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TESEKKUR

Bu ¢alismami gergeklestirirken hem akademik anlamda hem de manevi agidan
destegini hi¢ esirgemeyen, her sorumu, sorunumu biiyiik sabirla dinleyip ¢6ziim iireten,
bilgi ve tecriibeleriyle bana yol gosteren, akademik hayatimda da ornek olarak alacagim
cok degerli tez damgsmanim Dr. Ogr. Uyesi Murat OZ’ e sonsuz tesekkiir ediyorum.
Yiiksek Lisans egitimime baslamamda biiyiik katkilart olan, akademisyenlik fikrini bana
sevdiren ve bu yolda ilerlememde destegi olan ¢ok sevdigim degerli hocam Dog. Dr.
Veysel TEMEL’ e de tesekkiirii bir borg bilirim. Bu asamada hep yanimda olan bana en

biiyilik destegi saglayan canim ailem sizler iyi ki varsiniz.



OZET

Pazarlama kavrami, 1850°1i yillardan giinlimiize kadar bir takim degisimler
gecirmistir. Bu degisim asamalari, klasik ayrima gore, {irlin, satig, pazarlama ve miisteri-
odakli yaklasim asamalar1 olarak bilinmektedir. Giiniimiizde rekabetin kiiresel seviyeye
ulagmas1 ve yogunlagmasi ile birlikte is diinyasinda basarili olmak i¢in degisim kaginilmaz
bir zorunluluk haline gelmektedir. Pazarlama sektoriinde de meydana gelen bu degisim,
bir¢ok isletmenin de degisimin bir pargasi olarak yer almasini zorunlu kilmistir. Bu
anlamda ticari ya da ticari olmayan kurum ya da isletmelerin giinimiizdeki tiiketiciler

tizerinde etkili olabilmek igin farkli stratejilerden faydalanmalar1 gerekmektedir.

Degisen pazarlama anlayisinda, bu stratejilerin en basinda yeni bir kavram olan
deneyimsel pazarlama gelmektedir. Isletmeler iiriinlerle birlikte hizmet saglamanin da
Otesine gegerek miisterilerine essiz deneyim sunarak pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla, isletmeler, rekabet stratejilerini s6z konusu
olan essiz deneyimler sayesinde olusturmaya ¢alismaktadir. Bunun sonucunda, deneyimsel
pazarlama kavrami ortaya g¢ikmakta ve isletmeler miisterilerine deneyim yasatmaya
yonelik pazarlama uygulamalarinda markalarin1 da g6z Oniinde bulundurarak rekabet
avantaj1 elde etmektedir. Yeni bir kavram olan deneyimsel pazarlama da gelisen internet
teknolojisinden faydalanarak farkli uygulamalar gelistirmektedir. Bunlardan en dikkat
cekeni ¢evrimici olarak deneyim yasatmak lizere bu g¢aligmada ele alinan oyun reklam

(advergame) kavramidir.

Tiiketicilerin bircogu geleneksel platformlardaki reklam mesajlarini gézden

kacirirken, oyun reklamlarin keyifli bir deneyim sunmasi agisindan tiiketicinin tiim
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dikkatini etkin tutmasindan dolay:r hedef Kitlenin algisin1 reklam mesajimna yoneltmekte
basarili olmaktadir. Oyun reklamlar pazarlama mesajlar1 sayesinde tiiketicileri sikmayan,
marka ve tiiketiciler arasinda goniilliiligi temel alan, 6n planda eglencenin oldugu iliskiler
kurarak katilimciin pozitif deneyim yasamasini ve bu deneyimi de arkadaslariyla
paylasmasini hedeflemektedir. Advergame olarak da adlandirilan oyun igerikli reklamlar
bu alanda iiretilen yeni uygulamalardan birisidir. Advergame’in amaci; giiniimiiz
tiikketicileri icin tretilmis, reklama maruz kalmayir daha uzun silire saglayabilen ve
tilkketicilere eglenceli bir ortam sunarak onlar1 motive edici olarak dogrudan oyuna ve

dolayl1 olarak oyun i¢indeki reklama yogunlagmalarini saglamaktir.

Bu ¢alisma, deneyimsel pazarlama aract olan oyun reklamin (advergame)
tiketiciler tizerinde meydana getirdigi marka farkindaligi roliine odaklanmaktadir.
Calismada, son yillarda kullanilan ve yeni bir marka iletisim yolu olan oyun reklam
(advergame) kavrami biitiin yonleriyle agiklanmis ve marka farkindalig1 agisindan bir etki
olusturup olusturmadigina dair bir arastirma yapilmistir. Aragtirmada deney yontemi
kullanilmis ortaokul, lise ve tiniversite dogrencilerini kapsayan 30’ar kisilik toplamda 90
kisiye yapilan bu deneysel calismada oyun reklamin (advergame) marka farkindalig
tizerine bir etki olusturdugunu, oyunda yer alan markaya ve oyuna karsi tutumlar1 pozitif
yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin kendi istekleri ile
katilim sagladigi bu reklam iletisiminin marka ile olan olumlu iligki siirecini artirdigini ve

tilketicilerde ¢ogunlukla pozitif hisler olusturdugu ileri siiriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Oyun Reklam, Advergame, Deneyimsel Pazarlama, Marka

Farkindalig:
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ABSTRACT

The concept of marketing has undergone some changes since the 1850s. These
stages of change are known as product, sales, marketing and customer-oriented approaches
according to the classical distinction. Nowadays, with the increase and intensification of
competition in the global level, change becomes an inevitable necessity in order to be
successful in business world. This change, which also took place in the marketing sector,
necessitated many enterprises to take part as a part of the change. In this sense, commercial
or non-commercial institutions or businesses need to use different strategies in order to be

effective on today's consumers.

In the changing marketing approach, experiential marketing is a new concept.
Businesses go beyond providing services with products and provide their customers with
unique experience and marketing activities. Therefore, businesses try to formulate their
competitive strategies through unique experiences. As a result, the concept of experiential
marketing emerges and businesses gain competitive advantage by considering their brands
in marketing practices aimed at giving their customers experience. Experiential marketing
which is a new concept also develops different applications by making use of developing
internet technology. The most notable of these is the concept of advergame, which is

discussed in this study in order to provide online experience.

While most consumers miss advertising messages in traditional areas, game
advertising succeeds in attracting the attention of the target audience to the advertising
message, with the ability to offer a fun experience and keep the player's full attention.

Marketing messages and game advertisements that do not overwhelm consumers aim to
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establish positive relationships between brands and consumers based on voluntary
entertainment and to share positive experiences with friends. Advergame, also called game
content, is one of the new applications produced in this field. The aim of Advergame; is
designed for today's consumers, providing exposure to advertising for a longer time and
providing consumers with a fun environment to motivate them to concentrate directly on

the game and indirectly on the game.

This study focuses on the role of advergame, an experiential marketing tool, in
creating brand awareness among consumers. In this study, a new concept and a new brand
communication tool, game advertising (advergame) has been explained in all aspects and a
research has been made on whether it creates brand awareness. Experimental method was
used in this study, 90 students in total consisting of 30 students, including middle school,
high school and university students. In addition, it has been demonstrated that this
advertising communication, in which consumers voluntarily participate, prolongs the

positive relationship with the brand and often creates positive emotions in consumers.

Keywords: Game Advertising, Advergame, Experiential Marketing, Brand Awareness
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GIRIS

Diinyada her sey zamana ayak uydurmak ig¢in degisim gdstermektedir,
pazarlama kavrami da giiniimiize kadar belli baglhi degisimlerden gecerek kendini
yenilemektedir. Bunun sebepleri; ekonomik faaliyetlerin gelismesi, kiiresellesen rekabet ve
tiikketicilerin tiiketim konusundaki goriislerinde meydana gelen degisiklikler isletmelerin
pazarlama egilimlerinde farklilasma yoluna girmelerine neden olmustur. Bir¢ok isletme
pazarlama stratejilerinde geleneksel pazarlama stratejilerinden uzaklasip tiiketicilerin
isteklerini kargilayabilecek pazarlama stratejilerine agirlik vermeye baslamislardir.
Pazarlama topluluguna yeni katilmis sayilabilecek deneyimsel pazarlama kavrami da
tilkketici odak noktas1 olarak diisiiniildiigiinden dolayi, artik tiiketicilerin duygularina hitap
edebilecek, tiiketicileri sasirtacak, tiiketicilerin hayat tarzlarini yansitacak ve kendilerine
deneyim saglayacak {iriin ve hizmetleri satin almay1 tercih etmektedirler. Bu anlamda iiriin
ve hizmet satin alinirken; sadece fonksiyonel fayda degil, yasanacak duygusal deneyimler

de 6nem kazanmaktadir.

Deneyimsel pazarlama kavrami i¢inde ¢ok 6dnemli yeri bulunan kavramlardan
biri iletisimdir. Giiglii bir iletisime sahip sirketlerin unutulmaz bir deneyim yasayan
tiikketicileri hem markaya sadik kalacagi hem de bunu g¢evresiyle paylasarak markanin lider
olacag1 distliniilmektedir. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimleri ¢evresindeki insanlarla
paylasmasi, deneyimsel pazarlamanin etkinligini artirmaktadir. Tiiketicilerin sadece {iriin
veya hizmet satin almadiklari, tiriinle birlikte tiim bir deneyimi satin aldiklart bir gercektir.
Bu nedenle, tiiketiciler i¢in heyecanl, keyif verici, duygusal ve unutulmaz deneyimler
olusturmak i¢in ¢aba harcayan isletmeler, rekabet vyarisinda bir adim One

gecebilmektedirler.



Deneyimsel pazarlama kavrami ilk disiiniildiigiinde degisen internet
teknolojisi ile biitiinlestirilmesi zor iki kavram olarak goriilse de internetin kullanim
amaclarinin gelismesi ve internet alt kavramlarinin da gilin gectikge ilerlemesi ile yeni
araclar olusmustur. Advergame olarak adlandirilan oyun reklam uygulamalar1 da bunlardan
biridir. Calismis oldugum tezde de advergame, oyun reklam olarak anilmaya devam

etmektedir.

Oyun reklam; interaktif iletisim ve pazarlama alanina hizmet veren, amaci
marka farkindaligini arttirmak, marka algisini giiclendirmek, iiriin ve hizmet hakkinda bilgi
vermek olan bir oyun tiirii olmakla birlikte konusu gecen seyleri yaparken de pazarlama
icerikli mesajlarla amacini gergeklestirmektedir. Oyun reklami farkli kilan sey de bu
mesajlart direk olarak vermek yerine oyun kurgusu igerisinde, bu tezde de konu olan
deneyim kavramini yasatarak olusturmasidir. Oyun reklamlar geleneksel hale gelmis
pazarlama metotlarindan uzaklagmak isteyen firmalarin tercih ettigi bir pazarlama yontemi

olup kullanic1 ile marka arasinda olumlu yonde bir iliski olusturmaktadir.

Oyun reklamlar araciligiyla markaya yonelik olumlu tutumun olusmasi
hedeflenmektedir. Yeni internet reklam araglarindan birisi olan oyun reklamin insanlarin
algilamalar1 ve davranislar iizerinde ne tiir etkilere sahip oldugu, eglenceli ve basarili bir
oyun reklam uygulamasinin ne tiir nitelikleri barindirmasi gerektigi olduk¢a dnemli bir
sorudur. Ciinkii insanlarin algilamalar1 ve davranislar1 iizerinde ne tiir etkilere sahip
oldugunu bilmek, bir reklam aracinin ne kadar etkili olabilecegini ve basarabilecegi
hedeflerini de ortaya koymak demektir. Ayrica etkili oldugu ifade edilen bir uygulamanin,
bu etkiyi yaratabilmesi i¢in hangi kistaslara gore olusturulmasi gerektigi oyunu iireten
insanlara yol gosterecektir. Edinilen bu bilgiler etkili ve basarili oyun reklam

uygulamalarini beraberinde getirecektir.



Bu baglamda yapilan bu ¢aligmanin amaci, 6ncelikle oyuncularin oyun reklami
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oyun”—“reklam” bakis agisiyla nasil degerlendirdigini, oyuncular i¢in ne ifade ettigini,
oyun icerisinde marka olmasiin oyuna yonelik algilarini etkileyip etkilemedigini, eger
etkiliyorsa nasil bir etkiye sahip oldugunu, oyuncularin oyun reklama yonelik algilarinin
eglenmelerini ne yonde ve nasil etkiledigini ortaya c¢ikarmaktadir. Ek olarak oyun
reklamlar tiiketiciler lizerinde eglence temelinde oyun araciligiyla markaya yonelik bir
takim etkiler ve davranislar olusturmaya ¢alismaktadir. Geng oyuncularin oyun reklam
algis1 igerisinde eglencenin nasil bir tanima sahip oldugu, eglenceli bir oyun reklam algisi
icerisinde nelerin oldugu ve bu eglence deneyiminin oyundaki markadan nasil ve ne kadar
etkilendigini belirlemek arasgtirma amaglarindan bir digeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica reklamcilarin da oyun reklamlarin markalarina yonelik olumlu tutum ve davranis
olusturmas1 acisindan bir takim beklentileri bulunmaktadir. Bu beklentilerini karsilayip
karsilamadigin1 gorebilmek adina, oyuncularin sahip oldugu alginin oyun ve markaya

yonelik tutumlar ile davraniga nasil yansidigi, bu psikolojik kavramlar arasinda nasil bir

iligki oldugu arastirmada incelenen bir diger 6nemli konudur.



LBOLUM

DEGISEN PAZARLAMA KAVRAMI OLARAK DENEYIMSEL PAZARLAMA

Bu boliimde pazarlama kavraminin degisimi ve gecirdigi asamalar, gelisen
pazarlama kavrami, gelisen pazarlama kavrami sonucu ortaya ¢ikan pazarlama terimlerinin
tanimlarina, pazarlama kavramindaki degisime etki eden faktorlere ve deneyim kavramina

yer verilmistir.

I.1 Degisen Pazarlama Kavram

Teknik bir yenilik olmanin 6tesine gecen teknolojik gelismeler, tiiketicilerin
aligkanliklarimi  ve davraniglarini  degistirmesi sebebi ile gilinliikk hayati derinden
etkilemektedir. 1950’lerden giliniimiize giinlik hayat kiyaslamasi yapildiginda, bu
degisimler net bir sekilde goriilmektedir. Degisimin temel sebebi pazarlama sisteminin
isleyisinde yer alan 3 faktordeki degisimlerdir bunlar; iireticiler, tiiketiciler ve aracilardir.
Bu ¢ faktoriin degisiyor olusu olusturduklart sisteminde degisimine neden olmaktadir
(Furtun, 2012: 4). Bu nedenle pazarlama faaliyetleri de teknolojideki degisimleri takip
ederek, tiiketicileri tatmin etmeye yonelik yeni uygulamalarla pazarlama yaklasimi olarak

bilinen pazarlama 4.0’a doniistiigii goriilmektedir.

Bu boliimde pazarlamanin teknolojiden etkilenerek gecirdigi degisim ve bu
degisimin pazarlama karmasi unsurlar1 {izerinde olusturdugu etkiler sistematik bir sekilde
ele alinarak, teknolojik gelismelerin pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkisinin belirtilmesi
ayni zamanda her bir pazarlama doneminin ayirt edici 6zellikleri ile birlikte detayli bir
sekilde agiklanmasi amacglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, ilgili literatiirden hareketle

pazarlama faaliyetlerindeki degisim; endiistri, pazar ve tiiketici yapisindaki degisimlerle



birlikte ele alinarak, Sekil I.1°de goriildiigii lizere pazarlama 1.0, pazarlama 2.0, pazarlama
3.0 ve pazarlama 4.0 olmak {izere dort ayr1 donemde incelenmistir. Bu donemlerin ayirt
edici ozellikleri agiklandiktan sonra teknolojinin pazarlama karmasi unsurlarinda meydana

getirdigi degisimler detayli olarak ele alinmistir (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018:

621-640).
Sekil 1. 1: Pazarlama Anlayisindaki Degisim
N
+Uretim Yaklagimi
1930
+Uriin Yaklasin
1950
*Satis Yaklagimi
1980 J
N
*Pazarlama Yaklagimi
2000 S )

A4

Kaynak: Altunigik ve dig. (2003)’den uyarlanmustir.

Sekil I.1°de goriildiigii gibi; teknolojik gelismeler son yiizyilda tiiketiciler,
piyasalar ve pazarlamada olduk¢a devasa degisikler meydana getirmistir. Pazarlama 1.0
(Uretim Yaklasimi), sanayi devrimi esnasinda iiretim teknolojisinin gelisimiyle ortaya
cikmustir. Pazarlama 2.0 (Uriin Yaklasimi), enformasyon teknolojisi ve internetle hayat
bulmustur. Pazarlama 3.0 (Satis Yaklasimi)’in dogusunun arkasindaki en biiylik etken ise
yeni dalga teknolojisidir ve glinlimiizde Pazarlama 4.0 (Pazarlama Yaklasimi), sirketlerle
miisteriler arasindaki cevrimi¢i ve g¢evrim dis1 etkilesimleri birlestiren bir pazarlama

yaklasimidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 17, 2017: 77).



I.1.1 Pazarlama 1.0 (Uretim Yaklasinu Anlayis)

Teknolojik ilerlemeler son yiizyilda tiiketiciler, piyasalar ve pazarlamada ¢ok
biiyiik degisikliklere yol agmistir. Pazarlama 1.0, sanayi devrimi sirasinda iiretim
teknolojisinin gelisimiyle ortaya ¢ikmistir (Kotler vd., 2016: 17). Sanayi devriminden
sonra ortaya ¢ikan bilimsel ve teknolojik gelismelerle, isletmeler biiyiik miktarlarda tiretim

yapmaya baslamaktadir (Kog, 2008: 51).

