirilen iriinlerin dogrultusunda markalarin oyun oynayan kisilerle girdigi
etkilesimlerle satin alma davranisinda bulunmalarina katkisinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bir diger ifadeyle, dijitallesen oyun diinyasinin bir pargasi haline
gelen markalarin, tiiketicilerine oyunlar aracilifiyla sundugu iiriin veya hizmetlerin
deneyimsel pazarlama boyutlarindan yararlanarak tiiketiciler {izerinde nasil tepkiler

olusturdugu saptanmaya ¢alisilmistir.

Literatiirde, oyun i¢i reklamcilik dogrultusunda gerceklestirilmis g¢aligmalar
bulunmaktadir. Bu c¢alismalar arasinda; “Oyun I¢i Reklamciligin  Marka
Farkindaligina Etkisi” doktora teziyle Engin Coskun(2021) yer almaktadir. Calisilan
tez kapsaminda oyun i¢i reklamlarin tiiketiciler iizerinde olusturdugu marka
farkindalig1 incelenmistir. Bir diger ilgili calismada ise; “Oyun I¢i Reklamlara Yonelik
Bir Inceleme” Ethem Ozgiiven(2017) yiiksek lisans teziyle mobil ve bilgisayar
oyunlarinda yer alan reklamlarin kullanimi, yerlesimi, reklam verilen iiriin/hizmet ve

reklam veren markalar incelemistir.
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Ayrica; “Oyun I¢i Reklamin Marka Bagliligma Etkisi” Nazli Yilmaz(2022)
yiiksek lisans tezi, “Yiyecek ve Igecek Uriinlerinin Pazarlamasinda Oyun I¢i Reklam
Stratejisinin Kullanim1” Hiiseyin Ersin Kara6z(2023) yiiksek lisans tezi, “Dinamik
Oyun I¢i Reklamciligin Coca-Cola Taste The Feeling Kampanyast Orneginde
Incelenmesi” Murat Eren Bakir(2019) yiiksek lisans tezi, “Simiilasyon Kurami
Baglaminda Oyun i¢i Reklam: Ikinci Hayat Oyunu Ornegi” Ece Dogan(2020) yiiksek
lisans tezi Tiirk¢e literatiir taramasi sonucunda ulasilmis tezler arasindadir. Bu
calismada diger tez calismalarindan farkli olarak; oyun i¢i reklamlarin oyunculara
sundugu deneyimlerin, oyuncular tarafindan nasil degerlendirildigi ve oyun igci

reklamlarin deneyimsel pazarlamadaki rolii arastirilacaktir.

Bu calisma kapsaminda daha 6nce oyun i¢i reklam konularinda gergeklestirilen
caligmalardan farkli olarak oyun i¢i reklamlarda deneyimsel pazarlamanin nasil
gerceklestigi, bu siire¢ icerisinde deneyimsel pazarlama boyutlarindan hangilerinin
agirliklr olarak kullanildigi, oyun i¢ine yerlestirilen {iriinleri sanal olarak deneyimleme
sans1 yakalayan oyun oynayan Kisilerin, markay1 ve tirtinii nasil degerlendirdikleri ve
deneyimsel pazarlama cergevesinde gergeklesen oyun ig¢i iirlin yerlestirmelerin
tilketicilerde nasil bir tutum ve diisiince gelistirdigi saptanmaya calisilacaktir.
Boylelikle, bu ¢alismayla oyun i¢i reklamlarin deneyimsel pazarlamadaki rolii ortaya
konularak, tiiketicilerin sanal deneyimlerinin sonuglar1 profesyonel anlamda tespit

edilmesi amaglanmaktadir.
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3.3 ARASTIRMANIN SORULARI
Gergeklestirilen bu ¢alismanin  amaglar1 dogrultusunda oyun ig¢i reklamlarin

deneyimsel pazarlamadaki roliine yonelik sorularla birlikte; kullanilan deneyimsel
pazarlama stratejisinin markanin tercih edilmesine, markaya karsi olusan tiiketici
tutumlarina ve satin alma davraniginin gergeklesmesindeki roliine yonelik sorular da
cevaplandirilmaya calisilmistir. Bu baglamda, calismanin ortaya ¢ikis nedenlerini

ifade eden sorular asagidaki gibidir:
Soru 1: Deneyimsel pazarlama boyutlar1 olan diisiinsel, duygusal ve davranigsal
boyutlarin oyun i¢i reklamlarla birlikte kullanilmasi tiiketiciler iizerinde nasil etkiler

yaratmaktadir?

Soru 2: Oyun i¢i reklamlar aracilifiyla gergeklesen deneyimsel pazarlama boyutlarinin

markanin tercih edilebilirligi tizerine etkisi var midir?

Soru 3: Oyun igerisinde iirlinii deneyimleyen tiiketiciler markaya karsi pozitif bir

tutum sergilemekte mi?

Soru 4: Oyun i¢i reklamlar (iiriin yerlestirmeleri) araciligiyla gergeklesen deneyimsel

pazarlamanin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki rolii nedir?

Soru 5: Oyun igerisinde iiriin yerlestirmeler sayesinde sunulan deneyimin markanin

hatirlanmasi tizerindeki roli nedir?
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3.4 ARASTIRMANIN YONTEMIi
Bu boéliimde, arastirmanin kuramsal altyapisini olusturan modeli, arastirmanin

evreni ve Orneklemi, ¢alismanin kapsamini ve simirliklarini, verilerin kodlanmasi
stirecini, aragtirma verilerinin ve analizlerinin glivenilirligi dogrultusunda, elde edilen

bulgularin yorumlanmasi ve sonuglari detayl bir sekilde aktarilmaktadir.

3.4.1 Veri Toplama Araclan
Oyun i¢i reklamlarin deneyimsel pazarlamadaki roliinii ortaya c¢ikarmak {izere

yapilan bu calismanin temelinde, akademik baglamda siklikla basvurulan nitel
arastirma yontemlerinden “Odak Grup Gériismesi” ve “Derinlemesine Goriigme”

yontemleri kullanilmistir.

3.4.2 Odak Grup Goriismesi Yontemi
Odak grup goriismesi; grup icinde gergeklesen etkilesimli dinamik bir siire¢

olarak tanimlanmaktadir. Insanlar yasamla ilgili kurallar ve davramslarla ilgili ilk
bilgileri ailelerinden alsalar da kisiler ancak sosyal etkilesimler sonucunda sosyal
normlar1 6grenmekte, kisisel hedeflerini belirlemektedir. Bu nedenle, sosyal gruplar
insanlar i¢in 6nemli bir siirectir. Odak grup toplantilari, genellikle iki ile {i¢ saatten
fazla slirmeyen ve bir gozlemcinin ve raportoriin katilimiyla yonetilen, belirli bir
konuyla ilgili grup iyelerinin katilimiyla gerceklesen oturumlardir. Odak grup
goriismesinin amaci, belirli bir konu hakkinda ilgili kisilerin diisiince, goriis ve
egilimlerini anlamak olarak belirtilmektedir. Bir moderatoriin grubu ydnetmesiyle
gerceklesen odak grup goriismeleri, cesitli goriisleri ortaya koymak i¢in kullanilan

nitel bir arasgtirma yontemidir.%®

Odak grup gorlismelerinin bireysel goriismelere gore farkli Ozellikler
gostermektedir. Oncelikle, grup iiyelerinin birbirleriyle etkilesim halinde olmalari,
verilen yanitlarin grup dinamikleri tarafindan sekillenerek devam etmesi, grup
igerisindeki kisilerin disilincelerinin ¢ergevesinde yanitlarin olugmasi en Onemli
farklar1 arasindadir. Dolayisiyla, odak grup goriismeleri, kapsamli ve derinlemesine
veri saglamak icin etkili bir yontem olarak belirtilmektedir. Ayrica, odak grup

arastirmact tarafindan seg¢ilmis ve bir araya getirilmis bir grup insanin, kendi

195 K aan Boke, eds. Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, (Istanbul: Alfa Yayinlari, 2011) 294,295.
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deneyimlerinden yola c¢ikarak goriis belirtmeler ve tartismalari olarak da

tanimlanmaktadir.1%

Odak grup planlamasi siirecinde, verilmesi gereken ilk karar tartisma grubunun
tiyelerinin kimlerden olusacagidir. Odak grup tiyeleri se¢ilirken, aragtirmanin amacina
uygun katilimlar tercih edilmektedir. Boylelikle, aragtirmanin amacina uygun bir odak
grup yonetmek miimkiin olmaktadir. Odak grup iiyeleri, benzer deneyimlere ortak
olmus olmalidir. Katilimecilar 6 ile 12 kisi arasinda olmal1 ve bir moderator tarafindan

yonetilmelidir. %7

Odak grup goriismeleri daha ¢ok yiizeydeki bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
kullanilmaktadir. Katilimcilarin sahip olduklar1 deneyim, bilgi, duygu, algi, diistince
ve tutumlar, nitel arastirmalarin genel oOzelligi dogrultusunda odak grup
goriismelerinde de Onemli bir yer tutmaktadir. Odak grubun temel amaci,
katilimcilarin goriislerinin ve bilgilerinin betimlenmesidir. Katilimecilarin konudan
konuya ge¢melerine izin verilmeleri ve goriislere odaklanilmalidir. Odak grup
goriismeleri 6-12-24 kisiyle gerceklesmeli ve 10-15 soru sorulmalidir. Bu sayede odak

grup goriismeleri, cesitlilikte ve zenginlikte bilgiler saglamaktadir.%®

Odak grup goriismelerinde yer alacak katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
arastirmaya uygun ve esit sekilde secilmesi 6nemli bir adim olarak belirtilmektedir.
Ornegin, 6 kisilik bir odak grubun 3 erkek, 3 kadm katilimc1 dogrultusunda esit sayida

olmalar1 saglikl1 bir stirecin ilerlemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

3.4.3 Derinlemesine Goriisme Yontemi
Derinlemesine goriigme, toplumsal yasam ve bireylerin davraniglarini anlama

magciyla gelistirilmis bir veri toplama teknigidir. Bu yontem, arastirmaci ile incelenen
ozne arasindaki sozlii veya yazili iletisime dayanmaktadir. Ozellikle survey
arastirmalarinda aciklayict ve betimleyici ¢aligmalar icin tercih edilen bir yontem

olarak 6ne ¢ikmaktadir. Goriisme yontemine iligkin farkli yaklagimlar bulunmaktadir.

1% Ali Yildirim, Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, (Ankara, Seckin
Yaylari, 2013) 179-180.