Teknolojinin hizla gelistigi, endiistriyel makinelerin kullanildig1 sanayi
caginda, ireticiler {irettikleri {riinleri miisterilerine satma yoniine odaklanmaktadirlar.
Miisterilerin ucuz ve kolay erisilebilir {iriinleri tercih edecegi varsayilarak, biiyiik dlcekte
iretim yaparak, diigik {iretim maliyetleri hedeflenmekte ve yiiksek verimlilige
odaklanilmaktaydi (Kotler vd., 2016: 15). Uriiniin satilacagina kesin goziiyle bakilan bu
donemde pazarlama, tiiketici gereksinimlerinden ¢ok iiretime ve maliyetlerin
diisiiriilmesine odaklanilmistir (Bulut, 2012: 13). Otomobil sanayisinin kurucusu olan
Henry Ford’un “Model T ” olarak bilinen tek tip ve siyah renkli arabalari iiretirken
sOyledigi: “Her miisteri istedigi renkte arabaya sahip olabilir, rengi siyah oldugu siirece”

s0zl bu donemdeki stratejiyi en iyi sekilde 6zetlemektedir.
1.1.2 Pazarlama 2.0 (Uriin Yaklasinm Anlayisi)

Pazardaki rakiplerin artmasiyla arz ve talep dengesinin birbirine yaklasmaya
basladig1 bir piyasa yapisinda, isletmeler tiiketicilerin rakip firmalarin tirlinleri yerine kendi
irlinlerini talep etmesini saglamanin bir yolunu bulmak durumunda kalmaktadirlar. Hedef
pazar bulabilmek i¢in miisterilerin istek ve beklentileri 6n planda tutularak detaylh
caligmalar ve aragtirmalar sonucunda hedef pazara eriserek elde etmek istedikleri sonuca

ulasabilmektedirler (Ertugrul ve Deniz, 2018: 160-161).



Bu piyasa yapisina bagli olarak ortaya ¢ikan pazarlama 2.0 terimi, en kaliteli,
en iyi performansa ve en yeni (innovative) ozelliklere sahip {irtinlerin tiiketiciler tarafindan
tercth edilecegi  varsayilarak {irlin  niteliklerinin  artirilmasina  odaklanilmistir
(Kotler ve Keller, 2006: 15). Bu anlayis; tiiketici sorunlarinin ve gerekliliklerinin ¢6zimii
yerine, yalnizca iirlin satin almakla yetindikleri, yalnizca {iriiniin kalitesiyle ilgilendikleri,
rakip mallarin kalitelerini, 6zelliklerini, birbirinden farklarini bildikleri ve 6dedikleri para

karsiliginda en iyi kaliteyi tercih edecekleri varsayimlarina dayanmaktadir.

Bu donemin diisiince tarzi “iyi mal kendini sattirir” climlesiyle ifade
edilmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 37). Pazarlama 2.0 yaklasimmna gore eger
rakiplerinizden daha iyi iirlinler yaparsaniz tiiketiciler sizin iiriinlerinizi tercih edecektir.
Bu donemi yasayan pazarlarda miihendisler, tasarimcilar daha iyi {irlin ig¢in ¢aba

harcamaktadirlar (Altunmsik, Ozdemir ve Torlak, 2017: 40).
1.1.3 Pazarlama 3.0 (Satis Yaklasimi Anlayis)

Pazarlama 3.0, deger temelli pazarlama eylemleri olarak bilinmektedir
(Kotler ve dig., 2016: 16). Nowacki’ye gore Isletmeler, tiiketicilerin ruhuna hitap etmek
i¢cin deger yaratmak zorundadirlar. Yogun sanayilesme ve kiiresellesmenin sonucu olarak
ortaya c¢ikan c¢evresel ve sosyal faktorler, sosyal konular acisindan miisterileri
hassaslastirmas1 nedeniyle, diinyay1 sosyal sorumluluk projeleriyle daha 1yi bir yer haline
getirmek i¢in ugrasan isletmeler, tiiketicilerin ruhuna dokunabilecek isletmeler olarak
kabul edilebilmektedirler (Basyazicioglu ve Karamustafa, 2018: 621-640).

Bu donemde isletmeler tiiketici merkezli olmaktan insan merkezli olmaya
dogru yoneldikleri ve karliligin kurumsal sorumlulukla dengelendigi asamadir. Pazarlama

3.0, tiiketicilerin ihtiya¢ ve umutlarini asla goz ardi edilmemesi gerektigine inanmaktadir



(Kotler ve dig. 2016: 16). Pazarlama 3.0’ 1n ilgi alani, bir biitiin olarak insana dogru
kaymaktadir (Varey ve McKie, 2010: 330).

Giliniimiizde sosyal, cevresel ve ekonomik sorunlar diinyadaki herkesi
ilgilendirdigi gibi isletmeleri de ilgilendirmektedir. Isletmeler, ¢alisanlar ve miisteriler gibi
tiim varliklarini sosyal refah i¢in ¢oziim bulmak amaciyla birlikte ¢alismaya tesvik etmek
zorundadirlar (Jiménez-Zarco ve ark., 2017: 104). Bu pazarlama yaklasiminda isletme
performansinin tiiketici goziinden 6lgiitii; isletmenin tiiketicilerin kendini gergeklestirme
stirecini destekleme diizeyi olmaktadir (Yagc1, Kogak ve Buzlu, 2017: 135-145).

Kisaca 6zetlemek gerekirse; Pazarlama 1.0’da isletmeler sadece fonksiyonel
faydalara odaklanmistir, bu faydalar miisterilerin zihnini tatmin etmek i¢in yeterli kabul
edilmistir. Pazarlama 2.0°da islevsel faydalarin yaninda, isletmeler tiiketicilerin kalbine
girmek i¢in triinlerini duygusal faydalarla motive etmeye ¢aligmislardir. Pazarlama 3.0’da
ise isletmeler, tiiketiciye zihni, kalbi ve ruhu olan bir insan olarak yaklastig1 igin,
pazarlama 3.0 doneminde ruhsal fayda olarak yeni bir fayda boyutu eklenmistir

(Erragcha ve Romdhane, 2014: 137).

I.1.4 Pazarlama 4.0 (Pazarlama Yaklasimi Anlayis)

Diinya gittikce artan oranda dijitallesmekte ve pazarlama 4.0 anlayisi bu yeni
donemde hakim goriis haline gelmektedir ayn1 zamanda insan merkezliliginin 6neminde
bir artig beklenmektedir. Pazarlama uzmanlarinin insan merkezli pazarlamanin giiciine
daha fazla kucak agmalar1 gerekmektedir (Kotler vd., 2017: 153).

Pazarlama 4.0, yogun kiiresel rekabet, yeni tiiketici tiirii ve teknolojideki hizl

gelisimden  kaynaklanan  ¢esitli  degisikliklerin ~ sonucunda  ortaya  ¢ikmustir



(Vassileva, 2017). Onceki pazarlama kavramlari gibi, miisteriler yine de pazarlama
faaliyetlerinin merkezi konumundadir; fark piyasa kosullarinin ardindadir.

Pazarlama 4.0, ticari islemlerin ve miisteri faaliyetlerinin gercek zamanli
olarak izlenebildigi son derece bilgi pazarlama sisteminde isletilmektedir ( Basyazicioglu
ve Karamustafa, 2018: 621-640). Pazarlama 4.0, miisterilerin ihtiyaglarini ve ilk iki kusak
gibi arzularimi tatmin etmeye odaklanir ve iiglincii nesil gibi tiim varliklar i¢in deger
olusturmaya calismaktadir. Bunlara ek olarak, tiiketicilerin gelismis teknolojiye sahip
iriinlerle dogrudan etkilesimini de sunmaktadir (Jara vd, 2012: 854).

Tiiketiciler ya iirlinlin 6zelliklerini goriintiileyebilir ya da matrix barkod, radyo
frekans1 tanimlama (RFID) ve yakin alan iletisimi (NFC) etiketlerini tarayarak satin
alabilirler. Bu, tiiketicilerin daha bilingli olmasin1 saglamaktadir (Tarabasz, 2013: 132).
Insan ve bilgisayar arasindaki etkilesim arttik¢a, pazarlama stratejileri dijitallesmeye
dontigmustiir (Vassileva, 2017: 47). Geleneksel ticaret 6ncelikle e-ticarete ve daha da sonra
m-ticarete doniigmustiir. E-Ticaret; geleneksel Bilgi Teknolojisi (IT) sistemlerinin genis
imkanlariyla internetin kitlelere erisim imkanlarmin birlikteligidir. Saticilari, tedarikgileri,
bayileri ve miisterileri Web kanaliyla bagka sekilde miimkiin olmayacak sekilde bir araya
getirmektedir. Mal satan sirketler ve diinyanin neresinde olursa olsun miisterilerin Internet
tizerinden aligveris yapabilmesine imkan saglamaktadir. Ana sirketler ve bayiler birbirleri
arasindaki islemleri Web lizerinden gergeklestirebilirler. Sirketler Web iizerinden is yapan
sirketler dogal olarak miisterileri ile daha kolay iletisim kurar ve daha ¢ok is yapmaktadir
(Marangoz, 2011: 184). M-ticaret ise, “mobil telefon veya benzeri araglar yardimiyla
yapilan, mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve ticretlerinin 6denmesi islemlerine verilen
genel bir tanimdir. M-ticaret, e-ticaretin biraz daha genislemis bir durumudur. Ciinkii m-

ticaret, kullanilan mobil teknoloji sayesinde PC ve TV gibi araglarin sabitlik kisitlarini
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ortadan kaldirmaktadir (Sarisakal, Aydin, 2003: 85). Teknolojinin siirekli olarak gelisimi
hem is hem de sosyal hayati etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama 4.0’1n temel amaci;
pazardaki ve gelecekteki gelismeleri, bu ongoriiye dayali kalip pazarlama faaliyetlerini
hayata gecirmektir. Pazarlama 4.0 pazarlamaya farkli boyutta bakmak icin gosterilen bir
cabadir.

Geleneksel pazarlamada tek yonlii iletisim hakim iken, baglantilar ve teknoloji
pazarlamaya olan yaklasimi degistirmistir (Ertugrul ve Deniz 2018:161). Bu nedenle,
tilkketici trendleri, veri yonetimi ve gelismis ¢ozlimler, gelecekteki trendleri tahmin etmek
icin pazarlama 4.0'm temel faktorleridir (Vassileva, 2017: 49). Tablo |.1’de Pazarlama

4.0’a kadar olan siire¢ 0zetlenmistir.



Tablo I. 1: Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi

Pazarlama Pazarlama 2.0 | Pazarlama 3.0 | Pazarlama 4.0
1.0 (Uriin (Miisteri (Deger odakl) (Sanal
odakli) odakli) pazarlama
odakl)
Diinyay1 daha Bugiinden
Amag Uriin satmak Miisteriyi iyi bir yer gelecegi
memnun etmek | haline getirmek yaratmak
Destekleyici Sanayi Bilgi teknolojisi Yeni dalga Sibernetik
Gii¢ devrimi teknolojisi devrim ve Web
4.0
Anahtar Miisteriye gore
Pazarlama Uriin Farklilagtirma Degerler tiretim ve tam
Kavram gelistirme zamaninda
iretim
Islevsel,
Deger Islevsel Islevsel ve Islevsel, duygusal,
Onermeleri duygusal duygusal ve | ruhsal ve kendi
ruhsal kendine
yaraticilik
Miisterilerle Coktan Coga
Olan Birden Coga Bire Bir iligki Coktan Coga beraber
Etkilesim islem igbirligi yaratma ve
isbirligi

Kaynak: Kotler ve dig., (2010)’dan uyarlanmustir.

11

Tablo I.1°¢ bakildiginda {irtin odakli Pazarlama 1.0°1 sirasiyla, miisteri odakli

Pazarlama 2.0, deger odakli Pazarlama 3.0 ve sanal pazarlama odakli Pazarlama 4.0 izlemektedir

(Tarabasz, 2013: 130).
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1.2 Gelisen Pazarlama Kavram

Pazarlama kavramindaki gelisim, uzmanlar tarafindan isletmelerin
anlayislarindaki degisimi gosteren yaklasimlara bagli olarak agiklanmaktadir (Alakusu,
2013: 9). Pazarlama evreni; teknolojik gelismeler, degisen pazar sartlart nedeniyle ortaya
cikan yapisal degisimler, artan kiiresellesme ve gelisen tiiketici farkindaligi karsisinda yeni
arayislar icine girerek pazarlama yaklasimini daha da ileriye gotiirmeye c¢alismaktadir

(Furtun, 2012: 6).

Pazarlamanin akademik anlamda ilk defa kullanimina dair kesin bir bilgiye
ulasamamakla birlikte akademik bir terim olarak kullanimi 1897 yilina denk gelmektedir.
Pazarlamanin (marketing) isim olarak kullanimi ise 1856 yilinda ABD’de ortaya ¢iktigi
ileri siiriilmesine ragmen Alman Tarith Okulu’nun varliginin daha onceki donemlere
dayanmasi bu ihtimali zayiflatmaktadir (Erdogan vd., 2011). 1900l yillara gelindiginde
pazarlama disiplinine iliskin Robert Bartels’in c¢alismasi 6nem kazanmaktadir. Bartels
pazarlama diisiincesi literatiiriinii farkli donemler halinde kavramsallastirmaktadir (Jones
ve Shaw, 2002). Bartels’in bu kavramsallagtirmasindan sonra pazarlama literatiiriiniin
devam eden gelisiminde pazarlama arastirmasi, pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi

konular1 en fazla ilgi gosterilen konularin basinda gelmektedir (Saren, 2010).

Bu gelismeler sonucunda Sekil 1.2°de gosterildigi gibi pazarlamada, pazar
odaklilik, toplumsal pazarlama ve iliskisel pazarlama kavramlar1 ortaya c¢ikmistir
(Altunmisik ve dig. 2006: 16). Pazarlama uygulama ve anlayisi ekonomik gelismelere

fwe .

paralel olarak degistigi gdzlenmektedir (Arpaci, Yasar, Boge, Tuncer ve Uner. 1992: 1).
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Sekil I. 2: Pazarlama Diisiincesindeki Gelisim

Uretim Uriin Satig Pazarlama
Asamasi Asamasi Asamam Asamam
Pazar Odalkllde

Kaynak: Torlak, O., Altunisik, R., (2012)

Toplumsal pazarlama, iiretim faktorlerinin devamimi saglayabilmek ve
toplumun genis kesiminin ihtiyaglarini tatmin edebilmek i¢in pazarlamacilarin tistlenmeleri
gereken sorumluluklar tizerinde durmaktadir. Boyle bir yaklasim, isletme ile miisteriler
arasindaki kisa donemli degisime ve hatta iliskiye odaklanmaktan daha cok, toplumsal
etkiler konusuna odaklanmay: 6nermektedir. Boyle bir ihtiyag, miisterilerin kisa dénemli

ihtiyaglari ile catismamaktadir (Blythe, 2001: 4).

Toplumsal pazarlama kavramina gore; pazarlama stratejisi faaliyetleri
miisterilere deger sunup ihtiyact karsilarken, bunu hem onlarin hem de toplumun uzun
vadeli ¢ikarlarini1 koruyacak veya gergeklestirecek sekilde yapilmalidir (Mucuk, 2009: 9).
Bu anlayisa sahip olan isletmeler pazarlama politikalarini olustururken toplumun refah,

tiiketici istekleri ve firma karlar1 arasindaki dengeyi 1yi kurmalidirlar (Caliskanmaz, 2015:

16).

Iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisinin temeli, degisim olgusu
tizerine odaklanmis iken iligkisel pazarlamada iizerinde durulan iliskinin sonucundan
ziyade iligki sonucu iizerine de vurgu yaparak, miisteri memnuniyetinin kaynagini sadece
degisim sonucuna baglamayip, miisterinin aligveris siirecinde yasamis oldugu tiim
deneyimleri de dikkate almanin gerekliligini belirtmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,

2007: 12).



14

Giliniimiizde isletmeler, iiriin ve hizmetlerin birbirine yakin kalitede ve fiyatta
satilmasindan dolayi, yeni miisteriler bulmaya ek olarak, mevcut miisterileriyle uzun
soluklu iliskiler kurmak istemektedirler. Burada amag, ayni miisteriyle birgok kez satis
isleminin gergeklestirilmesidir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin, yeni bir miisteri elde
etmekten daha az maliyetli oldugu diisiiniildiigiinde, iliski pazarlamasinin 6nemi daha iyi

anlasilmaktadir (Bulut, 2012: 17).

lliskisel pazarlama anlayigma gore, tiiketiciler pazarin merkezindedir.
Isletmeler, iiriinlerini sert ve baskici pazarlama teknikleriyle satmaya calismak yerine,
tiketicilerle giiven, iyi niyet ve ictenlige dayanan bir iletisim ortami saglamay1
hedeflemektedirler. Bu durum servis ve miisteri hizmetleri gibi unsurlarin daha canli

kullanimin1 gerektirmektedir (Bulut, 2012: 17).

Zamanla, iligkisel pazarlamanin kapsaminda ve taniminda gelismeler
olmustur. Iliskisel pazarlamanin ana formlar1 sadece miisterilerle smirli kalmamistir.
Bunun yaninda firma ¢alisanlar1, pazarlama ortaklarn (tedarik¢iler, dagiticilar, acenteler,
toptancilar ve perakendeciler) ve finansman toplulugu tiyeleri (hissedarlar, yatirimcilar ve
analistler) iliski kurulup gelistirilmesi gereken kisiler arasindadir. iliskisel pazarlama, tiim
bu guruplarla uzun dénemli ve karsilikli memnuniyet esasina dayanan is iliskileri kurmay1

ve siirdiirmeyi amaglamaktadir (Caligkanmaz, 2015: 21).