197 Morgan D.L, “Focus Groups as Qualitative Research” (2nd ed.) Thousand Oaks, (CA: sage, 1997),
5.

198 Omay Cokluk, Kiirsad Yilmaz, Ebru Oguz, “Nitel Bir Goriisme Yéntemi: Odak Grup Goriismesi”
Kuramsal Egitimbilim dergisi 4, (2011), 99-100.
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Ornegin; yapilandirilmamis gériismelerde, 6zneye belirli bir konu hakkinda serbestge
diistincelerini ve dileklerini ifade etme firsati verilir. Buna karsin, yapilandirilmig
goriismelerde ise sorular belirli bir sistematik i¢inde yonlendirilir ve yanitlar bu

sistematik dogrultusunda sinirlanmaktadir.%®

Gortisme teknigi, yiiz yiize gergeklestirilen soru sorma ve cevap alma siirecini
icermektedir. Bu yontemin Onemli asamalarindan biri, sorularin uygun sekilde
yoneltilmesidir. Arastirmaci, bu asamada Oncelikle O6rneklem grubunu dikkatle
belirlemeli ve arastirma konusuna hakim olmalidir. Sorular, i¢ tutarlilik ve anlamsal
biitiinliige sahip olmal1 ve gériigme yapilan kisinin etnik kokeni, inanci, mezhebe, dili

ve kisisel haklar ile ilgili asagilayici veya yargilayici ifadeler barmdirmamalidir.?®

Derinlemesine gdriismenin amaci, katilimli gézlem ve benzeri yontemlerde
oldugu gibi, katilimcilarin diinyayr nasil gordiiklerini, diislinciilerini Onceden
belirlenmis kategoriler ya da sinirli agiklamalar kullanmadan, serbest ifade etmelerini
kesfetmektir. Bu goriismeler genellikle 30 dakika ile 1 saat arasinda siirer ve
katilimcilarin inanglarini, degerlerini ve diisiincelerini anlamak i¢in en etkili
yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bireysel goriismelerin avantaji,
katilimcilarin belirli bir konu {izerindeki motivasyonlarmi analiz etme olanag:
tanimasidir. Ayrica; yliz yiize yapilan gorlismeler bireyin, grup ici dinamiklerden
etkilenen davranislarin1 eleme imkanmi tanimaktadir. Katilimcinin belirli durumlar
karsisindaki tutum ve davranislarin1 gozlemleme ve analiz etme firsati sunmaktadir.
Derinlemesine  goriisme  goniilliiliik esasmma dayanan bir yodntem olarak

tanimlanmaktadir.?%!

19 Fatih Uslu, Erdi Demir, “Nitel Veri Toplama Teknigi: Derinlemesine Gériisme”, Hacettepe
Universitesi Edebiyat dergisi 40,2023, 290.

20 H.H Tekin, “Nitel Arastirma Yonteminin Bir Veri Toplama Teknigi Olarak Derinlemesine
Goriisme”, Istanbul University Journal Of Sociology 3, 2006, 101.

201 Sebnem Aslan, “Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri”, (Istanbul: Egitim Yaynlar1,2018), 330-
331.
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3.4.4 Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Bu ¢alisma kapsaminda, Gaming In Turkey 2023 Tiirkiye Oyun Sektorii Raporu

giincel veriler dikkate alinarak en ¢ok oynanan oyunlar kategorisinden
yararlanilmistir. 2023 y1l1 boyunca elde edilen en ¢gok oynanan oyunlarin arastirmasina
gore; NBA 2K23, EA Sports FC24, EA Sports UFC 4, PES 2021, FIFA 22, FIFA 23,
Fortnite, Euro Truck Simulator 2, PUBG oyunlarinin en ¢ok tercih edilen ve oynanan
oyunlar siralamasi verilerine ulasilmistir. Buradan hareketle, veriler karsilastirilarak
en c¢ok tercih edilen oyun kategorilerinin spor ve simiilasyon oyunlart oldugu
belirlenmistir. Boylelikle, icerisinde en ¢ok iiriin yerlestirme kullanilan oyunlar

calisma kapsaminda tercih edilmistir.2%

Calisgmanin 6rneklemini ise, Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen oyunlar igerisine
yerlestirilen iiriin yerlestirmeler olusturmaktadir. Arastirmanin dogru verilere ulagsmasi
amaciyla oyunlara en ¢ok zaman ayiran, oyun sektoriine hakim kisilere danisilmistir.
Arastirmanin odak grup yoOntemi gamerlarla desteklenerek, 2023 Oyun Sektorii
raporuna gore secilen drnekler ilizerinden sorular yoneltilmistir. Secilen Gamerlarin
Twitch platformu iizerinde haftada en az 5 oyun yayimi yapiyor olmasina, YouTube
platformuna haftanin her giinii birbirinden farkli oyunlar yiikliiyor ve deneyimliyor
olmasima, markalarla sponsorluk c¢aligmalar1 yapiyor olmasina dikkat edilmistir.
Boylelikle, oyun igerisindeki {riin yerlestirmeleri en c¢ok deneyimleyen kisilere

ulasilarak, kendi deneyimlerini paylagsmalar1 hedeflenmistir.

202 https://www.gaminginturkey.com/files/pdf/turkiye-oyun-sektoru-raporu-2023.pdf Erisim Tarihi:
22.05.2024
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Calismanin 6rneklemi agagidaki tabloda detayli olarak aktarilmaktadir.

UriinYerlestirme Ornegi Oyun Ad1 Oyun Tiirii Reklam Veren
Marka
NBA2K23 Spor Nike
EuroTruck Simiilasyon DAF XD
Simulator 2
EASports UFC Spor Reebok
Sims2 Simiilasyon H&M
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PUBG Hayatta Kalma Aston Martin

FIFA 22 Spor Puma

Tablo 12: Oyunlarin Igerisinde Bulunan Uriin Yerlestirme Ornekleri

Bu ¢aligmanin giiniimiizde yasanan dijital donilisiim dogrultusunda gelismeye
devam eden oyun sektdriiniin bir reklam araci haline gelmesi iizerine oyunculara
gercege yakin bir sanal deneyim sunan markalarin yeni ¢alismalarinda yardimei
olabilecegi 6n goriilmektedir. Arastirma sonucglarinin, oyun sektoriine, reklam

sektoriine akademik baglamda bir yol haritasi olabilecegi diistiniilmektedir.

3.4.5 Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:
Calisma ¢ergevesinde incelenecek olan oyunlarin segilmesi i¢in gergeklestirilen 6n

calismada Gaming In Turkey 2023 Oyun Sektorii raporundan yararlanilarak oyunlar
belirlenmistir. Bu 6n ¢alisma baglaminda, 10 oyun 6ne ¢ikmistir. Bu oyunlar; NBA
2K23, EA Sports FC24, EA Sports UFC 4, PES 2021, FIFA 22, FIFA 23, Fornite,
Euro Truck Simulator 2, PUBG olarak belirlenmistir. Ancak Tiirkiye’de en ¢ok tercih
edilen oyunlarin taranmasi sonucunda igerisinde {iiriin yerlestirme reklamlarina
rastlanmamis olanlar elenmek durumunda kalinmistir. Se¢ilen bu oyunlarin igerisinde,
oyun i¢i reklamlarin birden fazla ¢esidine yer verildigi gézlemlenmistir, bu durum da

belirlenen oyunlarin 6ne ¢ikarilmasina neden olmustur.
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Bu ¢aligmada oyun i¢i reklamlarin deneyimsel pazarlamadaki rolii incelenirken
Schmitt’in deneyimsel pazarlama boyutlarindan yararlanilmistir. Schmitt’e gore
deneyimsel pazarlamanin 5 boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar; Diisiinsel, Duygusal,
Duyusal, Davranigsal ve Iliskiseldir. Ancak c¢alismanin &rneklemi olan oyun igi
reklamlardaki deneyimler sanal bir ortamda gerceklestigi ve gercek bir fiziksellik
gerektirmedigi i¢in bu boyutlardan yalnizca Duygusal, Davranissal ve Diisiinsel boyut
baglaminda degerlendirilerek hazirlanmistir. Buna gore, Schmitt’in Deneyimsel

Pazarlama Boyutlar1 Tablo 13’de agiklanmaktadir.

Deneyimsel Pazarlama Boyutlar Ac¢iklama

Duygusal Deneyim Tiiketici zihninde olumlu diisiince,
olumlu deneyim, empati gibi duygularin
olusturulmasidir. Uriiniin faydasindan
cok yasayacaklari duygusal deneyimler

onceliklidir.

Diistinsel Deneyim Diistinmeye tesvik eden ve {iriin/hizmeti
satin almaya motive eden deneyimleri
icermektedir. Burada amag¢ iirlin
hakkinda diisiinmeye tesvik ederek satin

alma davranisinin tetiklenmesidir.

Davranigsal Deneyim Tiiketiciyi harekete gecirmeyi
hedefleyen deneyim tiiriidiir. Yeni yasam
tarzlar ve alternatif yollar
sunulmaktadir. Burada temel amag
iriinle etkilesime girilmesini saglayarak
liriiniin  begenilmesi ve uzun siire

kullanilmak i¢in satin alinmasidir.

Tablo 13: Deneyimsel Pazarlama Boyutlarinin Kodlanmasi

3.5 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
Bu béliimde, 2023 yilinin en ¢ok tercih edilen oyunlari dogrultusunda oyunlara

yerlestirilen iiriinlerin tiiketiciler lizerindeki etkileri ve deneyimsel pazarlamadaki

roliinii incelemeyi amaglayan arastirmalarin bulgulari ele alinacaktir.
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3.5.1 Odak Grup Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi
Calismanin bu boliimiinde, oyun i¢i reklamlarin deneyimsel pazarlamadaki roliinti

ortaya c¢ikmak ve tliketiciler iizerindeki etkilerini anlamak amaciyla odak grup
goriismesi yontemi gerceklestirilmigtir. 18 Mayis 2024 tarihinde 6 kisi ile
gerceklestirilen odak grup goériismesinde yer alan katilimeilarin anonimligini koruma

amaciyla, katilimcilar K1,K2,K3,K4,K5,K6 olarak kodlanmistir.

Odak grup goriismesine baglanmadan once, katilimcilara goriisme boyunca
verilerin daha sonra analiz edilmesi amaciyla ses kaydi alinacag: bilgisi aktarilarak
izin alinmistir. Goriigmede, not almak tizere 1 roportor yer almistir. 90 dakika boyunca
devam eden goriisme sirasinda alman ses kayitlar1 ¢oziimlenerek yaziya
donistiirilmiistiir. Bu odak grup goriismesinde katilimcilar segilirken; Haftada en az
5 gilin oyun oynuyor olmalarina, aktif sekilde sosyal medyada oyun videolari
paylasiyor olmalarina ve haftada 5 farkli oyun tiirii oynuyor olmalarina ve secilen
ornek oyunlar1 daha ©once oynamis olmalarina dikkat edilmistir. Odak grup
goriismesinin giivenilir verilere ulagmasi amaciyla katilimcilar 3 kiz 3 erkekten
olusacak sekilde tercih edilmistir. Gorlismesi sirasinda alinan ses kaydir metni

dogrultusunda odak grup goriisme bulgulari olusturulmustur.

Aragtirmanin odak grup goriismesinde oyun i¢i reklamlar araciligiyla olusan
kisisel deneyimlerini ve markaya kars1 sergiledikleri tutum ve davraniglari tespit etmek
amaciyla deneyimsel pazarlama baglaminda sorular olusturulmus ve katilimcilara
yoneltilmistir.  Buradan hareketle, katilimeilarin oyun i¢inde yasadiklar: deneyimleri
ve oyun igerisinde karsilastiklart markalar hakkinda degerlendirmeler yapmalari

istenerek, aragtirmanin ¢ikis noktasini olusturan sorular cevaplanmaya ¢alisilmistir.

Oyunlar Sizin I¢in Ne Ifade Etmektedir?