Pazar odakliik kavraminda ise, miisteriye rakiplerinden daha fazla ve daha
istiin deger saglamak amaciyla organizasyonun tiim birimleriyle miisteriyi anlama ve
tanimay1 hedefleyen ve ¢aba gosteren yapidadir (Altumisik ve dig. 2007: 11). Bu anlayis
yillar igerisinde biitiin isletmeler tarafindan benimsenmesi zorunlu hale gelmis olup

1960’larda ABD, 1970’lerde ise diger gelismis iilkelerde giderek yayginlasan bir hal
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almistir (Alakusu, 2013: 10). Bu anlayisin tipik diislince tarz1 “bir ihtiyaci kesfet ve gider”
ve “lirettigini satmaya caligmak yerine, satabilecegin iiriinii liret” ciimleleri ile kisaca

Ozetlenebilir (Kotler ve Keller, 2009: 32).
1.3 Pazarlamadaki Degisime Etki Eden Faktorler

Gilinliimliz pazarlama anlayisindan geg¢mise dogru bakildiginda, ozellikle
gelismis lilke pazarlarinda profesyonel anlamda pazarlamanin 6nemi giin gectik¢e daha da
artmaktadir. Giiniimiiz pazarlarinda isletmelerin asil amaci talepleri karsilamak degil, talep
olusturabilmektir. Pazar c¢evresinde yasanan degisimlere paralel olarak pazarlama
stratejileri ve pazarlama organizasyonlarinda da uyarlamaya ve yeniden yapilanmaya

gitmek bir zorunluluk haline gelmistir (Altunisik ve dig. 2017: 105).

Pazarlamadaki degisime etki eden bir¢ok faktdr olmasina ragmen, bunlar1 4
ana baslik altinda toplamak, degerlendirme yapabilmek adina miimkiindiir. Bunlar

asagidaki gibi siralayabiliriz;
1-Kiiresellesme
2-Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler ve Internetin Yayginlasmasi
3-Miisteri Veri Tabani Olusturma Ihtiyacinin Artmasi
4-Tiiketicinin Egitim ve Iletisim Diizeyindeki Artis
I.3.1 Kiiresellesme

Giliniimiizde pazarlama {izerinde en yogun etkisi bulunan faktorlerden biri
kiiresellesmedir. Kiiresellesmenin pazarlama faaliyetleri {izerindeki etkisi ¢ift yonliidiir. Bir

yandan pazarlar arasindaki engelleri ortadan kaldirarak rekabetin artmasina sebep olurken,
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diger yandan tliketim kaliplarinda baskalagsmaya sebep olarak, tiikketim aliskanliklarini
birbirine daha ¢ok yaklasarak, yeni kiigiik pazarlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Bu yeni mikro pazarlar ise bir¢ok kiiciik isletme acisindan yeni firsatlar yaratmaktadir

(Altunigik ve dig. 2017: 106).

Kiiresellesme olusumunun pazarlama yonetimine temel etkilerinin siralanmasi asagida

belirtildigi sekildedir (Prabhaker vd., 1995):

e Rekabetci pazarlarin olusumu,

e Hizli gecis ve karar verme asamasinin kisalmasi,

e Pazarlama yontemlerinin daha komplike ve genis hale gelmesi,

e Tiiketicinin egitim ve iletisim seviyesindeki degisim,

e Tiiketim kaliplar1 ve tek bigimsellikteki degisim,

e Pazarlama bilgi diizenlerini kullanmanin bir mecburiyet haline gelmesi,

e Pazarlama uzman ile yoneticilerinin niteligindeki degisimdir.

Kiiresellesme en yalin haliyle, iiretimi diinyanin her yerinde yapabilmeyi ve de
riinlerini satabilmeyi ifade eden bir kavramdir. Kiiresellesmenin pazarlamayla ilgili
kisminda iki olusumdan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan birisi, kiiresel tretim, iKincisi
ise kiiresel pazarlamadir. Teknolojinin geligsmesiyle birlikte ortaya ¢ikan kaliteli tiriinler ile
artan kullanict memnuniyetinin tiim diinya isletmeleri tarafinca bilinmesi, isletmeler
arasinda cekismeyi 6n plana cikarmistir (Alabay, 2010: 219). Isletmelerin yeni kiiresel

ortama uyum saglamasi ‘‘kiiresel rekabet’’ olarak tanimlamaktadir (Elibol, 2005: 155).
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1.3.2 Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler ve Internetin Yaygilasmasi

Teknolojideki biiyiikk gelismeler tiiketicilerle, pazarlama ortaklartyla ve
cevremizdeki diinya ile etkili baglantilar kurmaya imkan tanimaktadir. Son yillarda ortaya
cikan teknoloji patlamasi yeni bir dijital c¢agin basladigr disiiniilmektedir

(Mucuk, 2009: 16).

““Isletmelerde kullanilmaya baslanan teknolojinin gelisimi ile birlikte
isletmelerin kar durumlarimi gosteren geleneksel performans gizelgelerinin yerini, sahip
olunan ve iiretilen bilgi, teknolojinin kullanimi, miisterilerin goériiniisleri ve tatmini, iiriin
ve hizmetlerin Kkalitesi, miisteriye verilen gliven duygusu, miisterinin uzun siireli

memnuniyeti ve ¢evreye sagladigi katki gibi kistaslar almaktadir’” (Alabay, 2010: 217).

Ozellikle internetin ¢ok hizli bir sekilde isletmeleri ve miisterilerini birbirine
baglamasi, isletmenin iiriinlerini tanitmasindan satmasina, miisterilerin begendikleri mal ve
hizmetleri satin almasindan rezervasyonuna, sanal oyunlar ile deneyim yasamalarina kadar
tiim alanlarda 6nemli degisimlere ve etkilesimlere yol agmakta ve bu uygulamada hizli bir

sekilde diinya ¢apinda yayginlasmaktadir (Furtun, 2012: 14).

Isletmeler pazarlama yaklasiminda teknoloji sayesinde miisterileriyle ilgili
bilgi toplama, depolama, isleme ve dagitmaya benzer fonksiyonlar uygulamaktadir.
Isletmeler, toplanan bu bilgileri bir veri toplama alaninda birlestirerek, miisteri kistaslarini
ortaya koymak, bolimlere ayirmak ve misteri grubu dilimine gore hangi pazarlama

stratejisinin kullanilacagini tespit etme gibi islevleri yerine getirmektedirler (Coban, 2005).

Geleneksel pazarlama ve internette pazarlamanin farklilastigi pazarlama
faaliyetleri Tablo 1.2°de gosterildigi gibi, reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama

arastirmalari olarak verilmistir.
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Pazarlama Faaliyetleri

Geleneksel Pazarlama

Internette Pazarlama

Reklam

Basili, video kayitli ya da ses
kayd1 yapilmis olarak
hazirlanir ve TV, radyo ve
gazete gibi standart medya
araglar1 kullanir. Genellikle

cok sinirli bilgi sunulabilir

Cok genis kapsamli bilgi
tasarlayarak, isletmenin web
sitesine koyulur. Ayrica diger
sitelerden banner koyma hakk1

satin alinir.

Miisteri Hizmetleri

Bireysel goriismelerden,
odak gruplardan ve telefon ya
da mektupla gonderilen

anketlerden yararlanilir

Haftada yedi giin, giinde yirmi
dort saat hizmet sunulur.
Istenilen ¢dziimler telefon,
faks ya da e-posta ile
gonderilir. Online diyalog
stirdiiriiliir. Bakim ve onarim
hizmeti, uzaktan bilgisayar

destegi ile saglanir

Satis

Miisteriler ve miisteri
adaylar telefonla aranir.
Uriin ya fiziksel olarak ya da
projeksiyon makineleri ile

tanitilir

Haber gruplari ile iletisime
gecilir ve eposta ile yapilan
iletigim bilgilerinden

yararlanilir

Pazarlama Arastirmasi

Miisterilerin magazaya
gelerek ya da telefonda
soyledikleri dikkate alinir
veya yiiz yiize yapilan

goriismelerle bilgi toplanir

Miisterilerle veya miisteri
adaylari ile online goriismeler
veya yazigmalarla bilgiler

toplanir.

Kaynak: Caglar, 1., Kilig, S., (2006)’dan uyarlanmustir.

Tablo 1.2°de de gosterildigi gibi dijital ¢agin baglamasiyla pazarlama da

gelenekselligin yerini teknoloji almaya baslamaktadir. Ozellikle reklam konusunda ulasilan
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hedef kitle, ulasim sekilleri ve kapsamli bilgi tasarimi geleneksel pazarlamaya gore

oldukca degisim gostermektedir.

1.3.3 Miisteri Veri Taban1 Olusturma ihtiyacinin Artmasi:

Yapilan bir¢ok arastirma Ozellikle pazarin hayli doygunluga ulasmis oldugu
gelismis llkelerde yeni miisteri bulmanin, mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan ortalama
olarak 5-6 kat daha maliyetli oldugunu gostermektedir. Bunun nedenleri arasinda; mevcut
miisteriler isletmenin tirlinlerini bilirler, markasini tanirlar ve {iriinlerin performansindan
tatmin olmuslar1 yer almaktadir (Mucuk, 2009: 18). Bu sebeple bir rakibin miisterisini
alarak yeni miisteriler elde etmeye calismak mevcut miisterilerin ihtiyag¢larini karsilayarak
elde tutmaktan daha maliyetli hale gelmektedir. Tatmin olmamis miisteriler genellikle
digerlerine neden tercih etmediklerini anlatirken, tatmin olmus miisterilerin tekrar tekrar
satin alma ihtimalleri artmaktadir. Uzun donemli bir iligki ile miisterilerin satin alma isi
kolay olmakta ve ayrica firmanin satig gelirleri artis gostermektedir (Perreault, Cannon ve
McCarthy, 2013: 19). Miisterilerle birebir yakin iligki gelistirilmesi, 6ncelikle her miisteri
icin ayrintili bilgiler i¢eren miisteri veri tabani olusturulmasini gerektirmektedir; yeni

teknoloji biiyiik veri tabanlar1 olusturmaya imkan saglamaktadir (Mucuk, 2009: 18).
1.3.4 Tiiketicinin Egitim ve Iletisim Diizeyindeki Artis:

Teknolojinin yani sira bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi,
yayginlagmasi ve ucuzlamasi sonucunda tiiketicilerin hem pazar igerisinde hem de kendi
aralarindaki iletisimini artirmistir. Artan iletisim sayesinde tiiketici, benzer {iriiniin nerede
daha cazip fiyata oldugunu kolaylikla 6grenebilmektedir. Bir yandan da, iletisim sayesinde

tiiketiciler arasindaki deneyimlerin hizli paylasilmasiyla, iiriiniin kalitesine iligskin ¢ok hizli
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bilgi edinilmektedir. Bu durumu isletmeler de yine teknoloji ve iletisim yoluyla ¢ok kisa
stirede algilayarak ilk olarak kaliteyi diizenlemeyi, ikinci olarak da, artan rekabet nedeniyle
misterilerini markayr almaya yoneltmeye ve onlarla uzun donemli, saglam iliskiler
gelistirmeyi zorunluluk olarak algilamislardir (Alabay, 2017: 219). Niifus yapisi, {iriinlerin
niteligi ve tiiketicilerin egitim ve iletisim seviyesi gibi faktorler, iiriinlere olan ragbetin

belirleyicileri arasinda yer alan diger faktorlerdendir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Tiiketicilerin egitim ve iletisim seviyelerinin artmasina es olarak, iiriinlere olan
ragbette, Urlinlerin nitelik beklentilerinde, iiriine iliskin sikayet boyutunda, triinlerle ilgili
mesajlarin igeriginde ve irlinlin ambalaji gibi {irline ait O0zelliklerin 6grenilmesinde bir
takim degisimlerin s6z konusu oldugu yapilan farkli arastirmalarin sonuglarindan ortaya
cikarilmistir. Tiiketicilerin egitim seviyesi, satin alinacak mal ve hizmetin saglayacagi
fayday1 bilmesine yardimci olarak, iirline olan talebin ortaya ¢ikmasi ya da mevcutta olan
talebin artirilmasinda Onemli rol oynamaktadir (Gengosmanoglu, 2006: 69). Diger
taraftan, yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, egitim diizeyi arttikca satin almig
olduklar1 mal ve hizmetten memnun kalmayan tiiketicilerin isletmeden daha c¢ok
uzaklagstiklart goriilmektedir (Akan ve Kaynak, 2005: 14). Karsit durum olan egitim diizeyi
diisiikliigii durumunda ise, mesajlarin daha yalin olmasi, satin alma davranislarina

yonelmesinde faydali olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

Pazarlama iletisiminin temel gorevi, tiiketiciler ile isletmeleri ayn1 noktada
bulusturup, pazarlamanin varolus nedeni olan satis1 gergeklestirmektir. Iki tarafin iletisime
gecmesi i¢in ise bazi araglara ihtiyag vardir. Yeni diizende bu araglarda cesitlilik oldugu
gibi pazarlama yontemlerinde de degisik kavramlar ortaya c¢ikmistir. Calismanin

konusunda gegen deneyimsel pazarlama da siirekli degisen ve gelisen tiiketiciye deneyim
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yasatarak isletme ile arasindaki bagi siirekli kilmak {izere olusan, pazarlama

yontemlerinden biridir ( Furtun, 2012: 13).

1.4 Deneyim Kavram

Deneyimsel pazarlamanin baglica bileseni olan deneyim kavraminin bir¢ok
tanimina rastlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu So6zliigiinde deneyim; ‘‘bir kimsenin belli bir
zamanda ya da hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu, tecriibe’’(Tiirk Dil Kurumu,2016)
olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle deneyim, miisteriler tarafindan hissedilen 6znel

duygu durumudur (Konuk, 2014: 9).

Deneyim terimi, Pine ve Gilmore’un yayinladiklar1 makalede ekonomik
baglamda ilk kez kullanilmistir. Geg¢miste ekonomik olarak emtialar, mallar ve
hizmetlerden bahsedilmekte iken giiniimiizde deneyimler dnem kazanmistir. Emtialar,
endiistri devrimine kadar ekonomik degere sahipti ve herhangi bir islem gérmeden
tilkketicilere sunulmustur. Emtialarin tiretimde girdi olarak kullanilmasi ile mallar iiretilmis.
Bu sayede iiretimde katma de§er saglanmistir. Mallarin siradanlagsmaya baslamasi ile
mallara soyut degerler eklenerek miisterilere hizmetler sunulmaya baslamistir. Hizmetlerin
de kendinden onceki mallar gibi siradanlagmasi ile deneyimlerin ortaya ¢iktigini belirten
yazarlar deneyimin dénemini ortaya koymustur (Pine ve Gilmore, 1998: 97-99, Ozdemir,

2018: 18).

Deneyime pazarlama agisindan yaklasan Bernd H. Schmitt’e gore deneyimler,
misterilerin karsilastigi ¢esitli uyaranlara verdikleri tepkilerden olusan 6zel olaylardir.
Schmitt’e gore pazarlamacilarin miisteri deneyimlerini olusturacak ve ortaya ¢ikaracak bir
ortam  olusturmalart  ve  gerekli  diizenlemeleri  yapmalar1  gerekmektedir

(Yenigeri Alemdar, 2010: 78).
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Deneyimler, genel olarak kisinin bir iirlinii satin alim Oncesi, sirasi ve
sonrasinda marka ile kurdugu dolayl1 ve dolaysiz tiim iligkileri ifade etmektedir (Deligoz,
2016: 7). Deneyim tiiketicilerin gecmis tiikketim aktivitelerinin toplami olarak tanimlanir ve
iirline dair bilgi arastirmasi, tirlinii tiiketme ya da kullanma, iiriine sahip olma asamalarini
igerir. Deneyim 0Oznel (tiiketici aslinda ne biliyor) ve nesnel (tiiketicinin ne kadar
algiladiklar1) kavramlarini icermektedir (Sahin, 2015: 15).Deneyim kavrami pazarlama
literatiiriinde pek ¢ok akademisyenin dikkatini ¢ekmis ve cesitli tanimlamalar yapilmistir.

Tablo 1.3’te belli bagh deneyim tanimlamalar1 derlenmis bi¢imde sunulmaktadir.



Tablo I. 3: Deneyim Tanimlar1 Tablosu
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Yazar

Yil

Tanim

Thorne

1963

En iist diizeydeki deneyim,
tiiketicinin hayatinda yasayabilecegi
en dikkat ¢cekici, eglenceli, degerli ve
tatmin edici durumdur.

Maslow

1964

En iist diizeydeki deneyim, kisinin
siradan gercekliginin ¢ok iistiindedir.
Bu deneyimler kisa siireli ve olumlu
duygular ile birlesmektedir.

Hirschman ve Holbrook

1982

Deneyim, kullanicilarin tiriinle ilgili
duyusal, duygusal ve diissel
tutumlarryla ilgilidir.

Mannell

1984

Deneyim kisiseldir ve hayatlarimizin
bos vakitlerinde, niceligine kiyasla
niteligi ilgiyi hak etmektedir.

Denzin

1992

Hos deneyimler, gelenekselligi
bozmakta ve kendini yeniden
tanimlamaya neden olmaktadir.

Arnold ve Price

1993

Deneyimler, yiiksek diizeyde duygu
yogunlugu olusturmaktadir.

Merriam- Webster

1993

Deneyim; dogrudan gbzlem veya
birlesme yoluyla, bireyin etkilenme
ya da bilgi edinme yoludur.

Carlson

1997

Deneyim, tiiketicilerin fikirlerinin ve
duygularinin bilingli bir sekilde
olugmasidir.

O’Sullivan ve Spangler

1998

Deneyim, tiikketim sirasinda bireyin
katilimu ile fiziksel, ruhsal, duygusal,
sosyal veya zihinsel 6gelerle
birlesmesidir.

Pine ve Gilmore

1998

Deneyim, iiriin ile hizmetten farkli
bir ekonomik ¢iktidir. Deneyimlerin
basarist, tiiketici tarafindan essiz,
unutulmaz, zaman igerisinde
stirdiirilebilir olan ve olumlu
agizdan agza iletisim ile
Ol¢ciilmektedir.

Gupta ve Vajic

1999

Deneyim, hizmet saglayicisi
tarafindan diizenlenen farkli unsurlar
tiikketicinin etkilesimi sonucunda
tilketicide olusan algilar ve
bilgilerdir.

Schmitt

1999

Deneyimler kendiliginden meydana
gelemeyen ve bilinenin tam aksine
bazi etkiler sayesinde olusan 6zel
olaylardir.

McLellan

2000

Deneyim olusturulmasinin amact;
fonksiyonel, baglayici, inandirici ve
unutulmaz 6gelerin diizenlenmesidir.

Lewis ve Chambers

2000

Deneyim, tiiketicinin satin almig
oldugu tiim iirlin ve hizmetler ile
¢evrenin birlesimi sonucu meydana
gelen tiim ¢iktilardir.
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Berry et al.

2002

Deneyim, tiikketicinin satin alma
boyunca toplayip biriktirdigi iim
bilgilerin diizenlenmesidir.

Uriely

2005

Deneyim, tiiketici tarafindan
meydana getirilen anlagilmas1 zor ve
farkl1 bir olaydir.

Oh et al.

2007

Tiiketicilerin bakis agisina gore
deneyimler; tiikketim aninda meydana
gelen eglenceli, unutulmaz ve
baglayici karsilagmalardir.

Mossberg

2007

Deneyim, pek ¢cok dgenin bir araya
gelerek karigmasiyla olusan;
tiiketiciyi duygusal, fiziksel, beyinsel
ve ruhsal agilardan etkileyen bir
kavramdir.

Lashley

2008

Deneyim, ev sahibi ile konuk
arasindaki samimi bir iliski ortami
meydana getirmek ve hatira
olusturmak i¢in duygularla birlesen
bakis acisidir.

Pine ve Gilmore

2012

Deneyim, “en az hizmetlerin
mallardan farkli oldugu kadar,
hizmetlerden farkli olan dordiincii
ekonomik sunu tiirii” olarak
tanimlarken; benzerinin
bulunmasinin zor oldugunu
vurgulamistir.

Sharr

2013

Deneyimi, kendi deyimiyle dolaysiz
deneyimi, diinyay1
anlamlandirmamizin araci olarak
goriir ve yakinlik duygusunu
dolaysizligin sebebi olarak goriir.
Mekani da bir deneyim alani olarak
ele alir ve bunu diinyada olmak
olarak adlandirir.

Gizel ve Papatya

2014

Deneyimin gayri maddi oldugunu,
ancak mevcut

mal ve hizmetlerin, deneyimlerle
harmanlanarak farklilagabildigini ve
bireylerin, sergilenen deneyimlere
hatirlanabilir bir deger verdiklerini
belirtmektedirler.

Kaynak: Kabadayi, Kogak Alan, (2014: 205-206)’dan uyarlanmustir.
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II. BOLUM

DENEYIMSEL PAZARLAMA VE DENEYIM EKONOMISi

Calismanin bu boliimiinde deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikisi, deneyim
ekonomisi, geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin karsilastirilmasi, 6zellikleri,
stratejik deneyimsel pazarlama modiilleri, deneyim saglayici kavramlar, deneyimsel
pazarlama yonetimi, miisteri deneyimi yOnetimi, asamalari, deneyimsel marka ve

deneyimsel marka olusturmaya yer verilmistir.

I1.1 Deneyimsel Pazarlamanin Dogusu

Insanlik tarihinin dogusundan bu zamana kadar ¢ok sayida psikolog ve filozof,
insan davranislarini farkli agilardan incelemislerdir. Platodan Sartre’ ye kadar diisiintirler,
deneyimsel hareketleri gozlemleyerek zevklerin, aktiviteler ve deneyimlerden meydana

geldigini kesfetmislerdir (Zhang, 2008).

Holbrook’a (1982) gore, 80’11 yillarin baslarina kadar mantikli karar vericiler
olarak nitelendirilen miisterilerin, ekonomik ve akilc1 karar verici olmalarinin Gtesinde
goriilmeye baglanmasiyla birlikte deneyim pazarlamasi yaklagimi gelistirilmistir. Bu
yaklagim, fanteziler (hayal, riiya, bilingsiz istekler), duygular (sevgi, nefret, kizginlik,
korku, iiziintii, zevk) ve eglenceye (eglenceli aktiviteler ve mekanlarin olusturdugu hazci
keyif) odaklanmaktadir (Holbrook ve Hirschmann, 1982). Ancak miisteri deneyimi
pazarlamasi yaklagim olarak 90’11 yillarin sonrasinda miisteri deneyimine Onciiliik Pine ve
Gilmore (1999), Schmitt (1999), Smith ve Wheeler (2002), Shaw (2005), Lasella ve

Britton (2003) ile baglamis ve popiilerlik kazanmigtir. Geleneksel pazarlamanin canliligin
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yitirdigi 21. yiizyilda isletmelerin varliklarini siirdiirebilecekleri stratejik bir rekabet araci

haline gelmistir (Giizel, Papatya, 2012: 115).

11.2. Deneyim Ekonomisi

Gliniimiiz rekabetci kosullar1 ve gelisen teknolojiler ile beraber miisterilerin
degisen istek ve arzular1 firmalar1 rakiplerinden ayristirmak ve rekabet istiinligi
kazandirmak igin yeni stratejiler gelistirmelerine sebep olmaktadir (Caliskanmaz, 2015:
24). Tarim ekonomisinin mevcut oldugu dénemlerde, tiriinler birbiriyle ayn1 ve siradan
emtia niteligindeyken, daha sonra endiistri ¢aginin baslamasiyla birlikte o6zelligi ve
farklilig1 olan iriinler yer almistir, iirlin ve iiretim odaklilik baslamis ayrica isletmeler
somut iirlin veya lriin kalitesi ile farklilik olusturmay1 denemislerdir (Ekici, 2012: 3). Bir
sonraki asamada ise hizmet sunumu ve tiriinlerin hizmetlerle desteklenmesi ile birlikte
soyut lrlin kavrami ortaya ¢ikmistir. Firmalarin, akilda kalici ve devamli animsanan bir
olguyu ortaya ¢ikarmalari ise farklilik yaratarak deneyim ekonomisine gegisleriyle beraber

olas1 hale gelmistir (Giinay, 2008: 65).

Pine ve Gilmore (1999) bu gecis donemini ‘‘deneyim ekonomisi’’ olarak
adlandirirken, O’Sullivan (1999) ‘‘deneyim endiistrisi’’, Jensen (1999) ‘‘riiya toplumu’’,
Schmitt (1999) ise *“ deneyimsel pazarlama’’ olarak adlandirmistir (Akyildiz, 2010: 26).
“Deneyim Ekonomisi” kavraminin kurucular1 olan Pine ve Gilmore (1998), deneyimin var
olan fakat daha once dile getirilmeyen bir sunu stilini ifade ettigini, deneyimin farkli bir
ekonomik sunu olarak gérmenin gelecekteki biiylimenin ve verimliligin temeli oldugunu
belirtmektedirler. Miisteri deneyimi artik temel unsur konumuna gelmis, is diinyasi ise

tiikketicilerin de katildig1 bir tiyatro sahnesine benzetilmektedir. Bundan dolay: sirketlerin



27

birer oyuncu olarak, hafizalarda yer edici yontemlerle miisterilerinin dikkatini ¢ekmek igin,

is dliinyasinda unutulmaz deneyimler sergilemeleri gerekmektedir (Geng, 2009: 51).

Isletmeler agisindan rekabetgi iistiinliik elde etmede gelinmis olan nokta, iiriin
ve hizmetlerin misterilere sunumunda hafizalardan silinmeyecek bir deneyimin
yasatilmasidir. Deneyimler benzersiz olma, hatirlanabilir olma ve tekrar yasama istegi
uyandirma 6zellikleri ile misteri bagliligi i¢in 6nem kazanmistir. Deneyimler tiiketiciler ile
isletme arasinda bireysel ve hatirlanabilir bir yolla iliski kurulmasini saglarlar. isletmeler
bu nedenle deneyimlerin farkina varabilmelerini saglamaya yonelik ¢esitli uyaranlar

gondermektedir (Yenigeri Alemdar, 2010: 6).

Deneyim, basta eglence ve hizmet olmak iizere birgok sektoriin temelini
olusturmustur. Bu konuda en iyi 6rneklerden biri ‘Walt Disney’ parkidir. Bu parklarda
miisteriler hicbir zaman ‘miisteri’ olarak degil ‘misafir’ olarak degerlendirilir, calisanlar ise
deneyimleri sahnelemek i¢in rollerini oynayanlar, misafirlerine essiz deneyimler
yasatmaya c¢abalayanlar olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, deneyim yalnizca
eglence sektoriine 6zgii degildir. Eglence sadece deneyimin boyutlarindan biridir. Sirketler
akilda kalict bir sekilde miisterilerinin ilgilerini ¢ekerek onlarla baglanti1 kurduklarinda bir

deneyim sahnelemis olurlar (Pine ve Gilmore, 1999: 5-6).

Bu gelismeler sonucu metalar, mallar ve hizmetlerden sonra deneyimlerin
farkli ozellikte dordiinci bir ekonomik etken olarak degerlendirilmesini saglamistir,
tilkketicilerin deneyimlere mallar ve hizmetlerden daha ¢ok deger verdigi kabul edilerek,
rekabet avantaji saglanmasinda deneyimlerin kullanilmasinda katki saglamistir. Bu sayede
farkli bir ekonomik yapi ortaya ¢ikmustir. Pine ve Gilmore (1999), bu yeni ekonomiye

‘deneyim ekonomisi’ adin1 vermislerdir.
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I1.2.1 Ekonomik Ayrimlar

Tarimsal ekonomide ekilen tohumdan emtia ¢ikarmak, baska bir deyisle hasat
s6z konusudur. Sanayi ekonomisinde kullanilan hammaddeden {iriin elde edip iiretim
yapmak esastir. Hizmet ekonomisinde hizmet vermek ©n plandayken, deneyim
ekonomisinde asil olan tiiketiciye deneyim sahnelemektir, yani bu asamada satic1 deneyim

sahneleyicidir (Dirsehan, 2010: 16).

Sirketler ekonomik degerler modelinde, siradan mal iiretiminden, 6zelligi olan
mal iiretimine daha sonra ise hizmet sektoriindeki diger sirketlere karsi rekabet avantaji
saglamaya c¢alismiglardir. Ardindan deneyim olusturma siirecine gegilmistir, ekonomik
deger dizisinin son asamasinda ise bu olusturulan deneyimleri bireysellestirerek doniisiim
haline getirmislerdir. (Glinay, 2008: 181-192). Gilinlimiizde sadece hizmetler ile farklilik
yaratmak pek miimkiin degildir. Sayet rekabet avantaji elde ederek pazarda kalici olmak
isteniyorsa miisteriye deneyim sunulmasi gerekmektedir. Miisteriye sunulacak bu deneyim
sayesinde memnuniyet saglanacaktir. Isletmenin uygulamalarindan memnun kalan miisteri

ise o isletme i¢in sadik miisteri goriiniisiinii olusturmaktadir (Delig6z,2016: 16).

Tablo 11.1’de 6zetlendigi gibi, her ekonomik sunu digerlerinden temelde,
tamamen kendi icerigiyle ayrilir. Bu ayrimlar birbirini izleyen her sununun nasil daha fazla

sekilde ekonomik deger tagidigini ifade etmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 9).



Tablo Il. 1: Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik ] _ _
Emtialar | Mallar Hizmetler | Deneyimler | Doniisiimler
sunu
Ekonomi | Tarim Sanayi Hizmet Deneyim Doniistim
Ekonomik | Dogadan | | Rehberlik
_ Imal etme | Saglama | Sahneleme
fonksiyon | elde etme etme
Sununun | Misliyle ) Gayri Akilda o
| Maddi ) Sonug getirici
niteligi olgtilebilir maddi kalici
Temel Siparise o .
o Dogal Standart Kisisel Bireysel
Nitelik uygun
_ Uretim o
Partiler Belli bir
) sonrast Talep Zaman i¢inde
Arz metot | halinde stirede o
envanter | saglama stireklilestirme
depolama gosterme
¢ikarma
Satica Tiiccar Uretici Saglayict | Sahneleyici | Rehber
Alic Pazar Kullanic1 | Miisteri Konuk Istekli
Talep i
Nitelikler | Ozellikler | Yararlar Duyumlar | Ayirici 6zellik
faktorleri
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Kaynak: Pine ve Gilmore (1998: 98)’den uyarlanmistir

Tablo 11.1°de goriildiigii tizere ekonominin bes sunusu olan metalar (emtialar),
mallar (iiriinler), hizmetler, deneyimler ve doniisiimler birbirlerinden ekonomik islev, yap,
temel ozellikler, tedarik yontemleri, satici-alici 6zellikleri ve talep 6zellikleri agisindan
ayrilmaktadirlar. Ekonomik deneyim modelindeki bes sunu arasindaki temel ayrimlar su
sekilde Ozetlenebilir; metalar miktar1 ile Olciilebilirken, mallar maddi, hizmetler gayri

maddi, deneyimler akilda kalic1 ve doniisiim ise rehberlik edici ve sonug¢ getiricidir.
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Doniisiim basamagi hari¢ diger ekonomik sunularda kalici sonuglar yoktur. Ayrica, metalar
dogal, mallar standart, hizmetler 0zel, deneyimler miisteriye gore uyarlanmisken,
dontistimler ise bireyseldir. Deneyim sayesinde isletmelerin ekonomik sunulari rakiplerine
gore avantaj kazanmalarin1 saglamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999, Gilizel ve

Papatya,2012:112).

Ozetle ekonomik sunular, her bir sununun kendisine &zgii farkliliklar:
acisindan birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Birbirini izleyen her sunu bir sonraki asamaya
geciste daha biiyiik bir ekonomik deger tagimaktadir. Bu durum ekonomik ayrimlarin en

onemli 6zelligi olmaktadir (Kdse, 2015: 19).

11.2.1.1 Metalar (Emtia)

Uzun yillar siiresince, insanligin yasamini devam ettirmesine destek olan tarim
ekonomisinin temelinde Tablo II.1°de de ifade edildigi iizere metalar (emtia) yer
almaktadir. Metalar dogadan, yani hayvanlar, bitkiler ve mineral alemlerinden elde
edilmekte ve bir takim islemlerden gecirilerek belirli nitelikler kazanmaktadirlar (Aydin,
2014: 15). Hayvanlarin kesilmesi, bitkilerin, tarimsal iriinlerin hasat edilmesi ya da
madenlerin ¢ikarilmasi sonrasinda temel islemlerden gegirilip elde edilerek; genellikle en
dogal halleriyle stoklanmakta ve piyasaya sunularak ve degisime konu olmaktaydilar
(Yenigeri Alemdar, 2010: 12). Uretilen her meta kalite ve 6zellik bakimindan birbirinin
aynist oldugu i¢in aralarinda herhangi bir fiyat farkliligi yoktur. Bu nedenden dolay1
iiretilen her metanin fiyati, piyasanin talep ettigi ve iiretilen {iriiniin miktarinin belirledigi
bir satig fiyatindan piyasaya sunulmaktadir (Kursun, 2018: 9). Metalar tliccarlar tarafindan

diger tiiccarlarin verdigi ayni fiyatlarla satilmaktadir. Metalar piyasasinda talebin arzdan
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yiiksek oldugu durumlarda yiliksek karlilik elde edilir iken, arzin talepten fazla oldugu

durumlarda kar etmek giiclesmektedir (Bahgecioglu, 2014: 50).

Sanayi devrimine kadar, ekonomisi tarima dayali {ilkelerde iggiiciiniin 6nemli
bir bolumii ¢iftliklerde calismaktaydi, 18.yy.’dan sonra ise isgiiciiniin ¢iftliklerden
fabrikaya tasinmasina ve makinelerle saglanan verimlilik artisina tanik olunmustur. Daha
once elle yapilan islerin makinelerle yapilmasi, tiim gelismis ekonomilerin temelini

metalardan mallara kaydirmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 6-7).
11.2.1.2 Mallar

Sanayi ekonomisinde hammadde seklinde kullanilan emtialari, isleyerek daha
fazla farklilasmasina neden olan gesitli mallara doniisimi saglanmistir (Bahgecioglu,
2014: 50). Uretim siirecinde hammadde ¢ok cesitli mallara doniistiiriilebildigi i¢in yani
farklilasabildigi icin, fiyatlarin belirlenmesinde {iretim maliyeti kadar iiriin farklilagtirmasi
da etkili bir rol oynamaktadir (Bastug, 2018: 7). Tiiketiciler gereksinimlerini hemen
karsilayabilir nitelikte olmalar1 sebebiyle, mallar i¢cin metalara daha fazla bir deger

o0demeyi kabul etmislerdir (Caliskanmaz, 2015: 29).

Insanlar tarih boyunca metalar1, kullanim degeri olan mallara doniistiirmiistiir.
Ancak meta elde etmenin zorlugu ve el isiyle mal liretiminin yiiksek maliyetleri, iiretimin
ekonomide agirlikli bir sekilde yer almasimi Onlemistir. Sirketlerin 6lgek ekonomisini
uygulayabilecek sekilde {iriinlerini standartlagtirmalariyla birlikte bu durum degismis ve
onceden tarim sektdriinde calisan is¢iler artik mal tireten imalat sektoriinde isgiicii olarak
yerlerini almistir. Ancak lretim silirecine yonelik yeniliklerle birlikte, belli bir ¢iktiy1
iretmek i¢in gerekli is¢i sayis1 ve buna bagh olarak iiretim is¢ilerine olan talep azalmaya

baslamistir. Bununla birlikte, tiretim sektoriinlin yarattig1 zenginlik ve ¢ok sayida malin



32

birikmis olmasi, hizmet sektoriine ve hizmet verecek insanlara olan ragbeti de artirmistir

(Pine ve Gilmore, 1999: 11-12).
11.2.1.3 Hizmetler

Hizmetlere iliskin en kapsamli tanim Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tarafindan yapilmustir: “bir malin satisina bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere
pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak tanimlanabilen
eylemler’” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasildig iizere, herhangi fiziksel
bir malin satisiyla birlikte sunulan bakim, onarim, garanti, danigsmanlik gibi yararlari

hizmet olarak gériilmemektedir (Oztiirk, 2012: 4).