Odak grup goriismesi dogrultusunda, oyunculara ilk olarak oyunlarin onlar i¢in ne
ifade ettigi sorusu yoneltilmistir. Buna gore, K1 oyunlart giivenli bir bolge ve
sosyallesme araci olarak ifade ederken; K2 oyunlarin bir eglence araci oldugunu
belirtmis; K3 Monotonluktan kacis olarak tanimlarken; K4 Bir hobi ve eglence araci
olarak ifade etmis, K5 ise oyunlarin, oyun oynayan kisiler i¢in bir tutku oldugunu

belirtmis; K6 ise eglence ve sosyallesme araci olarak tanimlamastir.
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Oyunlarin Tanimlayan Ifadeler Katimcilarin Ortak Soylemleri
Giivenli Bolge, Sosyallesme Araci Sosyallik

Hobi, Eglence Araci Eglence

Sosyallesme ve Eglence Araci Eglence ve Sosyallik

Tutku Ortak goriis belirtilmedi
Monotonluktan Kagis, Eglence Eglence

Eglence Aract Eglence

Tablo 14: Oyunlarin Oyuncular Tarafindan Tanimlanmasi

Katilimcilara sorulan oyunlar sizin i¢in ne ifade etmektedir sorusuna verilen
yanitlarda ortak cevaplar bulunmaktadir. K1,K2,K3,K4 ve K6 oyunlar1 bir eglence
aract olarak tanimlamaktadir. Ayrica katilimcilardan K1 ve K6 oyunlart bir

sosyallesme araci olarak gordiiklerini belirtmistir.

Oyun icerisinde Markalarin Uriin Yerlestirmeleri Denk Geldiniz Mi?

Katilimeilara oyunu oynarken markalarin iiriin yerlestirmelerine denk gelip
gelmedikleri soruldugunda; K1, K2, K3, K4 ve K6 daha 6nce bu iirlinlere denk
geldiklerini ve iirlinlerle etkilesimde bulunduklarini, en ¢ok bu yerlestirmelere spor
oyunlarinda denk geldiklerini belirtmislerdir. K5 ise {iriin yerlestirmelerine denk
geldigini ve spor oyunlarindan farkli olarak bir hayatta kalma oyununda iiriini
deneyimlendigini aktarmistir. Ayrica K1 marka verilmeden yerlestirilen {irtinleri de
gordiigiinii ve markalarin1 anlayabildigini eklemistir. Bu dogrultuda, K1, K2,K3,K4
ve K6 NBA, FIFA, PES, Formulal oyunlarinda denk geldiklerini belirtirken; K5
PUBG oyununda iiriin yerlestirmeye denk geldigini belirtmistir.

Katilimcilara buradan hareketle ek olarak “denk geldiginiz iriin yerlestirmeler {iriin
hakkinda bilgi almanizi sagliyor mu?” sorusu yoneltilmistir. K1, bu durumun
markadan markaya degistigini belirtirken, K3 bir simiilasyon oyunundan 6rnek
vererek enerji icecegi igen karakterinin hizinin arttigindan bahsetmistir; K5 ise tiriin
hakkinda bilgi verdigini belirterek, arabalarin bile hizinin markadan markaya degistigi
bilgisini aktarmistir. K2,K4 ve K6 soylemlere katilmistir. Tiim katilimcilar ortak
olarak oyunlarin igerisinde lisans almis gercek markalar1 goérmek istediklerini

eklemislerdir. K1: “oyunun icerisinde gercek markalar: gormesek bile, logosuz bir
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tirtintin hangi markaya ait oldugunu anlayabiliyoruz, bu tiriin yerlestirmelerde ger¢ek

markalart gormemizin daha etkili olacagim diisiiniiyoruz” yanitini vermistir.

Bu Tarz Reklamlarla Ne Sikhkla Karsilasiyorsunuz?

Katilimcilara oyunu oynarken ne kadar siklikla {iriin yerlestirmelerle karsilastiklar
soruldugunda; K2 bir oyun igerisinde {irlin yerlesme varsa oyunu oynamaya devam
ettigi siire boyunca siklikla karsilastigini belirtirken; K4 Fornite oyununu o6rnek
vererek fazlaca karsilagtigini belirtti; K1 Fornite 6rnegine katildigini ifade ederken;
K3 ozellikle spor oyunlarinda ¢ok fazla karsilastigini ifade etti; K5 ve K6 gortislere
katildigin1 belirtti. Katilimcilar siklik derecelerini kendi oyun siireleri ve oynadiklari

tiirlere gore belirtmislerdir.

Uriin Yerlestirmelerle Karsilastiklar1 | Uriin ~ Yerlestirmelerle Karsilasma
Oyun Tiirleri Sikhiklar:

K1: Spor ve Simiilasyon Sik

K2: Spor oyunlari Cok sik

K3: Spor oyunlari Sik

K4: Simiilasyon oyunlari Cok sik

K5: Spor ve hayatta kalma oyunlari Sik

K6: Spor ve simiilasyon oyunlari Ortalamadan az

Tablo 15: Oyun Ici Uriin Yerlestirmelerle Karsilasma Sikliklar

Oyun Ici Uriin Yerlestirmelerle Sanal Bir Deneyim Yasadigimzi Diisiiniiyor
Musunuz?

Katilimcilara, oyun i¢i iiriin yerlestirmelerle etkilesimde bulunduklarinda sanal bir
deneyim yasadiklarini diigiiniiyorlar m1 sorusu yoneltilmistir. Bu sorudan yola ¢ikarak;
K4 “evet bence sanal bir deneyim sunuyor, bir oyunda tiriin yerlestirmeye denk geldim
pizza yapiyorduk ve bu bence sanal bir deneyim sundu” seklinde yanitladi, K5 ise diger
reklam araclarina gore oyunlarin daha fazla deneyim sundugunu ifade etti, K2
“Kendimi oyun karakterinin yerine koydugumda sanal bir deneyim yasadigimi
diistintiyorum” yanmitint vermistir. K1 bu goriise katilarak deneyim yasadigin
diisiindiigiinii belirmistir. K6 ve K3 “Oyunlar daha fazla deneyim sunma araci olarak
kullamilmali, su an bu konuda yeterli degil” soyleriyle ortak gorislerini

paylasmiglardir.
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Oyun I¢i Uriin  Yerlestirmelerle Yasadigimiz Deneyimleri  Nasil
Degerlendirirsiniz?

Katilimcilara, oyun i¢i {iriin yerlestirmeleri eglenceli, akilda kalici, rahatsiz edici
ve bilgilendirici vb. seklinde degerlendirilmesi istenmistir, katilimeilarin markalarin
iriin yerlestirmelerinin diislinsel ve duygusal deneyim boyutlar1 baglaminda nasil
degerlendirdikleri anlagilmaya g¢alisilmistir. Buna gore; K1 “NBA oyununda Nike
markasi kendi ayakkabini tasarlamana izin veriyordu bence ¢ok etkileyici ve yaratici
bir deneyimdi” seklinde cevaplamistir. K2 ise “Bu tarz deneyimleri bilgilendirici
buluyorum oynadigim oyunlarda denk geldigim tiim araba ve spor markalarinn iiriin
ozelliklerine hakimim” yamtim verirken; K3 “Uriinii alamayacak olan bir kisi bile
triin hakkinda bilgiye sahip olabiliyor ve oyun sayesinde deneyimleme sansi
vakaliyor” goriisiinii paylagti. K4 oyun i¢i deneyimlerini eglenceli ve akilda kalici
olarak ifade etmistir. K6 ise; cok eskiden bir oyunda markalarin yer aldigi bir
magazaya denk geldigini ve iirlinleri satin alarak deneyimleme sans1 yakalandigindan
bahsederek bu deneyimin akilda kalic1 oldugunu belirtti. K5 goriislere katildigini

eglenceli ve bilgilendirici buldugunu ifade etmistir.

Katihmc1 Cinsiyet Deneyimleri
Degerlendirme ifadeleri

K1 Erkek Yaratici ve Etkileyici

K2 Erkek Bilgilendirici ve Akilda
Kalict

K3 Kadin Bilgilendirici

K4 Kadin Eglenceli

K5 Erkek Eglenceli ve Bilgilendirici

K6 Kadin Akilda Kalic

Tablo 16: Oyun I¢i Deneyimlerin Degerlendirilmesi

Oyun icerisine Uriin Yerlestirme Stratejisi ile Reklam Veren Markalar
Hakkinda Diisiinceleriniz Neler?

Gortisme sirasinda katilimcilara yoneltilen bir diger soruda, oyunlara iiriin
yerlestirme olarak reklam veren markalarin oyuncular1 nasil etkiledigi ol¢iilmeye

calisilmigtir. K1 bu soruya; “Oyun ile iiriin uyumlu oldugunda hedef kitleye ulasmanin

90



basarili bir yolunu bulduklari” seklide ifade etmistir, K2 Hedef kitleyi dogrudan
etkileyebildiklerini belirtirken K3; yorumlara katildigin1 ancak markalarin oyun ici
irlin yerlestirmelerine daha fazla 6zen gostermeleri gerektigini belirtmistir. K4; “Yeni
nesile ulasmanin yaratici bir yolunu bulduklar: ve bu tarz markalar hakkinda pozitif
diigiince ve duygular” gelistirdigini ifade etmistir. K5 ise; iiriinle oyun uyumlu
oldugunda markalarin basaril bir strateji gergeklestirdigini belirtmistir. K6 goriislere

katilmastir.

Marka Hatirlanmasmin Olciimlenmesi

Katilimcilara goriisme sirasinda “Oyun igerisinde tiriin yerlestirmelerine denk
geldiginiz markalarin adlarim paylagabilir misiniz?” sorusu yoneltilmistir, bu soru
araciligiyla tiiketicilerin markalar1 hatirlayabilme oranlar1 dl¢tilmeye ¢alisiimistir. K1
bu soruya; Subway markast cevabini verirken K2; Nike, Puma, Reebok, Adidas
markalarinin adlarmi paylasmistir. K3 marka isimlerine katildigini belirtmistir. K4:
Sims oyununda denk geldigi H&M markasinin ismini paylasirken K5; Aston Martin
Ornegini vermistir. K6 ise; neredeyse tiim araba markalarin1 gordiigiinii ve hepsini
hatirladigin1 belirtmistir. Bu soruya ek olarak daha net cevap alinabilmesi adina
“Markamn hatirlanabilirliginde iiriin yerlestirmelerinin etkisi var mi?”" S0rusu

soruldugunda tiim katilimcilardan evet cevabi alinmistir.

Katihmc1 Marka Adlar Marka Hatirlanmasina
Etkisi

K1 Subway Etkili

K2 Nike, Puma, Adidas, | Etkili
Reebok

K3 Nike,  Puma,  Adidas, | Etkili
Mercedes, Monster

K4 H&M Etkili

K5 Aston Martin Etkili

K6 Mercedes, Ford, Aston | Etkili
Martin  vb. tiim araba
markalari

Tablo 17: Oyun I¢i Reklamlarin Marka Hatirlanmasina Etkisi
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Oyun Iicerisinde Deneyimleme Sansi Yakaladigimz Uriinler Hakkinda
Diisiinceleriniz Neler?

Katilimcilar oyun igerisinde deneyimleme sansi yakaladiklari tirtinler hakkinda
diisiincelerinin  neler oldugu sorusu yoneltildiginde K1; Oyunlardaki {iriin
yerlestirmelerin az oldugunu belirterek, oyuncunun oyun zevkinin bozulmasindan
endise edebilecekleri yoniinde diisiincelerini ifade etti. K3 ise; Guitar Hero oyununda
gitar markalarinin iriin yerlestirmelerinden bahsederek; “Oyunla uyumlu sekilde
tirtinii deneyimleyebiliyor olmak gercekgi ve keyifli hissettiriyor” goriislerini paylasti.
K4; oyunlarda uyumlu iiriin yerlestirmelerin biitiinliik sagladigini1 ve rahatsiz edici
olmak yerine keyifli, ger¢ege yakin bir deneyim sunduklari yoniinde goriislerini
belirtti. K5,K6 katilimcilart yorumlara katildiginmi belirtti. Ayrica K1; “Markalar
oyunlar igerisine reklam vermesin, iirtin yerlestirsin ve bu bize deneyim sunarak oyunu

keyifli hale getirsin” seklinde goriislerini ifade etti.