Hizmet islemleri genellikle miisteri lizerinde veya ona ait olan esyalar lizerinde
islem yapabilmek icin mallar1 kullanmaktadirlar. Ornegin; ayakkabi tamiri, dis dolgusu
veya sa¢ kesimi. Hizmetlerde miisteri i¢in énemli olan aldig1 hizmettir. Hizmeti alirken
kullanilan mallar onun i¢in 6nemli degildir. Miisteriler aldiklar1 hizmete, bunlar1 saglamak
icin gerekli mallara oranla daha ¢ok deger vermektedirler Uretim odakli yaklasimdan
miisteri odakli yaklasima gegilmesiyle birlikte isletmeler rekabet avantaji saglamak icin

iriinlerini hizmetlerle desteklemek durumunda kalmislardir (Kilig, 2018: 23).

Uriin metalagsmasinin arttig1 bir ¢agda hizmet kalitesi, farklilasma ve dikkat
cekme icin en umut verici kaynaklardan biridir. Iyi hizmet vermek, bir miisteri yonelim

uygulamasinin 6ziinii teskil etmektedir (Kotler, 2005: 50).

Zamanla hizmet sektorii de ayni mallarda yasanan metalagma olusumunda
oldugu gibi, ‘metalasma tuzagindan’ kotasinit doldurmaya baslamistir. Rekabetin artmasi
ve yasanan gelismeler, sunulan hizmetlere 6denen bedelleri diisiirmiis ve birbirinden ¢ok

farkli gibi sunulmaya calisilsa da, goriintiisii haricinde ¢okta bir farki olmayan hizmetler
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arasinda cazip bir taraf sunamaz hale getirmistir. Hizmetler artik giderek standartlasmaya
“iriinlesmeye’ baslamistir. Hizmet sektorii artik diislise gegmistir, mallar ve hizmetler

disinda farkl bir ekonomik ¢iktiya ihtiya¢ vardir (Bahgecioglu, 2014: 51).
11.2.1.4 Deneyimler

Mallarin ve hizmetlerin ardindan ortaya ¢ikan ekonomik ¢ikti deneyimdir.
Metalar ve mallar somutken, hizmetler soyut olarak nitelendirilir, deneyimler ise ‘akilda
kalicidir® (Bahgecioglu, 2014: 52). insanlarmm daha onceleri hizmet satin alabilmek
amaciyla mallardan tasarruf yapmalarina benzer sekilde, deneyim ekonomisinde de
deneyim yasayabilmek icin hizmetlere harcadiklar1 zaman ve para konusunda daha duyarl
davrandiklarindan yani deneyimlere erisebilmek adina hizmet ve mallardan tasarruf
yapmalarindan bahsedilmektedir (Aydin, 2014: 17-18). Bu baglamda, isletmeler artik
giiniimiizde sadece mal veya hizmet sunumu degil, miisterilerde duygusal bagi
giiclendirecek zenginlestirilmis bir deneyim sunmak, onlara kendilerini 6zel hissettirecek
deneyimlerin sunumunu gergeklestirmek durumundadir (Pine ve Gilmore, 1999: 18).
Deneyimler kisilere bagli olarak ortaya cikar dolayisiyla igsel ve kisisel ozellikler
tasimaktadir. Deneyimler bireylerin hem bedensel hem de ruhsal durumlari arasindaki

etkilesimlere bagli olarak ortaya ¢cikmaktadirlar (Aydin, 2014: 18).

Isletmelerin iiriinleri veya hizmetlerinde sunduklar1 deneyim avantajlarindan
yararlanan miisteriler sadece iiriinler ve hizmetlerin nitelikleri veya katkilar1 hakkinda bilgi
sahibi olmayacak, bunun yan1 sira o hizmet veya iiriine sahip olmanin tatmini hissederek
keyifli vakit gegirecektirler. Bunun sonucu olarak deneyim edilen iiriin ve hizmet diger

markalarin sunduklarindan farklilasacaktir (Kursun, 2018: 10).
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11.2.1.5 Doniisiimler

Ekonomik ayrimlarin gosterildigi Tablo 11.2°de, mallar ve hizmetler
ozellestirildiklerinde dogal olarak yukariya dogru bir asama kaydetmektedirler. Bu
anlamda deneyim ekonomisinde isletmelerin, oncelikle mal ve hizmetlerini miisterilerine
adapte ederek deneyim yaratmalar1 ve bu deneyimleri de bireysellestirerek dontisiim haline
getirmeleri gerekmektedir. Ekonomik deger dizisinin besinci ve son basamaginda yer alan

dontistimler bir anlamda “hayatimizi degistiren deneyimler” olarak da tanimlanabilirler

Mal ve hizmetlerin zamanla birbirine benzemesi, markalar arasindaki
farkliliklarin azalmasi ve kitle pazarlar1 yerine nis pazar boliimlerinin olugmasi ile post

modern egilimlerdeki artis deneyim ekonomisine gegisi hazirlayan 6nemli gelismeler

olarak goriilmektedir (Torlak, 2008: 15, Cavusgil Kose, 2015: 17).

Bu tanimi1 ornekle pekistirmek gerekirse, izcilik veya dogal hayata yonelik
kamplar deneyim ekonomisi kapsaminda ele alinabilecek iyi birer Ornektirler. Kamp
hayatinin kamp ¢alisanlar1 ve katilimcilarinin birlikte hareket etmeyi gerektiren yapisi ve
bu kamplarda karsi1 karsiya kalinabilecek ¢esitli durumlarin kamp ¢alisanlari tarafindan,
katilimcilara canlandirilarak aktarilmasi, katilimcilarin unutulmaz deneyimler yasamalarini
saglamaktadir. Diger yandan bu kamplarda kurulan arkadasliklar, kazanilan beceriler, artan
kendine giiven ve kesfetmeye yonelik merak duygusu gibi uzun vadeli faydalar ile

doniisiim ekonomisine de 6rnek teskil edebilmektedir.

Ozetle, metalar dogal, mallar standart, hizmetler &zel, deneyimler miisteriye
uyarlanmigken, doniistimler ise bireyseldir. Ekonomik sunular, her bir sununun kendisine

Ozgii farkliliklari agisindan birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Birbirini takip etmekte olan her
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sunu bir sonraki asamaya geciste daha biiylik bir ekonomik deger tasimaktadir. Bu durum

ekonomik ayrimlarin en 6nemli 6zelligi olmaktadir (Cavusgil Kose, 2015: 17-19).
I1.2.2 Ekonomik Deger

Pine ve Gilmore (1999), ticari ortamda alinip satilan ekonomik sunular1 bes
kisima ayirmaktadir, bu siire¢ metadan doniisiime dogru ilerlemektedir bunun sonucunda
da metanin degerinin ve dolayli olarak fiyatinin da ciddi bir artis gosterdigi ortaya
ctkmaktadir. Mallar miisterilere 6zgii hizmete doniislirken, hizmetlerde miisterilere 6zel
ekonomik deger dizisinin bir iist asamasina ¢ikmaktadir. Bu noktada, deneyim ekonomisi
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler ayakta kalabilmek icin bir iist seviyedeki ekonomik sunuya

gecmek durumundadirlar (Giizel, Papatya, 2012: 113-114).

Farklilagmak isteyen firmalar iirlinlerine cesitli hizmetler ekleyerek miisteri
memnuniyetini saglamaya c¢alismaktadirlar. Ancak yine yogun rekabet ortaminda iiriinleri
hizmetlerle destekleyerek farkli bir hizmet sunmak cogu zaman yetersiz kalmaktadir. Bu
durumda firmalarin miisteri bagliligimi yakalayabilmesi ve ekonomik degerle beraber
misteri degeri olusturabilmesi i¢in benzersiz ve hafizalarda yer eden bir deneyim
saglayarak farklilik olusturmasi gerekmektedir. Bundan dolay1 firmalar giiniimiize kadar
olan siire igerisinde ‘“ekonomik degerin artirilmasi” konusunda gelisen bir siireg

izlemiglerdir (Giinay, 2008). Bu siire¢ Sekil I1.1°de gosterilmektedir.



36

Sekil 1I. 1: Ekonomik Deger Dizisi

' Dénlsum;
.Deneyim;

rehberlik

. i sahneleme etme
Hizmet;

saglamak

.Mal;imal
etme

.Meta;el
de etme

Kaynak: Giizel ve Papatya (2012).

Sekil II.1°de goruldiigii gibi, emtia ¢ikarmaktan doniisiim olusturmaya giden
ekonomik deger dizisi, aym1 zamanda farklilastirilmamis rekabet konumundan
farklilastirilmis konuma ve diisiik fiyattan yiiksek fiyata giden bir yoldur (Dirsehan, 2010:

18).

Ekonomik deger, iiriinlerin fiziki yapilarindan ziyade, tiiketicilerin o triinlere
verdigi degerlerden kaynaklanmaktadir. Bilginin aldigi ve alabilecegi bigimler
diistintildiiglinde, fiziksel 6zelliklerin 6tesinde bireylerin bu iirlin ya da hizmetlerle ilgili
bilgileri veya onlardan yararlanabilme bigimleri, ekonomik degeri sekillendirmektedir

(Bayrag, 2003).

Emtia ¢ikarmaktan deneyim yaratmaya kadar devam eden ekonomik deger
gelisimi, ayn1 zamanda farklilagtirllmamis rekabet konumundan farklilastirilmis konuma

ve uygun pazar fiyatindan yiiksek fiyata giden bir yoldur (Dirsehan, 2010).
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11.3 Deneyimsel Pazarlama ve Deneyimsel Pazarlama Yontemi

Deneyimsel pazarlama yOnetiminin temel amaci, hangi deneyimsel stratejik
modillerin hangi deneyim saglayicilarla tiiketicilere sunulacaginin belirlenmesidir

(Dirsehan, 2010: 86).
I1.3.1 Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Ilk olarak 1998 yilinda Pine ve Gilmore tarafindan yaymlanan “Deneyim
Ekonomisine Hosgeldiniz” (Welcome to the Experience Economy) ve 1999 yilinda Bernd
Schmitt tarafindan yayinlanan “Deneyimsel Pazarlama” adli ¢aligmalarla Deneyimsel
Pazarlama kavrami giindeme gelmistir. Hem akademisyenler hem de uygulamacilar

arasinda da yogun ilgi gérmektedir (Ozgoren, 2013: 1, Dogan, 2006: 40).

Uluslararast1 Deneyimsel Pazarlama Birligi'nin (IXMA) tanimina gore,
““‘deneyimsel pazarlama, miisterilere duyusal araglar yoluyla markalar, tiriinler ve hizmetler
ile bag kurma ve etkilesim saglama imkani vermektedir. Bu baglamda, deneyimsel
pazarlama satiglarin cogalmasina katki saglayan marka imaj1 ile farkindaligini artiran, hazir
da bulunan miisterilerin marka, iiriin ve hizmet ile deneyimlerini anlatmaktadir’> (Ozmen,

2016: 299).

Ekonomik ve teknolojik gelismeler her gecen giin daha da ilerlerken; iiriin ve
hizmetler bu ilerleyis igerisindeki konumlarin1 deneyimlere birakmaktadirlar. Miisteriler
aldiklar iiriin ve hizmetlere ek olarak heyecan, mutluluk, zevk yasamak istemektedirler.
Pazarlamacilarin miisterilerin bu isteklerini yerine getirebilmek ve kendi iiriin ve
hizmetlerini satabilmek icin miisterileri tirline ¢ekecek sekilde stratejilerini degistirmesi

gerekmektedir (Ardig Yetis, 2015: 92). Tiim isletmeler iiriin ya da hizmet sunmaktadir,
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fakat zor olan miisterilerine akilda kalic1 bir deneyimin eslik etmesini saglamaktir (Kotler,

2005: 30).

Deneyimsel pazarlamanin asil amaci bir iiriiniin temelini olusturan 6zelliklerin
somut, fiziksel ve etkilesimli deneyimlere uyarlamasidir. Bu anlamda deneyimsel
pazarlama, miisterilerin kendilerini bu siirecin bir pargasi olarak hissetmelerini
saglamaktadir. Deneyimsel pazarlama bir defaya 6zgii uygulanmig olan 6zel bir marka
etkinligi ya da sponsorluk uygulamas: ile karigtirllmamasi gerekir. Deneyimsel pazarlama
yeni bir diigiince seklini temsil etmektedir ve bu diigsiinceyle miisterileri daha hizli ve daha
pozitif yonde satin alma karar1 verme yoniinde motive etmektedir. Deneyimsel pazarlama,
musterilerin satin alim karar1 vermelerinde gerekli olan bilgiyi saglamak iizere, onlara

gercek ve somut deneyimler sunmay1 amaglamaktadir (Yenigeri Alemdar, 2010: 74-75).

Gilinlimiizde ihtiyaclarin karsilanmasi kolaylagsmasi, arzu ve isteklerin 6n plana
cikmasina neden olmustur. Tiketiciler sadece sorun ¢ozmek ve ¢ikti bagintilarindan
faydalanmak icin degil, ayn1 zamanda eglenmek ve haz almak i¢in de satin alma
davraniginda bulunmaya baglamislardir. Bu nedenle, satin alma karar1 artik tiiketiciler
tarafindan verilen basit bir rasyonel karardan ibaret degildir; kald: ki bu kararin bile pek
¢ok alt etkeni bulunmaktadir. Uriinlerin yararlar1 ve fonksiyonel &zelliklerine odaklanan
geleneksek pazarlamaya nazaran, deneyimsel pazarlama satin alma asamasinda yasanan
deneyime odaklanmakta ve deneyimler, tiiketicilere duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal
ve iliskisel degerler sunmaktadirlar. Tiiketiciler rasyonel yonelimli satin alma karar
vermelerine ragmen, heyecan ve zevke yonelen his ve eglence ihtiyacina sahip
olduklarindan, satin alma karar1 bu tiir etkenler sonucunda ortaya c¢ikmaktadir

(Furtun, 2012: 25).
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Deneyimsel pazarlama tiiketici memnuniyetinin 6tesine gecmekte ve ayrica
tiikketiciler ile {iriin ve hizmetleri deneyimsel bir sekilde birbirine baglamaktadir. Bu yiizden
yalnizca tiiketici memnuniyetini onemseyen geleneksel pazarlama, deneyim ekonomisine
artitk uyum saglayamamaktadir. Pazarlamacilar artik geleneksel yontemler ile tiiketici
baghiligimi saglamakta zorluk c¢ekmekte ve bu sorunu tiiketicilere essiz ve keyifli

deneyimler sunarak agsmaya c¢alismaktadirlar (Bahgecioglu, 2014: 56).

Deneyimsel pazarlama, pazarlama faaliyetlerinde {irliniin faydalarindan ziyade
tilkketicinin deneyimlerinden yararlanmayi esas alan bir anlayistir. Giiniimiizde {iriin ve
hizmetlerin arzi, talebin oldukgea iizerindedir. Isletmeler neredeyse ayni faydalar1 saglayan
irtin ve hizmetler iiretmektedir ve pazarlama stratejilerini benzer konumlandirmalar
tizerine kurmaktadir. Dolayisiyla, {rtin  ve hizmetleri fayda bazinda ayirmak
giiclesmektedir. Marka olmak ve marka degerleri dogrultusunda iletisim yapmak en dogru
¢Oziim gibi goriinse de, tiketiciler bu iletisim mesajlarindan kagmay1 basarabilmektedir.

(Schmitt, 1099: 71-75, Kir,2014:110).

Deneyimsel pazarlama yontemi ile belirlenen iiriin; bir fotograf, bir imge, bir
hayal olmaktan ziyade, iiriiniin boyutu, tadi, kokusu, rengi olan somut bir gergeklikle
ortiinmektedir. Iletisim ve mesaj yogunlugu ile iiriin tamtimindan kagan giiniimiiz
tiiketicileri, deneyimsel pazarlama yontemi sayesinde kendi istegiyle iiriin tanitiminin
parcas1 haline getirilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin en onemli istiinliigli iiriiniin

degerini artirmasidir.

Deneyimsel pazarlama yonteminde odak noktas: iirlin degil tiliketicidir.
Tiiketicinin marka ile olan bag1 genis bir sosyal baglamda biitlinciil olarak

tasarlanmaktadir. Tiiketici, tliketicinin yapisi, tiiketicinin istekleri 6n planda tutularak ona



40

hitap edilmesi 6nem tasimaktadir. Deneyimsel pazarlama anlayisinda sadece satis yapmak
ve bu satistan dolayr kar elde etmek temel amag¢ degildir. Asil amag; satilmasi planlanan
tirlinlin niteligi, tiikketicinin hangi ihtiyaglarina hitap ettiginin tanimlanmasi, bu dogrultuda
strateji ve deneyim hazirlanmasi bu metodun odak noktalaridir. Tiiketicinin ihtiyacinin
belirlenmesi ve bu ihtiyaca hizmet edecek deneyimin tiiketiciye yasatilmasi sonucunda,
tiikketicinin hem kalbinin hem aklinin kazanilmasi amaglanmaktadir. Deneyimsel pazarlama
uygulamasi ile tiiketicilerin eglenmesi, uyarilmasi, duygusal olarak dokunulmasi
amaglanmaktadir. Tiiketicinin begenilerine, zekasina ve ihtiyaclarina saygi gostererek

deneyim tasarlamak tizerine diisiilen bir metottur (Pekpostalct, 2015: 54).

Pazarlamada zaman gegtikce {irtinlerin degil, deneyimlerin pazarlandiginin fark
edilmesiyle beraber pazarlama, mal ve hizmet boyutunu asip bunlar etrafinda tiiketicilerin
tercih edecegi deneyimler planlama isi olarak goriiliir olmustur. Lokantalar, restoranlar,
kafeler, eglence yerleri, sinemalar, tiyatrolar, miizeler, sanat merkezleri hatta aligveris
merkezleri deneyim pazarlamasi i¢in potansiyel alanlar olarak 6n plana ¢ikmistir (Kaya,

2009: 109).

Isletmelerin amac1 uzun dénemde kazang elde etmektir. Isletmeler bu amaca
ancak destekleyen miisteri ve sadik miisteri yakalayarak ulasabilmektedirler. Isletme
acisindan sadik miisteriler diger alicilara isletmeyi Oneren, siirekli olarak isletme ile ilgili
olumlu yaklagimlarini ¢evresine yansitan ve yiiksek oranda yeniden satin alma davranisi
sergileyen kisilerdir (Ulucan, 2016: 7). Destekleyen miisteriler ise isletmeden memnun
kalmis ve isletmeye karsi sadik olan fakat isletmeyi diger alicilara kars1 pasif bir sekilde
destekleyen miisteridir (Mede, 2017: 55). Yeni miisteri yaratmanin maliyetinin yiiksek
oldugunu fark eden isletmeler var olan miisterilerini elde tutmaya ve destekleyen

miisterilere doniistirmeye ¢alismaktadirlar. Destekleyen miisteriler uzun dénemde sadik
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miisterilere dontismektedirler. Destekleyen ve sadik miisteri olusturabilmek igin de
isletmelerin rekabet avantajina sahip olmasi gerekmektedir. Isletmelerin rekabet avantaji
saglayabilmeleri icin farkli olmalar1 gerekmektedir. Ancak bu farklilik, miisteriler
tarafindan kabul edildiginde ve farkliligin iiriin veya hizmetin fiyatina duyarlilig1 ortadan

kaldirdiginda anlam kazanmaktadir (Caligkanmaz, 2015: 31).

Deneyim pazarlamasinin, giinlimiiz tiiketicilerinin markaya yonelmesi ve satin
alimlarin gerceklesmesindeki en biiyiik etkisi, {irlin gelistirme asamasindan baslayarak
tiiketicileri siirece dahil etmeyi ka¢inilmaz kilmasidir. Ornegin Adidas web sitesinde
tiketicilerin istedikleri 6zellikte ve renkte ayakkabi tasarlamasina imkan tanimakta, yine
Levi’s miisterilerinin beklentilerine uygun olarak, web sitesine giren miisterisine, istedigi
ozelliklerdeki kot pantolonu hazirlayarak satin almasina imkan tanimaktadir (Ekici, 2012:

15).
I1.3.2 Deneyimsel Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklar

Schmitt (1999)’e gore geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamayi
birbirinden ayiran belli basli ozellikler vardir. Geleneksel pazarlama tiiketiciyi, iiriin
Ozelliklerine ve faydalarina odaklanan planli karar vericiler olarak goriirken, deneyimsel
pazarlama tiiketiciyi zevkli deneyimlere ulagmayla ilgilenen, rasyonel oldugu kadar da

duygusal olan canlilar olarak gormektedir (Taskin, 2010: 23).

Geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin &zellikleri Tablo 11.2°de

karsilastirilmistir.

Ik olarak geleneksel pazarlama ydntemi klasik pazarlama karmasmi ve
pazarlama stratejilerini kullanarak {irlinlerin 6nceligini saglarken, deneyimsel pazarlama

kendi basina stratejiler olusturan bir pazarlama bicimidir. Geleneksel pazarlamada
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tikketicinin iiriintin islevsel faydasindan memnun kalmasi planlanirken, deneyimsel
pazarlamada miisterinin deneyimleri odak nokta haline getirip duyularinin ve duygularinin

tatmini hedeflenmektedir (Aydin,2014: 20).

Tablo I1. 2: Deneyimsel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

GELENEKSEL PAZARLAMA DENEYIMSEL PAZARLAMA

Temel noktasi iiriin 6zellikleri ve faydasidir. | Temel noktast miisteri deneyimleridir

Miisteriler mantiksal karar vericilerdir. Miisteriler hem mantiksal ayni zamanda da

duygusal karar vericilerdir.

Uriin kategorisi ile rekabet dardir. Rekabet yogun, biitiinsel bir deneyimdir.

Yontemler analitik, niceliksel ve sozlidiir. Yontemler eklektiktir.

Kaynak: Schmitt (1999: 53-67)’den uyarlanmistir.

Tablo 11.2°de geleneksel pazarlamada rekabet oncelikle sinirlanmis dar tirtin
kategorileri arasinda yasanmaktadir (Geng, 2009: 58). Deneyimsel pazarlama da ise iiriin
tirii ve rekabetin tanimi yoniinden geleneksel pazarlamaya oranla daha zengindir.
Deneyimsel pazarlama yaklagiminda tiiketim, biitiinsel bir deneyimdir ve geleneksel
pazarlamanin ¢Oziimsel, niceliksel ve sozel yontemlerine karsilik deneyimsel
pazarlamacinin yontem ve araclari farkli ve karmasiktir; tek bir yontem degil, eklektik

(¢oklu) bir yaklasim kullanmaktadir. (Basar,2015: 9).

Geleneksel pazarlama anlayisinda satis ilizerine agirlik verilmektedir. Kisa
donemli, miisterinin duygu ve hislerine ¢ok fazla 6zen gosterilmeyen, kisa vadeli ve
miisteri ile olan iliski kisitli iken; deneyimsel pazarlama anlayisinda bu durumun tam tersi

olarak uzun dénemli iliskiler kurulmasi temel hedef olarak goriilmektedir. Uriin ve
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hizmetin satig Oncesi, satig an1 ve satis sonrasi ¢ok¢a Oonemlidir. Miisteriye ilgi alaka daha
fazladir ve deneyimsel parcalarin ¢evreledigi iliskiler gelistirilmeye calisilir. Bu sekilde
miisterilerin ve isletmenin karsilikli olarak verimli bir faaliyet i¢inde olmasi

saglanmaktadir (Gtil, 2018: 45).

Deneyimsel pazarlamanin amaci, aslinda bayatlamis deyip gegilecek unsurlara
heyecan ve eglence ilave etmektir (Kotler, 2005: 29). Diinyanin 6nde gelen eglence
merkezlerinden Las Vegas’taki oteller kendilerini farklilastirarak eski Roma ve ya New
York City temalarin1 kullanmaktadir. Walt Disney ise, bati diinyasinin kovboylarini,
periler iilkesi satolarini, korsan gemilerini ve bunlara benzer seyleri yasama firsati

olusturmaktadir (Geng, 2009: 60).

11.3.3 Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlamanin dort temel ozelligi bulunmaktadir. Bunlar Sekil
[1.2°de gosterildigi lizere; Geleneksel pazarlama {iriiniin fonksiyonel o6zelliklerine ve
kazanclarina odaklanir, geleneksel pazarlamada {iriin kategorisi ve rekabeti olduk¢a dardir
ve miisteriler rasyonel karar vericiler olarak tanimlanir son olarak kullanilan yontemler ve

araclar analitik, nicel ve sozeldir.
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Sekil II. 2: Gelencksel Pazarlamanin Ozellikleri

Ozellikler ve
Kazanglar

Uriin
kategorisinin
ve rekabetin
genis tanimi
vardir

Yontemler [ Geleneksel

Pazarlama

analitik,nicel
ve sozludir

Miisteriler
rasyonel karar
vericidir

Kaynak: Schmitt (1999: 55)’ten uyarlanmustir.
1-Geleneksel pazarlama iiriiniin fonksiyonel ozelliklerine ve kazanglara odaklanir.

Geleneksel pazarlamada miisterilerin iiriin veya hizmetleri fonksiyonel
ozellikleri agir basacak sekilde algiladiklari, kiyas yaparak aligveris yaptiklar: ve iirtinleri
en yiiksek kullanigliligiyla (ki bu agir basan ozelliklerin bir 6zeti olarak tanimlanir)
sectiklerini one siirmektedir. Kotler’e (1994) gore ise 6zellik; iirliniin temel fonksiyonuna
eklenen arti niteliklerdir. Miisterilerin se¢cim kararlari 6zelliklere gore yaptiklar
diisiiniildigli i¢in irlin o6zellikleri, rekabet edilen diger Onerilerden ayiran temel araglar
olarak goriiliir. Miisterilerin 6zellige dayali islevlerden kastettigi iirlinlerde aradigi
performanslardir. Ornek olarak dis macunu igin ¢iiriik dnleyici olmasi, tartar kontrolii ve
beyazlastirma etkisi olmasi verilebilir. Bu nedenle geleneksel pazarlamacilar islevsel

ozelliklere ve tiiketiciye saglanan faydaya odaklanmaktadirlar (Deligdz, 2016: 28-29).
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2- Geleneksel pazarlamada iiriin kategorisi ve rekabeti olduk¢a dar tanimlanir.

Geleneksel pazarlama alaninda rekabet dar bir sekilde tanimlanan {iriin
kategorilerinde gerceklesmektedir. ‘Mc Donald’s, kendisine rakip olarak ‘Burger King’ ve
‘Arby’s goriirken ayn1 sektorde yer alan ‘Dominos Pizza’ ya da ‘Kahve Diinyas1’ rakip

olarak gormemektedir (Bahgecioglu, 2014: 57).

Tiiketici, bu yaklasimda, lriin veya hizmeti satin alma Kkarari verirken bilgi
toplar, alternatif iiriin veya hizmetleri degerlendirir, daha sonra tercihini yapar, son olarak

aldig iiriin ve hizmeti degerlendirir (Kilig, 2018: 25).

3- Geleneksel pazarlamada miisteriler rasyonel karar vericiler olarak kabul edilir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciler, genellikle belirli bir karar verme
asamasini, problem ¢6zme yaklasimiyla izleyen mantiksal karar vericiler olarak

gormektedir (Bahgecioglu, 2014: 57).

4- Geleneksel pazarlamada yontemler ve araglar analitik, nicel ve sozeldir.

Mantiksal karar alan miisterilere hitap eden, analitik, niceleyici ve nitel
yontemlerle incelenen geleneksel pazarlama, tiriin cinsinin ve rekabetin kisitli oldugu, tiriin
ozellikleri ve faydalarina yogunlasilan bir yaklagimdir (Babacan ve Onat, 2002: 11). Bu
yaklasimda satin alma egilimi, miisteri memnuniyeti gibi kimi pazarlama ¢iktilarim
degerlendirmek i¢in regresyon analizleri, konumlandirma haritalar1 gibi analitik, niceleyici

ve nitel aragtirma yontemleri tercih edilmektedir (Deligdz, 2016: 30).



46

I1.3.4 Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiiketimin deneyimsel boyuta getirilme asamasinda, deneyimsel pazarlamanin
kendine 6zgii bilesenleri ve 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Sekil I1.3°te goriildiigii lizere

bu 6zellikler dort temel baslikta agiklanmaktadir (Schmitt, 1999: 25-30

Sekil I1. 3: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Miisteri
Deneyimleri

Tiiketim
biitiinsel bir
deneyim

Deneyimsel

Pazarlama

Miisteriler
rasyonel ve
duygusal
varliklar

Kaynak: Schmitt (1999: 58)’den uyarlanmistir.

1-Miisteri deneyimleri iizerine odaklanmak:

Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak
dikkat cekilen nokta tiiketici ve onun yasamis oldugu deneyimdir. Calismamizin ilk
kisminda deginildigi gibi pazarlama bir degisim siirecinden ge¢mistir ve bu degisim
stirecinde amag iiriinlerin islevsel ve satis vurgusundan siyrilip miisterinin ne hissettigini
anlama yoniine dogru ilerlemistir. Tiiketici kendisine saglanan deger ile birlikte, iiriiniin
islevsel olusundan c¢ok, {riinii kullanirken o islevselligi hissetmesi ve bu tarz

islevselliklerin tiiketicinin hayatina ne kattig1 ile ilgilenmektedir (Furtun, 2012: 29).
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Ornegin elektronik iiriinler satan bir magazanm, yeni bir televizyon veya ses diizenini
miisterilerine tanitmak i¢in, 6zel oturma diizeni kurmasi1 ve miisterilerini kendi evlerinde
gibi hissetmeleri i¢in rahat koltuklarda televizyon izlerken veya miizik dinlerken, onlara
kahve ve yaninda ev kurabiyesi sunmasi da miisterisine bir deneyim yasatmaktir.

(https://www.dunya.com). Deneyimler tiiketicilere islevsel degerler yerine, ‘duyusal’,

‘duygusal’, ‘biligsel’, ‘davramigsal’ ve ‘iliskisel’ degerler saglamaktadir (Bahgecioglu,

2014: 58).

2-Biitiinsel bir deneyim olarak tiiketimi analiz etmek:

Deneyimsel pazarlamada tiiketiciler sampuani, sa¢ kremini, sabunu ayr1 ayri
diistinmezler. Onlar i¢in O6nemli olan banyodaki rahathk ve diizendir. Deneyimsel
pazarlamada asil amag¢ hangi iiriiniin hangi tiikketim durumuna uygun oldugu sorusuna
bulunan yanittir. Ayrica sadece iiriinii degil o {iriiniin bulundugu ambalajinin ve reklaminin
da tiiketim Oncesi deneyimi nasil arttiracagini diistiniirler (Basar, 2015: 10). Benzer sekilde
rekabet ve iiriin kategorilerinde herhangi bir kisitlama bulunmamaktadir. Agirlikli olarak
fastfood tirlinler satan bir magaza zinciri, ayn1 zamanda saglikli yasam tarzi kapsaminda
sunulan gidalarla da rekabet etmektedir. Baska bir tabirle tiiketim kavramina genis agidan

yogunlasilmaktadir ( Cavusgil Kdse, 2015: 37).

Bir deneyimin ‘‘hikaye degerinin’’ yiiksek olmasi ona ‘‘anlatim degeri’” de
katar. Hangi kategori s6z konusu olursa olsun, rekabetin bu kadar kiyasiya oldugu bir
diinyada her zaman c¢ok yaratict ve farkli iirlinler-servisler ortaya c¢ikarmak miimkiin
olmayabilir; ancak her kosulda ‘‘anlamli ve 6zel deneyimler’’ olusturmak miimkiindiir

(Firtun, 2012: 30).
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3-Tiiketicilerin rasyonel ve duygusal oldugunu kabul etmek:

Genel olarak geleneksel pazarlamacilar miisterilerine rasyonel karar veren
kisiler goziiyle bakar, misterilerinin {riinlerinin tim O6zelliklerinden ve faydalarindan
haberdar olduklarini diisiiniirler. Oysa ger¢ek bundan ¢ok farklidir. Miisteriler cogu zaman
bu denli dikkatli, rasyonel degildirler. Deneyimsel pazarlama insanlarin iginde
bulunduklar kiiltiiriin parcasi olarak ele alip onlarin duygusal taraflarin1 da goz Oniinde

bulundurur (Capital Dergisi, 2000: 230-234).

Miisteriler mantiksal bir karar ile ugrasirken ¢ogunlukla duygular ile hareket
etmektedirler ciinkii tiiketim deneyimi; hayal, duygu ve eglenceye dogru ilerlemeye
baslamistir. Bu sebepten dolay1 tiiketiciler, degisim siirecinde karsilastiklari problemleri,
hisleri, diistinceleri ve duygulan ile ¢oziime kavusturarak dogal alemde gelisen birer
varliktirlar. Bu agidan tiiketiciler eglenmek, motive olmak, duygusal olarak etkilenmek ve

yaraticiliklarini kullanarak miicadele etmek istemektedirler (Cavusgil Kose, 2015: 37).

4-Eklektik yontem ve araglar kullanmak

Deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik yontem ile sinirlanmamaistir ve daha
cok biitiinseldir. Deneyimsel pazarlamada ulasilmak istenilen, tiiketicilere uygulanan arag
ve metotlar farklidir. Deneyimler dogmatik degildir. Deneyimsel pazarlamada her bireye

0zel davranma egilimi vardir (Bagar, 2015: 10).

Deneyimsel pazarlama kapsaminda; beyin firtinasi, derinlemesine goriisme,

odak grup calismalar1 ve anket gibi sozel, sezgisel ve niteliksel metotlara ek olarak,
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iletisimin duyusal yoniinii 6lgmeyi amaclayan ¢6ziimsel ve niceliksel yontemler de

uygulanabilmektedir (Cavusgil Kose, 2015: 37).

Deneyimsel pazarlamada deneyimlerin Ol¢lilmesinde ve geri doniis elde
edilmesinde kullanilan diger bir yontem de tiiketicilerin bireysel katilimlariyla aktif
etkilesim saglayacak olan 6zel mekanlarin olusturulmasidir. “‘P&G’’ markasi, kendisini
tilketici fikirlerine deger veren bir firma olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin fikirlerini
almak ve tiiketiciyle olan etkilesimi olabildigince canli tutmak igin bireye 6zel bir tesis
hazirlamigtir. Amerika Birlesik Devletlerinin Ohio Eyaletinde bulunan Cincinnati ticaret
merkezinde P&G tipik bir tiiketici evi tasarlamis ve yaratmistir. Tiketiciler de yeni
tirtinleri denemek ve hélen raflarda bulunan iiriinleri daha iyi hale getirmek i¢in P&G’ ye
yardimc1 olmak iizere buraya davet edilmektedirler. Tiiketiciler ticaret merkezinde
hazirlanan bu yerde bizzat bulunarak dus alacak kadar ortak olurlar ve iirlin ekibine
sabunlarin ebatlar1 ve kokulart hakkinda “canli yayin” geribildiriminde bulunurlar

(Akyildiz, 2010: 25).

Ozetle, ‘‘deneyimsel pazarlama; deneyimlerine odaklanmak, tiiketime biitiinsel
bir deneyim gibi yaklagmak, tiiketimin hem rasyonel hem de duygusal yonlendirmelerinin
farkina varmak, biitiinsel yontemler kullanmak olmak {tizere dort farkli temelle

digerlerinden ayrilmaktadir’” (Schmitt,1999).

11.3.5 Stratejik Deneyimsel Pazarlama Modiilleri (Strategic Experiential

Marketing Modules) (SEMs)

Geleneksel pazarlamanin ¢ogu zaman metot odakli kalarak tiiketicileri
anlayamadig1 diisiincesi, deneyimin psikoloji ve sosyoloji ile iliskisi, deneyimsel

pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak kullanilmasi sonucunu hazirlamistir. Bu baglamda
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tiikketici deneyimlerinin yOnetilebilmesi i¢in kokleri psikolojiye ve bireylerin sosyal
davraniglar1 tiizerine insa edilmis bir yap1 gelistirilmistir. Bu yap1 iki boyuttan
olusmaktadir. Bunlardan ilki, deneyimsel pazarlamanin stratejik dayanagini olusturan
stratejik deneyimsel parcalardir. Ikincisi ise deneyimsel pazarlamanin taktik araclar1 olan

deneyim saglayicilardir (Schmitt, 2008: 116, Cavusgil Kose, 2015: 41-42).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin satin alma eylemi 6ncesinde ve sonrasinda
tasarladig1 uyaricilarin meydana getirdigi biitlinsel bir tiiketim deneyimidir. Schmitt (2003)
deneyimsel pazarlamanin tiiketicilerde birbirlerinden farkli baslica bes deneyim
yasatabilecegini 6ne slirmiistiir. Bunlar; duyusal deneyim (sense), duygusal deneyim (feel),
bilissel deneyim (think), fiziksel deneyim (act) ve sosyal (relate) deneyimdir. Bu

deneyimler Tablo 11.3’ te 6zetlenmistir ( Kabaday1 ve Alan, 2014: 208).