Daha Once Deneyimleme Sansi Yakaladigimz Bir Uriinii Satin Aldimiz Mi?
Katilimcilara yoneltilen bu soruyla, oyun igi iirlin yerlestirmelerinin satin alma

davranigina etkileri hakkinda goriisler alinmasi hedeflenmistir. Bu dogrultuda K1;

“evet aldim, spor ayakkabr ve subway sandvi¢ ornegimi satin alma davranisina

’

doniistiirmiistiim bir de gérdiigiim bir enerji icecegini de satin almigtim” cevabini
paylasti. K2 benzer bir goriis olarak ayakkabi aldigini belirtti. K3; Gitar aldigini
belirtirken, K4; H&M’den kiyafet aldigini belirtti. K5; Monster enerji icecegi 6rnegini

verirken K6 bir satin alma davranisi gergeklestirmedigini paylasti.

Katilimci Satin Alma Davramisinin | Satin Alman Uriin
Gerg¢eklesmesi

K1 Satin ald1. Ayakkabi, sandvig, enerji

icecegi

K2 Satin ald1. Ayakkab1

K3 Satin aldi Gitar

K4 Satin aldi Giyim

K5 Satin aldi Enerji icecegi

K6 Satin alma davranisi -
gergeklesmedi.

Tablo 18: Oyun I¢i Uriin Yerlestirmelerinin Satin Alma Davranisina Etkisi
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Oyun Icerisinde Deneyimleme Sans1 Yakaladigimz Bir Uriinii Imkanimz Olsa
Satin Alir Miydiniz?

Katilimcilara, daha once deneyimledikleri bir iiriinii satin almamis olmalari
durumunda imkanlar1 olsa bu iiriinlerden herhangi birini satin alip almayacaklar
sorusu yoneltilmistir. Buradan hareketle, daha pahali iiriinleri deneyimlediklerinde
satin alamasalar bile satin alma isteklerinin olusumu gozlemlenmek istenmistir. Tiim
katilimcilar bu soruya evet alirdim yanmitin1 paylasirken K2; “Eger ¢ok sevdigim bir
oyunsa ve tiriinii deneyimlediysem ani kalsin diye bile satin alabilirim” seklinde
acikmistir. K5 ise; “PUBG Aston Martin araba aklimda kaldr eger imkan dahilinde
olsa satin alirdim” ifadeleriyle yorumlamistir. K3; “Sirf gordiim diye satin almasam
bile yasadigim deneyim bana giizel anlar biraktiysa satin alirdim” seklinde goriislerini
belirtmistir. K6 ise “Satin almasam bile mutlaka gercek hayatta da deneyimler ve ayni

hissiyati alirsam satin alabilirim” dislincesini aktarmugtir.

Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Olan Diisiinsel Duygusal ve Davranigsal
Boyutlar Baglaminda Uriin Yerlestirme Reklamlarim Degerlendirebilir Misiniz?

Gortisme sirasinda oyunculara (Gamer) yoneltilen bu soruda, oncelikle
deneyimsel pazarlama boyutlarinin tanimlar1 aktarimistir. Aktarilan bu tanimlar
baglaminda oyun i¢i {irlin yerlestirmeleri degerlendirmeleri istenmistir. Bu sorunun
amaci ise; tiiketicilerde hangi deneyimsel pazarlama boyutlarinin olustugu, bu
boyutlarin basariyla ger¢eklesmesi ve en c¢ok hangi boyutun 6n plana ciktigi

Ogrenilmek istenmistir.

Buradan hareketle; K2; aktarilan 3 deneyimsel pazarlama boyutunun da kendisi
icin gecerli oldugunu belirttt “Karakterime giydirdigim Nike ayakkabyy ¢ok
begendim, oyun i¢inde o ayakkabiyi gormek beni satin alma yoniinde tesvik etti ve ayni
ayakkabiyr satin aldim” seklinde gerceklestirdigi satin alma davranigini belirtti. K1;
Subway Orneginde gerceklestirdigi duygusal ve davranigsal deneyimi aktardi. K4;
diisiincel deneyim boyutunun 6n planda oldugunu belirtti, “Markalarin asil amaglart
tamnmak ve bilinmek oyun icerisinde deneyimledigim ve daha oénce bilmedigim
markalar hakkinda bile fikir sahibiyim” s6zleriyle deneyimlerini ifade etti. K3 ve K6;
diisiinsel ve duygusal deneyimlerin gerceklestigi goriislerine katilirken, K5 Diisiinsel

ve davranigsal deneyim boyutlarinin gergeklestigi goriisiine katildi.
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Katihma1 Cinsiyet Deneyimsel Pazarlama
Boyutu

K1 Erkek Diistinsel ve Davranigsal

K2 Erkek Diisiinsel, = Davranissal,
Duygusal

K3 Kadin Diisiinsel, Duygusal

K4 Kadin Diistinsel

K5 Erkek Diisiinsel, Davranigsal

K6 Kadin Diisiinsel, Duygusal

Tablo 19: Oyun I¢i Reklamlarin Deneyimsel Pazarlama Boyutlari Baglaminda

Degerlendirilmesi

Kendinizi Oyun Igerisinde Denk Geldiginiz Bir Markayla Ozdestirebiliyor
Musunuz?

Katilimcilara sorulan bu soruda gergek hayatlarinda tercih ettikleri iirtinleri oyun
icerisinde gordiiklerinde bu iiriinleri ve markalar1 kendileriyle 6zdestirebiliyorlar m1
sorusu yoneltildi. Bu sorunun amaci kendiyle 6zdestirdikleri markalar1 tercih etme
oranlarinin Ol¢imlenmesi yoniindeydi. Tiim katilimcilardan evet cevabi alinirken
katilimeilar cevaplarini detaylandirdi. K1; “Gergek hayatimda spor giyinen biriyim,
tercih ettigim markalart oyun icerisinde gordiigiimde karakterimi de ayni sekilde
giydiriyorum ve bu markalarla kendimi ozdestirebiliyorum” 6rnegini vererek soruyu
olumlu yonde cevapladi. K2,K4,K5 ve K6 bu goriisii onayladiklarin1 ve benzer
deneyimler yasayarak markalarla kendilerini 6zdestirebildiklerini boylelikle ayni
markalar1 sik sik tercih ettiklerini belirtti. K3 ise her markayla bu 6zdestirmeyi

gerceklestiremedigini belirterek bazen olumsuz hissettigini ekledi.

Markalarin Oyunlar1 Bir Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Kullanmasini
Basarili Buluyor Musunuz?

Katilimcilara, yorumladiklari oyun igi iiriin yerlestirmeler kapsaminda bu reklamlari
veren markalar1 deneyimsel bir pazarlama gerceklestirmesi acisinda basarili buluyor
musunuz sorusu yoneltildi. K1,K2,K3,K4,K5 ve K5 katilimcilar1 ortak goriis olarak
oyunla iirin uyumlu oldugu siirece oyunlarin bir deneyimsel pazarlama araci olmasini

basarili bulduklarini belirtmislerdi.
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Deneyimsel Pazarlama Stratejisi Olarak Kullamlan Uriin Yerlestirmeler
Kullanicilara Sanal Bir Yasam Tarzi Sunmakta Midir?

Gamerlardan olusan odak grup goriismesinde son olarak deneyimsel
pazarlamanin amaglarindan biri olarak bilinen, {iriinlerle deneyimlerin birlesiminden
tiikketiciye bir hayat tarzi sunulmaktadir agiklamasindan yola ¢ikilarak sorulan soruya
katilimeilar; evet sunuyor yanitini vermistir. Bu sorunun tercih edilmesinin amaci
deneyimsel pazarlama boyutlarinin ne kadar basariya ulastigi ve oyunlardaki
deneyimlerin gercek yasamdaki tutum ve davraniglari nasil etkiledigini ortaya

¢ikarmaktir.

K1 deneyimlerini; “Oyunun igerisindeki sanal karakterimin ihtiyaglarina
vonelik yerlestirilen iiriinleri kullaniyor olmak ve oyunda 20-30 saatten fazla siire
harciyor olmak bunu aliskanlik haline getirmeme ve sanalda sunulan yasam tarzini
gercekte de uygulamama neden olabiliyor” ifadeleriyle detaylandirdi ve enerji igecegi
ornegini tekrarladi. K3 “Sims oyununda karakterin espresso tiiketerek enerjisini
yerine getirmesi su anda kahve igmeden ayimak zordur algisinin olugmasina neden
olmus olabilir” cevabiyla K1’in yanitin1 desteklemistir. K4 “oyunlar etkilesim odakli
oldugu icin karakterime sunulan sanal yasam tarzini kendi gercek hayatima da
uyarlayabilirim” cevabiyla K1 ve K3’iin yanitlari1 desteklemistir. K2,K5 ve K6
gorislere katildigini belirtmistir.

3.5.2 Derinlemesine Goriisme Bulgulari ve Bulgularin Degerlendirilmesi
Nitel arastirma yoOntemlerine dayali derinlemesine goriisme ydntemi

kullanilarak, katilimcilara oyun i¢i reklamlarin deneyimsel pazarlamadaki roliine dair
goriislerini analiz etmeye yonelik agik uglu 13 adet soru yonlendirilmistir. Bu goriisme
yar1 yapilandirilmis bir goriismedir. Katilimcilar reklam sektoriinde uzun yillardir
farkli alanlarda calisan kisilerden olusturularak, marka ve reklam tarafinin oyun i¢i
reklamlar1 deneyimsel pazarlama baglaminda degerlendirmesi istenmistir. Bu boliim
icerisinde 3 kisiye ait gorlisme cevaplar1 ile analiz bulgular1 soru bazinda yer
verilmistir. Goriisme basinda, Oncelikle katilimcilarin  kendilerini  tanitmalari

istenmistir.
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Katilimcilarin Demografik Verileri

Katilimeilarin demografik verileri Tablo 20’de detayli olarak gdsterilmistir. Bu

goriismenin cevaplar kisisel bilgilerin korunmasi ve giivenligi acisinda K1,K2,K3

olarak kodlanarak aktarilacaktir.

Katihmer | Cinsiyet | Yas Medeni | Egitim Cahisma | Sektordeki
Durumu | Durumu | Yih Konumu

K1l Erkek 37 Evli Yiiksek 20 Y1l Reklam
Lisans Ajansi
Mezunu Kurucusu

K2 Kadin 32 Evli Yiiksek 12 Y1l Kreatif
Lisans Direktor
Mezunu

K3 Erkek 35 Evli Yiiksek 15 Y1l Grafik
Lisans Tasarimci
Mezunu

Tablo 20: Katilimcilarin Demografik Verileri

Soru 1: Cahstigimz Sektorden ve Konumuzdan Bahsedebilir Misiniz?

“Reklamcilik sektoriinde faaliyet gosteren bir ajansin kurucusuyum. Sirketimiz
Istanbul'da bulunuyor. Ajans olarak, ¢alistigimiz markalarin hedef kitleleriyle etkili

ve anlamli baglar kurabilmeleri igin yaratici ve stratejik ¢oziimler tiretiyoruz. ” (K1)

“Reklamcilik sektoriinde faaliyet gosteren bir ajansin Kreatif Direktoriiyiim. Ayrica
moda sektoriinde kidemli uzman olarak ¢alisiyor ve markalara freelance tasarim

destegi saglamaktayim” (K2)

“2 yildir perakende sektoriinde bilindik bir giyim markasi ¢atisi altinda Senior
Graphic Designer olarak ¢alismaktayim. Calistigim markanmin Tiirkiye ve Diinya
capinda tiim magazalardaki led ekranlarda yayinlanan, online ve offline tiim dijital

kanallardaki hareketli grafikleri yapmaktayim. (K 3)
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Soru 2: Daha Once Oyun I¢erisinde Markalarin Uriin Yerlestirmelerine Denk
Geldiniz Mi?