Tablo Il. 3: Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlari

Modiiller Deneyim Etkileri

Duyusal Deneyim (Sense) Bes duyuya hitap eden deneyimler

Duygusal Deneyim (Feel) Hisler ve ruh haline hitap eden deneyimler

Biligsel Deneyim (Think) Yaraticiliga hitap eden deneyimler

Davranigsal Deneyim (Act) Yasam tarzina ve davraniglarimiza hitap eden
deneyimler

lliskisel Deneyim (Relate) Sosyal yagsantimizla ve kiiltiirlerle ilgili
deneyimler

Kaynak: Schmitt 1999: 60) ve Ardi¢ Yetis (2015: 60)’tan uyarlanmustir.

Stratejik deneyim pargalarinin tiim bilesenlerini dogru bir sekilde kullanan ve
tilkketiciyle iliski noktasinda verimli bir pazarlama iletisimi gergeklestiren kuruluslar,
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 sayesinde deneyimsel marka vb. gibi kimlikler

kazanabilmektedir. Ornegin; ‘‘Schmitt ve Rogers (2008: 119) deneyimsel bir marka olarak
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algiladiklar1 ~ Singapur Havayollarim1  stratejik  deneyim  modiilleri  bakimindan
degerlendirdiklerinde; yeni ve saygin (duyusal deneyim), kibar ve misafirperver(duygusal
deneyim), yenilik¢i ve yaratict (diistinsel deneyim), hizmet ve servis yonlii ( davranissal
deneyim) , uluslararasi ve ayni zamanda Singapur’a 6zgl (iliskisel deneyim) havayolu

olarak tanimlamislardir’’(Ekici, 2012: 19).
11.3.5.1 Duyusal Deneyim (Sense)

Duyusal deneyimler, bes duyu organimizdan olan gorme, duyma, tatma,
koklama ve dokunma yoluyla meydana gelmektedir. Duyular gozle goriilemeyen fakat
i¢csel bir bag ile bagli bulunmaktadir. Birbirleriyle etkilesim icinde olan duyular gorev
biitiinliigli yaratma Ozelligine sahiptir. Bu sebeple miisterilerle kurulacak olan iletisim
tarzinda bir¢ok duyuya hitap etmek gerekmektedir (Pekpostalci, 2015: 61). Bir iirline karst
hissedilen heyecana, {iriiniin miisteri tarafindan alimli ve etkileyici bulunmasi algilama
faktorlerinden birkagidir. Pazarlama yoneticilerinin bu faktorleri goz Oniinde tutarak
misterilerle iliski kurma noktasinda algi deneyimlerini arttirmasi gerekmektedir. Bu
anlamda tiiketicilerde gorme, dokunma, duyma, tatma ve koklama yolu ile duyusal

deneyimler saglama imkani olusturulmalidir (Ozmen, 2016: 299).

Duyularla deneyim pazarlamas: tiiketicileri hareketlendirmek ve iiriinlere deger
eklemek i¢in isletmeleri ve iirlinleri farklilastirmada kullanilabilmektedir. Duyunun en
onemli 6gelerinden biri verilerin tutarliligit ve duyusal ¢esitliliktir. Ayrica basarili bir
duyusal deneyim davranisi, en uygun uyaranin hangileri oldugunu anlamak i¢in gereklidir

(Ozgéren, 2013: 6).

Evrenle ilgili tim kavrayis bes duyu sayesinde gerceklesmektedir. Duyular

miisterileri;  degerlerini, duygularim1  ve  heyecanlarim1  depoladigi  hafizayla
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birlestirmektedir. Miisteriler ile marka arasinda 6zel deneyimsel bir bagin yaratilmasi bes
duyunun etkili kullanimiyla saglanmaktadir. Bir marka ne kadar ¢ok duyuya seslenirse,
diger bir deyisle ne kadar gii¢lii bir duyusal etki yaratabilirse, o kadar fazla merak
saglayabilmektedir. Bunun temel sebebi her duyunun bir digeriyle derin bir baglantisinin
olmasidir. Duyular arasinda ne kadar anlamli ve giiglii bir etki yaratilabilirse, markanin
sunacagl deneyim de o kadar g¢ekici ve kars1 konulmaz olur. Bu sebeple gilizel kokan bir
yiyecegin lezzetli olacagi, zarif bir sisede sunulan parfiimiin giizel kokacagi varsayilir

(Aksoy, 2008).

““Norveg’te bulunan Alta Igloo Hotel, miisterilerine unutulmaz deneyimler
yasatan ve bu boliime ornek gosterilebilecek sekilde fark yaratmis bir oteldir. Otel bastan
asagl buzdan insa edilmis olup, dekorasyonu da buzdan heykeller kullanilarak yapilmistir.
Otelin 1s1s1 -4 ile -7 derece arasinda oldugundan dolay1 otel sahibi miisterilerine ren geyigi
derisinden yapilmis uyku tulumlarinda uyuma deneyimi yasatmaktadir. Otelin gevresinde
farkl: tiirlerde hizmet merkezleri bulunmaktadir. Duyusal deneyimler agisindan bu otel ele
alinacak olursa; otelin estetigi, buzdan yapilmis objelerle ve heykellerle dekore edilmesi ve
otel 1sisinin alisilmisin disinda olmasi gorsel ve dokunsal deneyimi yasatmaktadir’’

(Deligoz, 2016: 37- 39).

Starbucks bu konunun en bilinen 6rneklerindendir. Mekana girince gelen essiz
kahve kokusunun oldugu, her damak zevkine hitap eden farkli kahvelerin tadilabilecegi, i¢
tasarimin estetigi ile géz dolduran, farkli ve dinlendirici miiziklerle duyulara hitap eden bir
mekan tasarlayarak duyusal deneyime en glizel 6rnek olarak verilmektedir. Tiiketici
Starbucks’a giderek tiim duyularna hitap eden bir deneyim yasamaktadir

(Ardic Yetis, 2015: 93). Farkli bir 6rnek olarak ocak basi restoranlar digerlerine oranla
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tiikketicinin ilgisini daha ¢ok ¢ekebilir. Cilinkii genelde koku pazarlamasi ya da gorsellik

pazarlamasi yaparak duyulara hitap ederler (Aydin, 2014: 27).

Bir bagka ornekte, ‘‘sanal ortamda Kodak’in web sitesinde dijital fotograf
makineleri hakkinda bilgi edinmek i¢in gezinen bir tiiketicinin, iiriiniin demosu ile birlikte
fotograf ¢ekme diigmesine basmasi sonucunda iiriinii denemesi ve sanal ortamda da olsa
tiriinle bir etkilesim igerisine girmesini saglamaktadir. Ayrica, sanal ortamda iiriin
deneyimi lizerine yapilan bir aragtirmada, liriinle tiiketicinin etkilesimde bulunmasinin
tiketicinin zihninde daha canli bir imajin olugmasina sebep oldugu ve dolayisiyla satin

alma kararinda pozitif bir etki olusturdugu ortaya ¢ikmistir’’(Akyildiz, 2010: 33).

Duyusal deneyim pazarlama estetigine énem verip, isletmenin ve markanin
diizgiin bir imaj edinmesine destek olmakta, bu da dolayli bir bicimde miisteri baglilig
yaratmanin Onilinii agmaktadir (Arikan Saltik, 2011: 40). Sonug¢ olarak duyular,
farklilastiricy, istek ve deger saglayici unsurlar icermekte ve deneyim hissinin yasanmasini

saglatan en 6nemli aracilardir (Furtun, 2012: 37).

11.3.5.2 Duygusal Deneyim

Hissel deneyim, tiiketicilerde markaya iliskin baskin duygular uyandirarak
duygusal deneyimlerin olusturulmasidir. Hislerin harekete gegirilmesi iginse, tiiketicilerle
duygu biitiinliigii kurularak hangi uyaricilarin hangi duyguyu olusturmak igin kullanilmasi
gerektigi belirlenmelidir. Tiiketicilerin duygusal deneyim yasamalarinda, duygulari, hisleri
ve ruh halleri etkili olmaktadir. Cagimizin tiiketicisi, bilingli bir bi¢imde iiriin ve
hizmetlerin s6z ettigi modern, farkli, alisilmisin disinda duygusal deneyimleri yasamak

istemektedirler. Yalnizca iirlinlerin ortaya koydugu fonksiyonel ozellikler degil; bunun
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yani sira edinilecek duygusal deneyimler de oncelikli sirada yer almaktadir (Odabasi,

2004: 280-285, Kir, 2014: 116).

Duygusal deneyimlemede &zellikle isletmeye karsi toplumda pozitif duygularin
olusturulmas1 amacglanmaktadir. Cogunlukla bu durum kiiresellesmeyi takiben biiyiik
olcekli, giliglii sermaye isletmelerinin daha az gelismis kapali ekonomilere girdigi siralarda
etkili bir sekilde kullanilmasi gereken bir yaklagim olmaktadir. Bu sayede hedeflenen
miisteri kitlesiyle marka arasinda giiglii duygular yaratmaya calisilarak isletmenin toplum
tarafindan 6ziimsenmesiyle o pazarda ulagilmak istenilen orgiitsel hedeflere ulasabilmesine

imkan taninmaktadir (Giiney, Karakadilar, 2015: 136).

Duygusal deneyim o6zellikle tiiketim esnasinda ortaya ¢ikmaktadir. iletisim
sonucunda kuvvetli duygular meydana gelip zamanla gelismektedir. Cogunlukla karsilikli
iletisim bu konuda etkileyici bir unsur olmaktadir. Ozellikle hizmet sektdriinde karsilasilan

deneyimlerde karsilikl1 iletisimin 6nemi biiyiiktiir (Geng, 2009: 71).

Tiketiciler, satin aldiklar1 iiriin veya hizmetlerin kendilerine saglayacagi fayda
ile birlikte soz ettigi hissel deneyimlerden de etkilenmektedir. Tiiketicilerinin ruhuna
dokunan markalar mantik ile kalp arasindaki iletisimin hizli bir sekilde kurulmasini
saglayarak, farklilagsmaktadirlar. Miisterileri mutlu etmenin yan sira, hiiziinlendiren bir
iletisim kampanyas1 da tiiketicilere benzersiz bir deneyim yasatmaktadir. Daha ¢ok
reklamlar kullanilarak anlatilan duygusal deneyim ile tiiketici ve marka arasinda duygu
birligi ve duygusal yakinlik kurulmaktadir. Markanin seslenmis oldugu hedef kitle
yapisinin ¢dziimleme yapilarak, hedef kitle ile hangi duygusal alanda iliski kurulmasi
gerektiginin belirlenmesi gerekmektedir. Stratejik olarak belirlenmis duygular iizerinden

miisteri ile iletisim saglanmaktadir (Pekpostalci, 2015: 71).
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Tiiketicilerin triin ile duyguyu en fazla birlestirdigi veya duygularinin aktif
hale geldigi en can alic1 yer tiiketimdir. Miisteri iirtinii satin almadan 6nce deneyimler ve
kendisinde olusturdugu hislere gore hareket eder (Kursun, 2018: 18). Bu konuda herhangi
bir duyguyla kendini benimsetebilen bir¢ok marka ve sirket bulunmaktadir. Ornegin;
Volvo giivenlik duygusuyla, Coca-Cola mutluluk duygusuyla, Pepsi genclik duygusuyla,

Nike miicadele duygusuyla markalarini 6zdeslestirmislerdir (Cavusgil Kose, 2015: 44).

Duygusal deneyimler sadece iiriin ve hizmetlerle degil, ayn1 zamanda reklam
filmleriyle de hayatimizi 6nemli sekilde etkilemektedir. Tiirk Hava Yollari’nin hazirlamis
oldugu ve Igdirli ¢ocuklarin basrolde oynatildigi reklam filmi 6rnek olarak gosterilebilir.
Reklam esnasinda izleyenlere duygusal anlar yasatilarak onlari kalpten etkilemek
amaglanmistir. “Tiirkiye’de ugmadigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en c¢ok noktaya
ucmusuz ne fayda” slogani ile tiiketiciyle arasindaki duygusal bag giiclendirilmektedir
(Pekpostalc1,2015: 72). “‘Kiiresel bir marka olan Coca-Cola, her iilke i¢in ayri deneyim
sunumlar1 hazirlamaktadir. Tiirkiye’de Ramazan ayinda yaptigi reklamlarda, insanlari
mutlu bir iftar sofrasinda bulusturarak duygusal deneyimleri 6n plana ¢ikarmaya

calismaktadir’” (Bastug, 2018: 12).

Pazarlama stratejisinde duygusal deneyimlerin kullanilmasi diisiiniiliiyorsa ruh
hali ve hisler arasindaki iliski iizerine yogunlagmasi gerekmektedir. Insanlarin iginde
bulunduklar1 psikolojik durumun duygularini etkileyebilecegi goriisii pek c¢ok isletme
tarafindan pazarlama stratejilerinde kullanilmaktadir. Ornegin bir restoranda ¢almakta olan
miizik bir miisteriyi asir1 sekilde rahatsiz etmisse ya da ugak yolculugu sirasinda hostes
nezaketsiz bir bi¢imde arkadasi ile olan sohbetini bolmiisse miisteriler kotii bir ruh hali

icine girmis olabilirler. Benzer durumlarda ¢alan miizigi hi¢ begenmediklerini ya da
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yolculuktan hi¢ keyif almadiklarimi dile getirebilirler. Duygularin nedeni diger insanlar,

yasanan ¢esitli olaylar, isletmeler, {irlinler ve iletisimler olabilir (Schmitt, 1999: 123-130).

I1.3.5.3 Diisiinsel (Bilissel) Deneyimler

Diisiinsel  deneyim, miisterilerin  {irlinleri ve  hizmetleri  yeniden
degerlendirmeleri i¢in Ozenli ve yaratict diistinmelerini saglamayr ve isletmenin
farkliliginin ortaya konulmasini amaglamaktadir (Akyildiz, 2010: 35). Bilissel deneyimde
as1l amag¢ marka ve triinleri kullanan miisterilerin belli sorunlarina kars1 yaratici bir sekilde
cevap verebilmesidir. Yani diisiinsel deneyim denildigi zaman miisterilerin dikkatlerini
cekmek, isteklendirmek ve onlar1 diisiinmeye yonlendirerek bu iiriin veya hizmeti kisinin
kendine 6zgii yontemler kullanarak yeniden degerlendirme yapmaya ve beklentilerini
karsilayabilmesini amaclamaktadir (Giiney, Karakadilar, 2015: 137). Miisterilere iletilen
mesajlar sayesinde miisterilerin isletme ve markalar ile ilgili diisiinmesinin saglanmas1 ve
isletmenin farkliliginin ortaya konulmasidir. Boylelikle, miisterilerin ne diistindiigii ve asil

ilgilerini ¢ekenin ne oldugunun anlasilmasi da hedeflenmektedir (Cigek, 2015: 53).

Diisiinsel deneyime 6rnek olarak yapilan en faydali akimlardan biri Diinyada
kitap paylasimina yonelik olusturulan “bookcrossing” akimidir. Bu akim ile tiiketiciler
okumaya yonlendirilmis ve bu sayede diisiinsel deneyim saglayan bir diinya kiitliphanesi
olusturulmustur. Diinya iizerinde, okuma aski ve merak duygusuyla insanlar1 okumaya
tesvik ederek “insanlar okuduklar1 zaman Ogrenirler, oOgrendiklerinde diistintirler”

ifadesiyle iyi bir biligsel deneyim 6rnegi olusturulmaktadir (Akyildiz, 2010: 35).

Diistlinsel reklam uygulamalarima gore; kullanicilar tarafindan daha cabuk
benimsenen ve sunulan iiriin, hizmet ya da marka hakkinda igeriginde yazili olarak bilgi

igererek kullanicilar1 daha fazla distindiiren bir tiirdiir. Tanitilan markanin, Girtiniin ya da
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hizmetin rakiplerinden ayrilan 6zelliklerine veya tanitilan iirin hakkinda farkli ve detayli
bilgiler verilerek kullanicilar1 daha ¢ok bilgilendirmeli ve duygusal olarak daha ¢ok

harekete gecirmelidir (Kursun, 2018: 19).

9 Subat Sigaray1 Birakma Giinlinde Yesilay, Saglik Bakanlig1 ve Diinya Saglik
Orgiitii is birligiyle “Sigarayr Birak, Hayati Birakma” sloganiyla diisiinsel deneyim
olusturulmustur. Kampanya dogrultusunda hazirlanan reklam filmlerinde sigarayi
birakmak i¢in daha vakit var mantiginin yani sira her an sigara sebepli yasanilabilecek
olumsuz sonuglara deginilmistir. Hazirlanan sloganla sahsi diisinmeye sevk edilmis bir
diisiinsel deneyim siireci yasatilmistir. 1992 yilinda kurulmus olan Tiirkiye Erozyonla
Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi, TEMA’nin hazirlamis oldugu
reklam ¢aligmalar1 da biiyilik 6l¢iide diisiinsel deneyim modelidir. Tema tarafindan yiiksek
sesle dile getirilen “Tiirkiye C6l Olmasin™ slogani biiyiik ses getirmistir. Kisilerde sok
etkisi yapan bu sloganla kisiler ¢evre sorunlar1 hakkinda diistinmeye baglamis eger 6nlem

alinmazsa “‘Tiirkiye ¢l olabilir’” fikrini benimsetmistir (Kilig, 2018: 30).