“Tabii ki gordiim, sektorden asina oldugumuz bir reklam stratejisi. Ozellikle
popiiler oyun platformlarinda sik¢a karsilastigimiz bir model bu. Mobil oyunlarda ¢ok
fazla ornek sunulabilir ancak ben bir Playstation 5 kullanict olarak sik¢a Fifa24
oyununu oynuyorum ve gerc¢ek diinyada oldugu gibi orada da forma sponsorluklart,
stadyum giydirmeler, krampon ve top markalari gibi gercek diinyadaki markalarin

logolarini gorebiliyoruz.” (K1)

“Tabi ki, bir¢ok kez oyunlar icerisinde markalarin iiriin yerlestirme ¢alismalarin
gordiim. Sektorden de tanidik oldugumuz bu strateji son yillarda oldukg¢a popiiler hale
gelen bir pazarlama ¢calismas: tiirii. Ozellikle bilgisayar oyunlarinda ¢ok fazla tercih

edildigini biliyorum” (K2)

“Genellikle mobil oyun diinyasinda kullanilan reklam ¢alismalariyla sik¢a
karsilagmaktayim.
Genellikle oyun icerisinde kullanilan iiriin olarak ya da mekan icerisinde yerlestirilen

reklam panolarinda goriilmektedir. (K3)

Katilimci Uriin  Yerlestirmelerle Karsilastigi Oyun Tiirii
Karsilasma Durumu

K1 Uriin  yerlestirmeler ile | Konsol Oyunlari
karsilagmustir.

K2 Uriin  yerlestirmeler ile | Bilgisayar Oyunlart
karsilasmustir.

K3 Uriin yerlestirmelerle | Mobil Oyunlar
karsilasmustir.

Tablo 21: Katilimcilarin Oyun i¢i Reklamlarla Karsilasma Durumu

Soru 3 Oyun I¢i Reklamlar Hakkinda Diisiinceleriniz Neler?

“Profesyonel bakis acisiyla baktigimizda oyun i¢i reklamlar bence pazarlama
diinyasinda olukca etkili ve yenilik¢ci bir arag durumunda. Ozellikle ¢agimizda
markalarin geng bireylere rahatlikla ulagmasi i¢in onemli bir strateji olabiliyor. Oyun
deneyiminin bir parc¢ast olarak konumlandwrilan bu markalar oyuncularinda oyuna
daha iyi uyum saglamasim saglayabiliyor. Ornegin bir yaris oyununda Mercedes bir
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marka araci kullanabilmek icin olduk¢a ¢caba gosterebiliyorsunuz. Ya da GTA gibi bir
actk diinya oyununda kullandiginiz araglardan, gittiginiz mekanlara, giyim
tarzlarindan kazanabileceginiz farkli o6diil tiirlerine kadar iyi entegre edilmig

markalarin oyuncular tarafindan oldukca olumlu karsilandigini soyleyebiliriz. ©“ (K1)

“Giiniimiizde oyun diinyasi, mobil platfromlarda dahil tiim oyun konsollart ve
cihazlarinda hizla gelismektedir. Pazarlama diinyasinda sik¢a kullanilan bir
stratejinin dijital diinyaya evrilmis hali denilebilir. Bilgilendirici reklamlar oldugu

goriigiindeyim.” (K2)

“Oyuncular, oyun igerisinde vakit gegirirken gercek hayatta deneyimleyemeyecekleri
farkli markalarin farkl iiriinlerini kullanabilmektedir. Bu da iiriin ile ilgili merak ve
kullanim istegi dogurmaktadwr.” (K3) Katilimcilarin oyun ig¢i reklamlar hakkindaki

goriislerinde 6ne ¢ikan kavramlar Tablo 22°de detayli olarak gosterilmektedir.

Katilimei Once Cikan Kavramlar

K1 Deneyim, Etkili, Yenilik¢i

K2 Strateji, Bilgilendirici

K3 Deneyim, Merak, Satin Alma Istegi

Tablo 22: Oyun I¢i Reklam Kelime Bulutu

Soru 4 Oyun Ici Uriin Yerlestirme Amaclarim Degerlendirebilir Misiniz?
“Marka agisindan bir pazarlama araci olarak iiriin-10go-marka adi yerlestirme
stratejisi bir¢ok farkli amaca hizmet eder. Marka bilinirligi arttirmadan, tiiketici
sadakati gelistirmeye, tiriin tanmitimindan farkindalik yaratmaya, geleneksel reklam
modelleri yerine yenilik¢i bir platformda yer alma amacindan, marka deneyimi
saglamaya kadar bir¢cok amacg giidiiliiyor olabilir. Nihayetinde amacg ilgili hedef
kitleye etkili ve yenilikg¢i bir strateji ile ulasabilmek. Hem dolayli hem de direkt amacin

ise satis arttirma oldugunu rahatlikla soyleyebilirim.” (K1)
“Oyun igi tiriin yerlestirmeler tiiketicilere sanal bir deneyim sunarak satin alma

davramisimi gergeklestirmek, bilgilendirmek ve markayla tiiketici arasinda bag

olusturarak marka bilinirligini saglamak amact igin tercih edilmekte.” (K2)
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“Genellikle iiriin yerlestirilen ve stratejinin uygulandig: oyunlar diinya ¢capinda ¢ok
viiksek kullanicilara sahip olan yapimlardir. Oyun markast agisindan bakildiginda
konsepte ve senaryoya uygun, oyunun genel akisini ve oyun deneyimini bozmayacak
sekilde markalarla anlasarak, maddi bir gelir saglamaktadir. Reklam veren
tarafindan bakildiginda ise amag¢ aym klasik reklam mecralarinda yapildigi gibi
tiriiniin  reklamint yapmak ve hedef kitleye ulagmaknr. “(K3) Buradan hareketle,

katilimcilarin oyun i¢i iiriin yerlestirme amaclar1 Tablo 23°de verilmistir.

Katilmel Uriin Yerlestirme Amaglar

K1 Uriin  tamtimi, marka farkindalig
yaratmak, satig  arttirmak, marka

deneyimi, marka bilinirligi arttirmak

K2 Bilgilendirmek, satin alma davranisini
gerceklestirmek, marka ile tiiketici
arasinda bag olusturma ve marka

bilinirligini saglamak

K3 Uriin tanitim1 ve hedef kitleye ulagmak

Tablo 23: Oyun I¢i Uriin Yerlestirme Stratejisinin Amaglar

Soru 5 Oyun ici Uriin Yerlestirmeler Hangi Tiiketicileri Hedeflemektedir?

“Bence oyun i¢i reklamlar ozellikle geng tiiketiciye ulasmak igin kullanilabilir.
Ancak biz biliyoruz ki oyuncu kitlesi olduk¢a genis bir demografik ozelliklere sahip
kisileri barindiriyor. 18 yasinda olduk¢a geng bir tiiketiciye de ulasilabilir, benim gibi
geng yetiskin kitlelere de ulasilabilir. Redbull’un spor oyunlarina iiriin yerlestirmesi
olduk¢a dogaldir ¢iinkii spor oyunlarini spor severler tercih eder ve spor severler
Redbull tiiketir, tiiketmese dahi Redbull bir deneyim markasi olmasi nedeniyle yine de
dogru bir hedef kitleye ulagmis olur yorumunu yapabiliriz. Dolayisiyla yas gibi ilgi
alami ve hatta cinsiyet bile bir hedef kitle ozelligi olarak yorumlanabilir. Teknoloji
meraklilari, gelir diizeyi yiiksek kitle, spor tutkunlari vs. gibi bir¢ok farkli hedef kitle
de ayrica diistiniilebilir.” (K1)

“Agirlikli olarak gengler devaminda ise orta yas grubunu hedefledigini
diistinmekteyim. Oyunlar artik farkli yas kesimlerinden kullanict barindirmakta. ” (K2)
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“Genel olarak geng yaslardaki kullanicilara hitap etmektedir. Konsol oyunlarina
gore mobil oyunlar erisim agisindan ¢ok daha genis bir hedef kitleyi kapsamaktadir.
Giintimiizde telefon edinme yasimin 9-10 oldugunu diisiiniirsek, markalarin normal
sartlarda klasik kanallarla ulasamayacagi bir hedef kitleye temas etmesi
kagimilmazdir. Ikincil olarak oyun oynamay: seven gencler ve orta yaslarindaki

insanlarda oyun ici reklam verenlerin hedef kitlesi icerisindedir.” (K3)

Soru 6 Sizce Markalar Oyun Ici Uriin Yerlestirmelerini Neden Tercih
Etmektedir?

“Daha once de amaglar sorusunda bahsettigim gibi markalarin bu stratejiyi tercih
etmelerindeki ana sebep dogal entegrasyon ile konumlanan markalarini dogrudan
ilgili hedef kitleye gosterebilmeleridir. Marka baglhligi yaratmak i¢in oyun i¢i marka
konumlandirma olduk¢a mantikli bir ¢caligma. Dedigim gibi yaris oyunlarinda liiks bir
markanin aracint kullaniyor olmak hem keyifli hem de marka icin bir tiiketici bagi
yaratiyor. Bir de su gercek var ki reklam sektoriinde bir ¢alisma belirli ve kisitli bir
stire icin yaptlir, bir kampanya ornegin 1 haftalik ya da bir aylik olabilir. Yiiksek
biit¢eli pazarlama kanallarinda siirekli markayr gosterebilmek olduk¢ca masrafli
olabilir. Oyun ig¢inde marka konumlandirma ise maliyet bagimsiz bir yorumla oyunu

kag yul oynarsaniz oynayin markaniz orada duracaktir.” (K1)

“Interaktif tiiketicinin yonlendirmesine birakilan iiriin yerlestirmeler kismen

baglayici ve tiiketicinin miidahalesiyle kisisel deneyim sansi sunuyor.”(K2)

“Geleneksel medyadan ziyade dijital alanlarda ozellikle, mobil oyun sektoriinde
reklam vermek markalar i¢in uzun dénemli bir planlama ile farkli hedef kitlelere
ulasilabilmeyi saglamaktadir. Ulasilan hedef kitleye iiriin ya da hizmet ile ilgili
deneyim akilda kalict bir deneyim yasatmak amaglanmaktadir.” (K3) Katilimcilarin
goriislerinden yola ¢ikarak, markalarin oyun igerisine iirlin yerlestirme stratejisini

tercih etme nedenleri Tablo 24’de belirtilmistir.
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Katilmci Markalarin Uriin Yerlestirme

Nedenleri

K1 1. Marka baglilig1 olusturmak
2. Diisiik biit¢e yiiksek goriiniirliik
3. Kalici hatirlanabilirlik ve

bilinirlik

K2 Etkilesim
Marka baglilig
Deneyim

K3 Uzun donem reklam

Hedef kitle ¢esitliligi
Marka hatirlanabilirligi

i A\

Deneyim

Tablo 24: Markalarm Oyun Icerisine Uriin Yerlestirme Nedenleri

Soru 7 Sizce Oyun I¢i Uriin Yerlestirmeler Tiiketicilere Deneyim Sunmakta
Madir?

“Daha énce verdigim érneklerdeki gibi bir yaris oyununda Mercedes marka araba
kullanmak, bir futbol oyununda Adidas marka bir top kullanmak, bir agik diinya
oyununda Levis marka pantolon giymek gibi ozellikler oyunculara gergek diinya
deneyimini sunuyor. Bir de hali hazirda sevdigimiz bir marka ile karsilagtirsak

markaya olan bagimiz daha da giigleniyor.” (K1)

“Kesinlikle kullanicilara sanal bir deneyim sunuyor. Boylelikle, tiiketiciler
gercekte deneyimleme sansi olmayacak bir iiriin hakkinda bilgi sahibi olabiliyor ve

imkdn sunuldugunda bu markayt tercih etme egiliminde oluyor.” (K2)

“Dogru sekilde uygulandiginda tiiketicilere deneyim sunabilir. Markalar, oyun
icindeki iiriin yerlestirmelerini oyunun temasiyla uyumlu bir sekilde entegre ederek,
oyuncularin deneyimini zenginlestirebilir veya gercekgiligi artirabilirler. Ornegin, bir
spor oyununda gergekg¢i goriinen spor ekipmanlart veya bir otomobil yaris oyununda

gercek marka arabalar, oyunculara daha etkileyici bir deneyim sunar.” (K3)
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Soru 7 Oyunlarin Bir Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Kullanilmasini
Basarili Buluyor Musunuz?

“Dogru konumlandirilan marka yerlestirmeleri i¢in evet basarilt buluyorum. Gergi
suan kadar deneyimledigim oyunlarda markalarin  hatali ya da yanlis
konumlandirildigina sahit olmadim. Sanki hepsi olmasi gerektigi yerde olmasi
gerektigi gibi konumlandiriimislardi. Marka tarafindan bir degerlendirme yapacak
olursam da hem giintimiiziin teknolojik olanaklarina uygun yenilik¢i bir platformda
ver almak hem de dogru hedef kitleye dogru mesajlarla ve konumlandirma ile

ulasabilmek gergekten etkileyici bir strateji”. (K1)

“Evet, oyun ve tiriin uyumluysa o oyunu tercih eden kullanicilarla ilgili ve gercek

hedef kitlesine ulasma imkdni saglyor.” (K2)

“Etkili bir pazarlama araci oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle gen¢ ve oyunlara ilgi
duyan bir kitleye ulasmak isteyen markalar icin potansiyel sunar. Ancak, basarinin
garantisi degildir ve dikkatli bir sekilde planlanmasi ve dogru oyunlarla ve markalarla

eslestirilmesi gerekir.” (K3)

Soru 8 Calistigimz Markalara Oyun i¢i Reklam (Uriin Yerlestirme) Stratejisini
Oneriyor Musunuz?

“Her ne kadar oyun ici iiriin yerlestirme ¢alismalarini begensem de bir yandan bu
calismalarin da yiiksek biitceli ya da hem marka hem de oyun agisindan nis bir ortak
alan olusturdugunu biliyorum. Yani oyun x marka birlikteligini dogru sekilde
saglayabilmek i¢cin dogru bir marka ile ¢alisma firsatimiz olmadi. Ancak tabi ki
ozellikle tilkemizden BEKO 'nun ya da THY 'nin bu oyunlarda goriinmesinin faydali

olacagina eminim. Belki TOGG aracimizi bir yaris oyununda goriiriiz.” (K1)

“Evet oneriyorum. Spor markalarmin yant sira moda sektoriinde oncii olan
markalarinda c¢esitli magaza ve giyim tiriinlerini yerlestirmeleri bence yaratici bir

strateji olacaktir.” (K2)

“Caligtigim marka i¢in oyunlarda iiriinlerini gostererek, oyunculara iiriinleri

hakkinda farkindalik yaratmay ve satislarini artirmayi saglayabilir. Calistigim marka
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su ana kadar oyun ici reklam vermemis olsa da oyun diinyasina ve sanal diinyaya
girmis bir markadir. Marka ¢atis1 altinda kenti platformunda bir alan yaratarak
tiiketicilere keyifli vakit gecirtmek, farkindalik saglamak, cesitli hediyeler kazanma
firsatt vermek ve ag icerisindeki dolasimi arttirmayr amaglayan mini oyunlar

tasarlamistir.” (K3)

Soru 9 Oyun Icerisinde Uriinii Deneyimleyen Tiiketicilerin Satin Alma
Davramsimi Gergeklestirdigini Diisiiniiyor Musunuz?

“Tabii ki, oyun icerisinde iiriinii deneyimleyen tiiketicilerin satin alma davranisini
gergeklestirebilecegini diisiintiyorum. QOyunlar, tiiketicilere belirli iiriinleri veya
markalar: gercek¢i bir ortamda deneyimleme firsati sunarsa oyuncularin satin alma

karar: siirecini etkileyebilirler.” (K1)

“Evet diisiiniiyorum. Ctinkii; hedef kitlenin kisisel deneyim yasayarak markaya
duygusal olarak baglandigimi ve tercih edilme oraminda artis sagladigini fark

ediyorum.” (K2)

“Evet, oyun igerisinde iirtinii deneyimleyen tiiketicilerin satin alma davranigin
gergeklestirme olasiliklart yiiksektir. Oncelikle, deneyimsel pazarlama sayesinde
tiiketiciler, bir iiriinii denemek veya deneyimlemek yoluyla iiriiniin faydalarini ve
ozelliklerini ilk elden gorebilirler. Bu, tiriin hakkinda olumlu bir algi olusturur ve satin
alma  kararmmi  kolaylastirir.  Ayrica, oyuncular, oyun siwrasinda  tiriinii
deneyimlediklerinde, iiriinle kisisel bir bag kurabilirler. Cok oyunculu oyunlarda,
oyuncular arasinda tiriinler hakkinda konusmalar ve éneriler de olabilir. Bu sosyal
etkilesimler, tiriinti deneme ve satin alma kararmm etkileyebilir. Genel olarak, oyun
icerisinde tiriin deneyimlemek, tiiketicilerin satin alma davramslarini olumlu yonde

etkileyebilir ve bu strateji, markalar i¢in etkili bir pazarlama araci olabilir.” (K3)

Soru 10 Oyun I¢i Reklam (iiriin yerlestirme) Uygulamalarinda Nelere Dikkat
Ediyorsunuz?

“En onemlisi gercekg¢i ve dogal bir konumlandirma. Yani markanin goriiniirliigii
olmasi gereken yerde olmali. “Bu burada ne ariyor?” sorusu yerine o markayt goriip

hem dogal karsilamali hem de gordiigiimde iyi hissetmeliyim. Cok fazla aynt markayt
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gormek de bir yerden sonra hem oyundan hem de markadan sikilmaya neden olabilir.
Dolayisiyla marka/iiriin  yerlestirmeyi kararinda ve dogru yapildigindan emin
olunmali. Belki oyun i¢inde oyuncuya yonelik sasirtici ufak siirprizier de marka ve

oyun agisindan olumlu olabilir.” (K1)

“Oyun ve yerlestirilen iiriiniin uyumlu olmasina ve konum itibariyle oyun zevkinin
boliinmesine neden olmamasina dikkat ediyoruz. Bir de tabii oyun igerisinde

karsilasma siklig1 ve ilgili kisiye ulasip ulasmadig da etkili.” (K2)

“Oyuna yerlestirilen iiriin ya da hizmetin, oyun ile uyumlu olup olmadigina.
Oyunun genel akisinin bozulup bozulmadigina. Yerlestirilen iiriin ya da hizmetin
reklaminin rahatsiz edici olup olmadigina. Uriinii ya da hizmeti yerlestirilen markanin

bana nasil bir deneyim yasattigina.”(K3)

Buradan hareketle, reklam sektoriinde calisan kisilerin bakis agilariyla {iriin
yerlestirmelerde nelerin 6nemli olduguna dair bilgiler edinilmistir. Edinilen bu bilgiler

Tablo 25°de belirtilmistir.

Katilimc Uriin  Yerlestirmeler ve Dikkat

Edilmesi Gerekenler

K1 Gergekei ve dogal yerlestirme
Gorme  sikliginin - oyun  zevkini
bozmamasina dikkat edilmesi

Oyun ve iirliin uyumu

K2 Oyun ve iirliin uyumu
Uriinle oyun icerisinde karsilasma siklig1

Tgili hedef kitleye ulasmasi

K3 Oyun ve iirlin uyumu
Oyunun akisina uygun olmasi

Reklamlarin rahatsiz edici olmamasi

Tiiketiciye gergek bir deneyim sunmasi

Tablo 25: Oyun I¢i Uriin Yerlestirmelerde Dikkat Edilmesi Gerekenler
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Soru 11 Oyun Ici Uriin Yerlestirme Reklamlarim Deneyimsel Pazarlama
Boyutlar1 (Diisiinsel, Duygusal, Davramssal) baglaminda Degerlendirebilir
Misiniz?

“Duistinsel boyut baglaminda oyun i¢indeki marka konumlandirmalar tiiketicilerin
markalart daha iyi hatirlamasina ve marka hakkinda olumlu algilarinin olusmasina
katki saglayabilir. Duygusal boyutta ise sevdigimiz bir marka ile oyunda karsilasmak
va da baghlik/hayranlik duydugumuz bir marka ile oyunda etkilegsime girmek markaya
olan baghhigimizi giiclendirecektir. Davranigsal olarak bir tiiketicinin oyun iginde
belirli eylemleri gergeklestirmesine tegvik edici marka konumlandirmalar: marka ile
tiiketici arasinda baglayici ve daha sonra da tiiketici davranisini olumlu yonde

etkileyici bir durum yaratacaktir.” (K1)

“Oncelikle oyun igerisinde kullanicinin bir iiriinle karsilasmasi, diriin hakkinda
diistincelerinin olusmasina neden oluyor. Oyunun igerisine iyi entegre edilmisse
kullanici pozitif etkileniyor. Sanal karakterine kullanabilecegi bir iiriinle ilgili
duygusal bir bag olusumunun da etkili oldugunu diisiiniiyorum. Uriinde iyi bir

deneyim gansi yakalayan kullanicimin eger imkdani varsa tiriinii satin alacagt

kanisindayim.” (K2)

“Oyun igi iiriin yerlestirme reklamlari, diisiinsel, duygusal ve davramgsal
boyutlarda tiiketici davranislarim etkileyerek giiclii bir deneyimsel pazarlama araci
olarak iglev goriir. Diistinsel boyutta bilgi saglama ve farkindalik yaratma, duygusal
boyutta pozitif duygular olusturma ve davramssal boyutta satin alma davranigini

tesvik etme yoluyla markalarin hedef kitleye etkili bir sekilde ulasmasini saglar.”’(K3)

Katilimeilarin ~ belirttikleri  fikirlerden yola c¢ikilarak oyun i¢i {irlin
yerlestirmelerinin deneyimsel pazarlamadaki rolii, deneyim pazarlamasi boyutlarina
uygun olarak gerceklestigi kanisina ulagilmasini saglamaktadir. Katilimeilarin
diisiinsel, duygusal ve davranigsal boyut olarak incelemeleri Tablo 26°da detayli olarak

aktarilmaktadir.
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Katilimci

Diisiinsel Boyut

Duygusal Boyut

Davramssal Boyut

K1

Olumlu diisiincelerin
olusarak marka
hatirlanabilirliginin

saglanmas.

Sevilen bir markayla

etkilesime  girmek
marka  baghligini
giiclendirir.

Oyun i¢inde iiriinle
etkilesime girilmesi,
tiikketici satin alma
davranisinin olumlu
etkilenmesini saglar

ve satin alma

davranist
gergeklesir.

K2 Oyunla uyumlu iiriin | Sanal  karakteriyle | lyi bir deneyim sans1
pozitif  diislinceleri | bag kuran kullanici, | yakalayan kullanici,
olusturur. sanal  karakterinin | satin alma davranigi

kullandig1 iiriine | gerceklestirir.
duygusal olarak
baglanabilir.

K3 Uriin  yerlestirmeler; | Oyunda irtiinii | Olusan tim pozitif
bilgi saglar, marka | deneyimleyen diistinsel ve
farkindalig1 yaratir. kullanic1  markaya | duygusal

kars1 pozitif | deneyimler

duygular davranigsal boyutta

gelistirebilir. satin alma
davranigina  tesvik
eder.

Tablo 26: Deneyimsel Pazarlama Boyutlar1 Kapsaminda Uriin Yerlestirmelerinin

Degerlendirilmesi

Soru 12 Oyun ici Uriin Yerlestirmeler Marka Tercih Edilebilirligi ve Marka
Hatirlanabilirliginde Etkili Mi?

“Evet, oyun ici trtin yerlestirmelerinin marka tercih edilebilirligi ve marka

hatirlanabilirligi iizerinde olumlu etkileri oldugunu diigiiniiyorum. Ciinkii oyun dikkat

gerektirici ve insamin kendini kaptirdigi adeta dis diinyadan syrildigi sanal

diinyalardwr. Bu kadar dikkat odakli bir yapt igin de dogru gériinen marka tabii ki

daha sonra da hatirlanacak ve tercih edilebilirligi artacaktir. Diizenli etkilegim

kurmaya imkdan taniyan oyunlar sayesinde marka ile dogru sekilde diizenli sekilde
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karsilagabiliyor. Bahsettigim duygusal ve davramissal tepkilerde bu durumu
giiclendiriyor.” (K1)

“Evet 6yle oldugunu diistiniiyorum, kullanicilarin deneyimleriyle baglantili olarak
oyunda gordiikleri bir markayla duygusal bag kurduklarinda o markay: tercih etme
oranlart artiyor. Aym sekilde oyunda harcanan uzun saatlerde dogru iiriin
yerlestirmeler markanin hatirlanmasinda da etkili.” (K2)

“Oyun igi triin yerlestirmeleri, marka tercih edilebilirligi ve marka
hatirlanabilirligi iizerinde onemli bir etkiye sahip olabilir. Markalarin, oyuncularin
dikkatini ¢cekmek ve onlarla duygusal ve etkilesimli bir bag kurmak icin oyun ici
verlestirmeleri etkili bir gekilde kullanmalari, pazarlama stratejilerinin bagarisini
artirabilir.” (K3) Katilimcilara oyun i¢i reklamlarin bir deneyimsel pazarlama araci

olarak kullanilmasinin marka hatirlanmas1 ve marka tercih edilebilirligi {izerinde

etkileri nelerdir sorusu yoneltildi; katilimecilarin  cevaplart  Tablo 27°de

gosterilmektedir.

Katilhma1 Markanin Tercih | Markanin Hatirlanmasi
Edilmesi

K1 Etkili Etkili

K2 Etkili Etkili

K3 Etkili Etkili

Tablo 27: Oyun Igi Reklamlarin Marka Tercih Edilmesi ve Marka Hatirlanmasi

Kapsaminda Degerlendirilmesi

Soru 13 Oyun icerisinde Uriinleri Deneyimleyen Tiiketicilerin Markaya Karsi
Pozitif Bir Tutum Sergiledigini Diisiiniiyor Musunuz?

“Bence oyle. Ciinkii bu strateji dogru yapildiginda her sey olmasi gerektigi gibi
gidiyor. Marka dogru yerde goriiniiyor, oyuncu markayr gordiigiinde dogal karsiliyor
ama markayr da hatirliyor. Oyun iginde tercih ettigi gibi oyun disinda da tercih
edebiliyor. Ancak, her tiiketicinin tepkisi farkli olabilir ve bazi oyuncular marka
verlestirmelerine karst daha elestirel veya dikkatsiz olabilirler. Ancak genel olarak,
oyun igerisinde tirtinleri deneyimleyen tiiketicilerin markaya karsi olumlu bir tutum
sergiledigini séylemek miimkiindiir.”( K1)
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“Oyun igerisinde diizenli olarak tiriinii deneyimleyen ve marka baghligi olusturan

kisilerin pozitif tutumda olabileceklerini diistiniiyorum.” (K2)

“Oyun igerisinde iiriinleri deneyimleyen dogru hedef kitleye ve tiiketiciye ulasan
markaya karsi pozitif bir tutum sergilemesi olduk¢a olasidir. Bu nedenle, oyun igi tiriin
verlestirme ve deneyimlemenin, markalar igin etkili bir pazarlama stratejisi oldugunu

diistintiyorum.” (K3)

Son olarak katilimcilara; iirlin yerlestirmeleriyle deneyim yasayan tiiketicilerin
markaya kars1 pozitif tutum sergiledigini diisiiniiyorlar m1 diye soruldu. Katilimcilar
oyunun dogal akisinda olusan deneyimlerin tiiketicileri pozitif tutuma tesvik ettigi

yoniinde goriislerini belirtmistir.

3.5.3. Bulgularin Yorumlanmasi
Oyun ig¢i irlin yerlestirmelerinin deneyimsel pazarlamadaki rolii ¢ergevesinde

oyun i¢i deneyimlerin nasil gergeklestigi, tiiketiciler lizerinde olusan pozitif tutum ve
davraniglarin izerinde duran bu ¢alismada; oyun i¢i reklamlarin deneyimsel pazarlama
araci olarak kullanilmasinin tiiketiciler tizerinde olusturdugu izlenimler, reklamcilarin
ve tliketicilerin nelere dikkat ettigi, oyun i¢i reklamlarin pozitif tutum ve davraniglara
etkisi, deneyimsel pazarlama boyutlar1 dogrultusun satin alma davranisina nasil katki

sagladiginin ortaya ¢ikarilmasina yonelik bulgular elde edilmistir.

Calismanin ornekleminin belirlenmesinin ardindan, Schmitt’in Deneyimsel
Pazarlama Boyutlar1 ile bu 06rnekler iliskilendirilerek arastirmanin ana hatlar
olusturulmustur. Bu ¢alismada Odak Grup ve Derinlemesine Goriisme yontemleriyle
iki farkli bakis agisindan yararlanilmistir. Oyunu en ¢ok oynayan kisiler olan
oyuncular ve markalarin ihtiyacina yonelik yaratici stratejiler sunan reklamcilardan

olusan iki farkli bakis agilarinin ortak sdylemleri siklikla kullandig1 fark edilmistir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen derinlemesine goriisme ve odak grup
caligmalari; oyun i¢i yerlestirmelerinin katilimcilar tarafindan deneyim olarak
algilandigini ortaya koymaktadir. Bulgulara gore, katilimeilar oyun ile iiriintin uyumlu
olmasi, oyun igerisinde karsilagsma sikliklarinin normal seviyede kalarak oyun akisinin

boliinmesine neden olmamasi durumunda, oyun i¢i iiriin yerlestirmeleri olumlu bir
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sekilde degerlendirmektedir. Uriin yerlestirmeler deneyimsel pazarlama boyutlari
kapsaminda incelendiginde; diisiinsel, duygusal ve davranigsal deneyim boyutlarinin
gergeklestigi ve bu deneyimler sonucunda katilimcilarin markaya karsi pozitif bir

tutum sergiledikleri gézlemlenmistir.

Oyun igerisinde {iriinle etkilesime giren tiiketicilerin, bu etkilesim sayesinde
gercek hayatta satin alma davranislarini yonlendirdikleri ve oyun igerisinde gordiikleri
markalarin hatirlanabilirliginin  arttigi  tespit edilmektedir. Katilimcilar, {iriin
yerlestirmelerinin kigisel bir deneyim sundugunu bu durumun markaya karst duygusal
bir bag olusturdugunu ve markaya kars1 pozitif tutum sergilemelerine olanak tanidigini
belirtmislerdir. Ayrica, daha 6nce gergek ortamda deneyimleme firsati bulamadiklari
iriinleri sanal ortamda deneyimleyen katilimcilar, bu {iriinler hakkinda bilgi sahibi
olma, marka bilinirlik ve tercih edilebilirlik saglama konusunda olumlu geri

bildirimler aktarmislardir.

Sanal karakterler ile duygusal bag kuran kullanicilar, bu bagin etkisiyle iiriin ve
markay1 satin alma davranisinda daha egilimli olduklarini ifade etmiglerdir. Bu
bulgular, oyun i¢i iirlin yerlestirmelerinin marka bilinirligi, marka tercih edilebilirligi
ve tiiketici davranislarini olumlu yonde etkilemede etkili bir yontem oldugunu

gostermektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda, derinlemesine goriisme yontemi kullanilarak reklam
sektoriinde uzun yillardir galisan profesyonellere, oyun i¢i reklamlar1 deneyimsel
pazarlama baglaminda degerlendirmeleri yoniinde sorular yoneltilmistir. Katilimcilar,
oyun oynayan kisilerle benzer cevaplar vererek, markalarin oyun ig¢i {riin
yerlestirmelerinin marka tercih edilebilirligini artirmak, marka bilinirligini ve
hatirlanmasini saglamak, tiiketicilere sanal bir ortamda kisisel bir deneyim sunarak
marka ile aralarinda duygusal bir bag olusturmak ve bu olusan bag pozitif bir tutuma
doniistiirerek satin alma davranisini yonlendirmek i¢in kullandiklar: yaratici bir strateji

olarak nitelendirmislerdir.

Bu c¢alisma, iki farkli perspektiften degerlendirilen oyun ig¢i reklamlarin

deneyimsel pazarlamadaki roliini ortaya koymaktadir. Ortak sdylemler
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dogrultusunda, oyun i¢i reklamlarin hedef kitleye dogrudan ulagsmanin yenilik¢i bir
yontemi oldugu, kisisel deneyimler sunarak sanal bir ortamda yeni bir yasam tarzi
yaratmanin, tiiketici ile duygusal, diisiinsel ve davranigsal boyutlarda gii¢lii baglar
kurdugunu gostermektedir. Ayrica; bu yaklagimin marka hatirlanabilirligini ve tercih
edilebilirligini artirdig1 ve boylelikle hedef kitlenin satin alma davranisinin pozitif

yonde etkiledigi bi¢iminde de yorumlanabilmektedir.

Buradan hareketle katilimcilarin iiriin yerlestirmelerini deneyimsel pazarlama
boyutlar1 iizerinden degerlendirmesi, irlin yerlestirmelerinin tiiketici tizerindeki
etkileri, lirtin yerlestirmelerdeki deneyimin degiskenleri katilimci cevaplarina gore
odak grup ve derinlemesine goriisme analizlerinin bulgulart Tablo 28’de yer

almaktadir. Tablo 28 katilimcilarin ifadelerinden ve ortak sdylemlerden yola ¢ikarak

hazirlanmistir.
Deneyim Uriin Deneyim | Tiiketiciler | Karsilasma | Yiizde
Boyutu Yerlestirme Eylemi Uzerindeki | Sikhig
ve Deneyim Etkilerin
Degiskenleri Kodlanmasi
Duygusal, Karsilasma Algilamak, | Bilgilendirici | Yeterli Satin  Alma:
Davranissal, | Sikligi, Uriin- | Hissetmek, | Akilda Kalic1 | Diizeyde %77,78
Diisiinsel Oyun Uyumu | Satin Marka Marka
Almak Hatirlanmasi Hatirlanmast:
Marka Tercih %88,89
Edilebilirligi Tercih Etme:
Satin Alma 666,67
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Diisiinsel, Uriin-  Oyun | Algilamak, | Bilgilendirici | Yeterli Tercih Etme:
Duygusal Uyumu, Ilgili | Hissetmek | Akilda Kalic1 | Diizeyde %66,67
Hedef Kitle Marka Tercih Marka
Edilebilirligi Hatirlanmasi:
Marka %88,89
Hatirlanmast
Diisiinsel Oyun Akisinin | Algilamak | Bilgilendirici | Yetersiz Marka
Bozulmamasi, Marka Diizeyde Hatirlanmasi:
Uriin ~ Oyun Hatirlanmast 988,89
Uyumu
Duygusal, flgili ~ Hedef | Algilamak, | Marka Yeterli Satin  Alma:
Diisiinsel, Kitle, Hissetmek, | Hatirlanmas1 | Diizeyde %77,78
Davranigsal | Kargilasma Satin Marka Tercih Marka
Siklig1 Almak Edilirligi Hatirlanmast:
Satin Alma %88,89
Tercih Etme:
%66,67
Diisiinsel, Oyun  Uriin | Algilamak, | Markaya Yeterli Marka
Davranmigsal | Uyumu, Satin Baglanma, Diizeyde Hatirlanmas:
Karsilasma Almak Satin Alma, %88,89
Siklig1 Marka Satin  Alma:
Hatirlanmast %r7,78
Duygusal, Ilgili ~ Hedef | Algilamak, | Markaya Yeterli Satin  Alma:
Davramgsal, | Kitle,  Uriin | Hissetmek, | Baglanma, Diizeyde %77,78
Diisiinsel Oyun Uyumu | Satin Satin Alma, Marka
Almak Marka Tercih Hatirlanmasi:
edilirligi %88,89
Marka Tercih Etme:
Hatirlanmasi 666,67
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Duygusal, Oyun-  Uriin | Hissetmek, | Markaya Yetersiz Satin  Alma:
Davranigsal | Uyumu, Oyun | Satin Baglanma, Diizeyde %77,78
Akisinin Almak Marka Marka
Bozulmamasi Hatirlanmasi Hatirlanmasi:
Marka Tercih %88,89
Edilebilirligi Tercih Etme:
Satin Alma %66,67
Diistinsel, Oyun Akisinin | Algilamak, | Satin Alma, | Yeterli Satin  Alma:
Davranigsal, | Bozulmamasi, | Hissetmek, | Marka Tercih | Diizeyde %77,78
Duygusal Karsilasma Satin Edilebilirligi Marka
Siklig1 Almak Markaya Hatirlanmasi:
Baglanma, 988,89
Marka Tercih Etme:
Hatirlanmast %66,67
Diisiinsel, Ilgili  Hedef | Algilamak, | Satin Alma, | Yeterli Satin  Alma:
Davranissal, | Kitle,  Uriin | Hissetmek, | Marka Tercih | Diizeyde %77,78
Duygusal Oyun Uyumu | Satin Edilebilirligi Marka
Almak Markaya Hatirlanmasi:
Baglanma, 988,89
Marka Tercih Etme:
Hatirlanmast 66,67

Tablo 28: Uriin Yerlestirme Deneyiminin Etkilerinin Kodlanmasi

Tablo 28’de gosterildigi

gibi,

katilimeilarin  oyun igerisinde yasadiklari

deneyimleri iirlin yerlestirme ve deneyim degiskenlerine bagladiklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin ortak sdylemleri, oyun ve iiriin uyumu, oyun igerisinde reklamla

karsilagma sikligy, ilgili hedef kitleye ulasma durumu ve oyunun akisinin bozulmamasi

gibi faktorlerin, basarili bir iiriin yerlestirme deneyimi olarak nitelendirmesini

saglamaktadir.

Katilimeilar, deneyimsel pazarlamanin diisiinsel, davramigsal ve duygusal

boyutlarinm iiriin yerlestirme stratejisi ile gerceklestigini dogrulamaktadir. Ozellikle,

katilimeilar tirtin yerlestirme reklamlarini bilgilendirici, akilda kalic1 ve markaya bag

olusturucu gérmektedir. Katilimcilarin verdigi cevaplara gore; oyun icerisindeki iiriin

yerlestirmeler deneyimsel pazarlama baglaminda degerlendirildiginde 988,89

112




oraninda marka hatirlanmasina, %77,78 oraninda satin alma davranisina ve %66,67
oraninda markanin tercih edilebilirligine etkili oldugu ortaya konmustur. Bu
analizlerden yola ¢ikarak, oyun i¢i iiriin yerlestirmelerinin oyuncunun seyir zevkini
bozmadan oyun ve iiriin uyumunun yakalanmas1 durumunda basariyla ulasma oraninin

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, basarili bir iiriin yerlestirme stratejisi, kullanicilar tarafindan pozitif
bir deneyim olarak degerlendirilmekte, marka hatirlanmasina, marka tercih
edilebilirligine ve satin alma davramiginin pozitif yonde gerceklesmesin katkida
bulunmaktadir. Ayrica bu reklamlara maruz kalan tiiketicilerin markaya kars1 pozitif

bir tutum sergiledikleri sonucuna ulagilmaktadir.
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SONUC
Dijitallesen hayatla birlikte oyuncularin dijitallesmesi de hiz kazanmis ve durum

dijital oyunlarin kullanicilarinin  6nemli Olglide artmasina neden olmustur.
Teknolojinin gilinlik hayatin bir pargast haline gelmesiyle birlikte, reklamcilar ve
markalar yaratict stratejiler arayisinda dijital oyunlara yonelmis ve bu oyunlarin
icerisine c¢esitli reklamlar yerlestirerek hedef Kkitlelerine dogrudan ulasmay1
amaclamislardir. Bes boyuttan olusan deneyimsel pazarlama modelinin, fiziksellik
gerektirmeyen ii¢ boyutundan (duygusal, diisiinsel, davranigsal) faydalanan, oyun i¢i
iriin yerlestirmeler, markaya ydnelik tiiketici tutumlarint olumlu ydnde etkiledigi
belirlenmistir. Oyunlara entegre edilen iiriinler, oyun igindeki kullanici deneyimini
bozmadan, kullanicilara etkili bir deneyim sundugu goézlemlenmistir. Bu sunulan
deneyimi deneyimsel pazarlama boyutlarindan diigiinsel, duygusal ve davranigsal

boyutlarda kullanicilart pozitif yonde etkileme amaci tagimaktadir.

Bu calismanin amaci, oyun i¢i {iriin yerlestirmelerinin bir deneyimsel pazarlama
araci olarak tiiketiciler iizerinde olusturdugu etkileri ortaya koymaktir. Yapilan odak
grup ve derinlemesine goriisme yontemleri araciligiyla, oyun igerisinde ¢ok fazla vakit
geciren oyunculara ve markalarla uzun yillardir ¢alisan reklamcilara sorular
yoneltilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda; {iriin yerlestirmelerinin oyun ile
iriin uyumlu oldugunda, kullanici deneyimini negatif yonde etkilemediginde ve
karsilasma sikliklart normal oranda kaldiginda, kullanicilarin bu reklamlardan pozitif
yonde etkiledigi goriilmiistlir. Ayrica, oyunlar sayesinde kendilerine sanal bir yagam
kuran oyuncular, oyun igerisindeki sanal karakteriyle duygusal baglar olusturmakta ve
bu karakterlerle birlikte deneyimledikleri {irlinlere karst da pozitif bir bag

gelistirmektedirler.

Boylelikle, gergek hayatta oyun igerisinde deneyimledikleri markalara kars
kullanicilarin  pozitif bir tutum sergiledigi ortaya konulmaktadir. Kullanicilarin
belirttikleri ve reklamcilarin da oyun igi iirlin yerlestirmenin amaclar1 arasinda
saydiklar1 gibi, marka tercih edilebilirligi ve marka hatirlanabilirligi kavramlarinda

oyun i¢i lirtin yerlestirmelerinin oldukga etkili oldugu gozlemlenmistir.

Deneyimsel pazarlamanin bir araci olan iiriin yerlestirmeler, tiiketicilere iy1 bir

deneyim sunarak markanin hatirlanmasina, iirlin tercih edilebilirligini artirmaya ve
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tiketici ile arka arasinda duygusal bir bag olusturarak satin alma davranisini
gerceklestirmeye yonelik etkili bir strateji olarak ortaya konulmaktadir. Calismanin
dort aragtirma sorusu, odak grup ve derinlemesine goriisme yontemleriyle cevaplanmis
ve arastirmanin ¢ikis noktalar1 dogrulanmistir. Sonug¢ olarak, bu tez calismasi
kapsaminda reklamcilik kavrami, dijital reklamcilik, pazarlama ve deneyimsel
pazarlama kavramlar1 ele alinmig, giderek yayginlasan bir kavram olan oyun ici
reklamcilik detayli olarak aktarilmis ve oyun igi iiriin yerlestirmelerin deneyimsel

pazarlamadaki rolii ortaya incelenmistir.

Sonug olarak; bu tez caligsmasi, dijital reklamcilik ve deneyimsel pazarlama
boyutlarin1 ele alarak, oyun i¢i reklamciligin etkilerini kapsamli bir sekilde
incelemistir. Elde edilen bulgular, oyun i¢i reklamlarin, markalarin hedef kitlelerine
dogrudan ulasmasin1 saglayan etkili bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
Dijitallesen diinyada, oyun i¢i reklamciligin 6nemi giderek artmakta ve markalar igin
vazgecilmez bir pazarlama stratejisi haline gelmektedir. Bu ¢aligsma, heniiz gelismekte
olan oyun ici reklamcilik hakkinda, reklam sektoriindeki uygulayicilara ve akademik

arastirmalara 6nemli katkilar saglamaktadir.

Oyun i¢i reklamciligin gelecekteki gelisimi ve etkilerini anlamak icin daha
fazla arastirma yapilmasi gerektigi de vurgulanmalidir. Bu dogrultuda, dijitallesen
diinyada oyun i¢i reklamciligin rolii ve 6nemi daha da artacak ve markalar i¢in yaratici

stratejilerin gelistirilmesinde 6nemli bir kaynak olusturacaktir.

Calismanin yontem siirecinde edinilen bulgular; oyun i¢i reklamciligin
deneyimsel pazarlama stratejileri i¢inde Onemli bir yere sahip oldugunu
gostermektedir. Deneyimsel pazarlamanin bes boyutundan iicline odaklanan {iriin
yerlestirmeler, tiiketicilere etkileyici ve akilda kalic1 deneyimler sunarak markalarin
tiiketici zihinlerinde kalic1 bir yer edinmesine yardimci olmaktadir. Bu stratejiler,
markalarin hem hatirlanabilirligini hem de tercih edilebilirligini artirmakta, ayni
zamanda tiiketicilerin satin alma davramisini pozitif yonde etkilemekte oldugunu

gostermektedir.

Bu baglamda, deneyimsel pazarlamadaki oyun igi {iriin yerlestirme reklamlarinin

etkileri arastirilmig, marka hatirlanabilirligi, marka tercih edilebilirligi, tiiketicilerde
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olusan pozitif tutum ve satin alma davranisinin pozitif yodnde etkilendigi
bulgulanmistir. Ayrica, oyun i¢i reklamlarda {iriin yerlestirmenin oyun tiiriine gore
yaratici bir reklam stratejisi olusturmak isteyen reklam sektorii uygulayicilarina pozitif

¢Oziimler sundugu sonucuna varilmistir.
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