Dikkat ¢ekme, merak uyandirma gibi akla hitap eden caligmalarla tiiketicilerin
diisiincelerini harekete gecirmeyi amaclayan, yaraticiliga yonlendiren bilissel deneyim
unsurlar farkli bir deneyim pargasi olarak tanimlanabilmektedir. Microsoft’un reklaminda
kullanilan “Bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusu, tiiketicinin iiriinii kullanarak daha
farkli neler yapabilecegine yonelik diisiinmeye yonlendirmekte ve tiiketicilere diisiinsel bir
deneyim yasatmayr amaglamaktadir. Biligsel deneyimler, diisiinmeyle ortaya ¢ikan ve

cesitli asamalarla gelistirilen bir siirectir (Kadirhan, 2014: 69).

Tiiketicileri igletme, triin ve hizmetleri ile ilgili diisinmeye sevk etmesi

rekabet dstiinliigii kazanmak ve isletmenin ayakta kalmasi igin 6nemlidir. Miisterilerin
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tanitimlar sonucu iriin, hizmet veya marka ile ilgili yaratici fikirler sunmalar1 isletmeyi
rakiplerinden farklilastiracak taraflarin belirlenmesi ve tiiketicinin dikkatini neyin
¢ektiginin belirlenmesi diisiincesiyle biiyiik 6nem tasimaktadir. Reklam ve tutundurma
calismalar sayesinde tiiketicinin isletmeye, tirtin ve hizmetlerine kars1 davranis1 dinamik

kalacaktir (Kursun, 2018: 19-20).
11.3.5.4 Davramssal Deneyim

Deneyimsel pazarlama kavrammin 4.parcasini  kapsayan davranigsal
deneyimler; duyusal, ruhsal ve bilissel deneyimlerin haricinde misterilerle iletisim
durumunda olup etkilesim saglanarak ve yasama stillerine etki ederek, miisterilerin
harekete gegmelerine yardimci olan deneyimler seklinde goriilmektedir (Cigek, 2015: 54).
Davranigsal deneyim yaratma stratejilerinde fiziksel tecriibe yaratma, fiziksel bigim
deneyimi, degisen yasam stili ve diger insanlarla baglantisina yogunlagtirmalidir (Arikan
Saltik, 2011: 42). Ornegin; Bridgetone tarafindan hazirlanan reklam filminde Kkisiler
tarafindan sevilen, rol model olarak kabul edilen {inliiler ehliyet kemeri yerine lastik
takmislardir. Modiil dogrultusunda hazirlanan reklam filminin amaci arag lastiginin en az
emniyet kemeri kadar hayati 6nem tasidigina vurgu yapmaktir. “Siit bryig1 kampanyast”
orneginde ise iinlii kisiler tarafindan dikkate alinan {inliilerin siit igme videolar1 ¢ekilmistir.
Kampanyanin amaci ise tiiketicilerin yasam tarzlarinda degisiklige giderek siit tiikketimini

arttirmaktir (Kilig, 2018: 31).

Deneyim tasarimlart ¢izgisinde planlanan; duyusal, duygusal ve biligsel
deneyimler ile tiiketiciler bir eylemde bulunmaya dogru yoneltilmektedir. Tiiketicilerin,
iriin ya da verilen hizmet ile ilgili olarak ne c¢esit eylemde bulunacagi ve ne tarz

davraniglar sergileyecegi belirlenerek, tiiketicilerin hayatina renk katmak icin stratejiler
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gelistirilmektedir. Bu yaklasimla kuruluslar, tliketicileri i¢in yasam sekli olusturma,
hayallerini  gergeklestirmeye paralel olarak deneyim yaratmak i¢in calismalar
yapmaktadirlar. Tiiketiciler faaliyette bulunmaya yoneltilirken, ¢esitli seceneklerde yasam
tarzlar1 deneyimlerine sunularak yasamlarina deger katmak amaglanmaktadir. Davranigsal
deneyim, duyusal ve duygusal deneyimlerle birlestirerek biitiinliik olusturulmaktadir. Bu
sayede direkt tiiketiciye temas eden etkili faaliyet alanlar1 olusturulmaktadir. Tiiketicilerde,
markalarin yagam stillerinin bir parcasi oldugu veya kendilerinin markanin bir parcasi
oldugu hissine kapilmaktadir. Bodylece tiiketici ve marka arasinda giiglii bir bag
kurulmaktadir. Tiiketicilere yasatilan faaliyetin etkisi ile kullanicilar, markanin kendilerine

farkl bir tarz katacagina inanmalar1 i¢in motive edilmektedirler (Pekpostalci, 2015: 76).

Bu faaliyet, miisterilerin fiziksel deneyimlerini gii¢lendirerek, yaptiklari islerin
alternatif yollarin1 gostererek, farkli secenekte ki yasam bigimlerini ve etkilesimleri
sunarak misterilerin yasamlarin1 zenginlestirir. Harekete gecme eylemi, miisterilerin
davranislari, yasam stilleri ve kiiltiirel 6zellikleri ile ilgilidir (Ozmen, 2016: 300). Goniillii
turizm, gevre turizmi veya sosyal turizm gesitleri bu boyutta degerlendirilebilir. Ornegin;
gezginlerin gittikleri bir kdyde, bolge halkiyla bir arada tarlada ¢aligmalar1 veya meyve
toplamalar1 hem fiziksel bir aktivite olmakta hem de insanlarin birbirleriyle olan

etkilesimini saglamaktadir (Cavusgil Kose, 2015: 48).

“Tirk Havayolu sirketi bir reklam filminde Lionel Messi ile Kobe Bryant’t
reklam filminde rol vererek aslinda deneyimsel pazarlamanin davranigsal boyutunu
tilkketiciler iizerinde gerceklestirmeye calismistir. Reklamda havayolu sirketinin o kadar
baska bir deneyim oldugu cok iinlii isimlerin de yer almasiyla ve kullanmasiyla tiiketicileri

ikna etmeye calisilmistir’” (Aydin, 2014: 29).
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““‘Davranigsal pazarlama ayni zamanda islerin nasil daha iyi olabilecegini
gostererek, insanlarin hayatlarmi degistirmek hatta doniistiirmek igin tasarlanmistir.
Ornegin; Nintendo Wii, ayn1 yerde saatlerce tek basina oyun oynayan alisilmis insanlarimn
aksine video oyunlarinin sosyal, birlestirici ve hatta saglikli olabildigini gostermistir. Wii
oyun konsolu ve kablosuz kumandalar ile kullanicilar kiiltiirfizik hareketleri yapmakta ve
arkadaslariyla yarisabilmektedir. Kullanicinin hareketine duyarli kumanda komik
hareketlere neden olarak genellikle deneyimi daha eglenceli ve unutulmaz kilmaktadir.

Insanlar hem keyifli vakit gecirip hem de sporlarin1 yapmaktadirlar’’( Deligdz,2014: 63).

Omneklerden de anlasilacag: iizere davranissal deneyim, yalnizca bir hareketin
farklilagtirilmasi i¢in gergeklestirilen bir hizmet olmamakta, bunun yaninda diger stratejik
deneyim pargalarinin da olusturuldugu gibi ¢esitli pazarlama aktiviteleriyle olusturulabilen

bir deneyimdir (Dirsehan, 2010: 61).
I1.3.5.5 Iliskisel Deneyim

Iliskisel deneyim duyu, duygu ve diisiince deneyimlerinin unsurlarini
icermektedir. Ancak iliskisel deneyim bireylerin kisisel, 6zel duygularinin 6tesine
gecmektedir. Dolayli olarak da kisilerin mevcut durumlarinin disindaki bir durumla
ilgilidir. Iliski kampanyasi sahislarin kendilerini gelistirme arzularina hitap etmektedir
(Ozgeren,2013: 8). Miisteriler bireysel duygular1 haricinde, olmak istedikleri, kendilerine
uygun o&zellikleriyle iligkilendirme yapmaktadirlar. Bir bagka sekilde tanimlamak
gerekirse; miisterilerin kendisiyle, diger insanlar ve kiiltiirler arasi iliskisine dair elde ettigi
deneyimlerdir (Furtun, 2012: 41). Miisteriler iizerinde meydana gelen deneyimsel etkiler
cok ender olarak tek bir deneyim sonucunda olusmaktadir. Deneyimsel etkinin artirilmasi

icin iki ya da daha fazla deneyimin birden kullanilmasi gerekir. Kuruluslar, pazarlama
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yontemlerinde miisterilerin ayn1 anda gorme, isitme, diisiinme, davranma ve iliski
deneyimlerine seslenen biitiinlestirilmis bir deneyim sunmaktadirlar (Yenigeri Alemdar,

2010: 116).

Miisteriler hem bireysel duygulari ile iliskilendirme yapmakta hem de, olmak
istedikleri uygun kisilik yapilariyla iliskilendirme yapmaktadirlar. Bir topluma aidiyet
hissi, sayginlik tasima, sosyal kimlik kazanma, referans gruplarindan etkilenme seklinde
sosyal etkilerin de islevinin biiylik oldugu goriilmektedir (Cigek, 2015: 54). Girisken bir
kimlik ihtiyac1 duyan miisterilere sosyal ¢evrenin ortak etkilesimi ile sosyal ya da iliskisel
deneyimler edinilmektedir. Dogru deneyimin saglanabilmesi i¢in gerekli olan tiiketicilerin
sahip olmak istedikleri girisken kimliklerine uygun kaynak etkilerinin kullanilmasidir

(Geng, 2009: 73).

Iliskisel deneyim ile miisteri kendisine en uygun kimlige ulasmay:
amaglamaktadir. Misterilerin kullandig1 iirlinlerle bir sembol, 6zgilinliikk olusturdugu
pazarlamacilar tarafindan bilinmektedir. Tiiketiciler yalnizca bir alt kiiltiire veya bir sosyal
smnifa bagli olma ihyacindan dolayr da birtakim davranislart sergilemek durumunda
kalabilir. Ornegin; taraftar1 oldugu futbol takimimi desteklemek, mezun olunan
iniversitenin mezunlar dernegine liye olmak, vakiflara yardimda bulunmak, beraberinde
bir grup veya bir alt kiiltiire aidiyet hissetmeyi getirmektedir (Bastug, 2018: 14). Bunun
yaninda kozmetik, kisisel bakim ve hazir giyim endiistrisinde goriintii gelistirme
programlarinda iligkisel deneyimler 6n plana ¢ikmaktadir. Bir irlinii alirken miisteri onunla
kendisini gerceklestirmeyi hedeflemektedir. iliskisel deneyimler tiiketici ile markanin

sosyal manasini iligkilendirmek istemektedir (Ardi¢ Yetis, 2015: 94).
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Bir iiriinii satin almadan 6nce meydana gelen ve daha sonrasinda devam eden
bu deneyimler miisterilerin marka isteklerini, markaya iliskin tutum ve davranislari, marka
farkindaligini etkilemektedir. Miisterilerin marka sadakati gostererek karsilik vermesi igin
markanin yarattig1 duyusal, duygusal, diisiince bazli, fiziksel ve iligskisel deneyimlerden

etkilenmeleri ve memnun kalmalar1 gerekmektedir (Geng, 2009: 74).

Birbirleriyle ayni markalari, ayni iriinleri kullanan bireyler kendilerini bir
gruba dahil hissederler. Ornegin, sahilde yiiriiyiis yapan adamim ayagindaki ayakkabinin
markasiyla sizin ayakkabinizin aynt marka oldugunu fark ettiginizde yiiziinlize bir
giilimseme yerlesir. Markalar bireylere sosyallesmeyi kolaylastirip, sevdikleri gruplara ait

olabilme sans1 tanidiklari siire boyunca pazarda kalabilme olanaklari artacaktir (Aydin,

2014: 30).

““Iligkisel deneyim igin verilebilecek en dikkat cekici drnekler; Coca Cola ve
Nutella markalaridir. iki markada satis yapilan tiim iilkelerde en ¢ok kullanilan isimleri
ambalajlarina bastirmigtir. Misteriler {iirlin alacaklar1 zaman kendi isimleri veya
yakinlarinin isimlerini tercih etmislerdir bu sayede marka ile duygusal iliski kurulmustur.
Bireylerde markada kendi isimleri veya sevdikleri kisilerin isimlerini gordiigiinden dolay1
markayr kendisine yakin hissetmisler boylelikle marka ile miisteri arasinda iliski

kurulmustur’” (Kilig, 2018: 32).

Ozetlemek gerekirse; duyusal deneyimler olduk¢a dikkat cekicidir ayrica
miisterilerde isteklendirmeye sebep olmaktadir, duygusal deneyimler miisteri ile kuvvetli
bir sekilde baglant1 kurar ve deneyimi bireysel sekilde denemeyi saglamaktadir. Diisiinsel
deneyimlerde iriin veya hizmete kokli algisal egilim eklemektedir. Davranigsal

deneyimler ise miisteride baglilik olusturmaktadir. Son olarak iliskisel deneyimler kisisel
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deneyimlerden farkli olarak genis sosyal kavram boyutunda deneyimleri kisi i¢in mantikli

hale getirmektedir (Celtek, 2010: 86).

11.3.6 Deneyim Saglayicilar (Experience Providers) (ExPros)

Schmitt, stratejik deneyim parcalarinin harekete gegmesinde deneyim
saglayicilarin etkili rol oynadigini belirtmektedir (Yeniceri Alemdar, 2010: 116). Deneyim
saglayicilar1 ExPros olarak nitelendirmekte ve deneyim saglayicilari; iletisim, gorsel ve
sozel kimlik, iriin goriniimii, marka bilinirligi, cevresel faktorler, web siteleri ve
elektronik medya ile isletme c¢alisanlar1 ve insanlar olarak belirtilmektedir

(Caliskanmaz, 2015: 46).

Deneyim saglayicilart en iyi sekilde kullanmak ve en iyi sonuca ulasabilmek
icin deneyim saglayan her 6genin birbiriyle biitlinlesmis sekilde istikrarli, siirekli, kalici

olmasini saglamak ve her detaya 6zen gostermek gerekmektedir (Schmitt, 1999: 62-63).

Miisterilerin etkinliklere katilimlar1 ve elde ettikleri deneyimlerin farkli
boyutlarda gerceklestigini belirtmislerdir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlamada tiiketiciye
yasatilabilecek c¢esitli deneyimler s6z konusudur. Tablo 11.4° te farkli ozelliklerdeki

deneyim alanlar1 agiklanmistir (Akyildiz, 2010: 23).
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Deneyim Deneyim Saglayicilarimin icerikleri
Saglayicilar
Tletisim Reklam, halkla iliskiler, yillik raporlar, brostirler ve gazeteler gibi
isletmenin igsel ve digsal iletisim faaliyetlerini icermektedir.
Gorsel ve Marka adi, logo ve isaretler gibi kurumsal kimligin olusumuna yardimci
Sozel Kimlik | olan araglari icermektedir
Uriiniin Uriin tasarimi, paketleme, ambalaj, iirlin teshiri ve paketlemenin bir
Goriiniimii parcasi olarak kullanilan marka karakteristiklerini igermektedir.
Marka Etkinlik pazarlamas1 ve sponsorluklar, igbirlikleri, ortakliklar, lisanslama,
Bilinirligi filmlerde iiriin yerlestirme ve farkli firmalar ile birlikte ytiriitiilen
kampanyalarini icermektedir.
Mekansal Binalari, ofisleri, fabrika alanlari, perakende ve kamu alanlari ile ticari
Cevre fuarlar1 icermektedir.
Elektronik Web sayfalarini, banner reklamlarini, sohbet odalarini ve internet
Medya tizerinden kitap satin alinabilen siteleri ve sanat eseri agik arttirmalarini
igermektedir.
Insanlar Satis elemanlar1, misteri temsilcileri ve hizmet saglayicilari ile isletme
veya marka ile bagintili her bir bireyi icermektedir.

Kaynak: Cavusgil Kése,(2015)’den uyarlanmgtir.

Bir sirketin, iirlinlin ya da markanin imaji1 paralelinde stratejik deneyimsel

pargalarin yaratilmasinda kullanilan deneyim saglayicilar1 Tablo 1.4 te goriildiigi gibi;
iletisim, gorsel ve sozel kimlik, {iriiniin goriiniimii, marka bilinirligi, mekénsal cevre,
elektronik medya ve insanlardan olugmaktadir. Uygun pazarlama deneyimi meydana
getirebilmek icin deneyim saglayicilarin tutarli olmasi ve siirekli olarak uygulanmasi
gerektigi ayrica her bir deneyim saglayicinin en yiiksek potansiyelinin detayli ve dzverili
bir sekilde deneyim yaratmak amaciyla yonetilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Cavusgil

Kose, 2015: 50).
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I1.3.6.1 Tletisim

Deneyim saglayicilar olarak iletisim dendiginde zihnimizde canlanan; reklam,
halkla iliskiler, brosiirler, yillik raporlar gibi firmanin i¢ ve dis iletisimini kapsayan iletisim
araglart gelmektedir (Giinay, 2008: 67). Misterilerin iliski kurmalar1 i¢in kitle iletisim

araglarindan faydalanmalar1 6nemli bir pazarlama yontemidir (Celtek, 2010: 88).

Deneyimsel pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in iletisim araclarindan
yararlanilmaktadir (Caliskanmaz, 2015: 46). iletisimler bashig1 altinda ele alman basili
reklam araglarinin, miisterileri etkileme ve satin alma karar1 vermelerinde etkili bir yontem
oldugu bilinmektedir. Basili araglar, iiriinler ya da {irlinlerin satisa sunuldugu ortamin
ozelliklerine benzer olarak deger yaratict uygulamalardir ve ayn1 zamanda miisterileri ikna

etmektedir (Yenigeri Alemdar, 2010: 117).
I1.3.6.2 Gorsel ve Sozel Kimlik

fletisim ve diger deneyim saglayicilar gibi gorsel ve sozel kimlik de markalarla
ilgili duyu, duygu, diisiince, davranis ve baglant1 yaratilmasini saglamaktadir. Gorsel ve
sozel kimlik unsurlar1 marka adi, logosu ve kurumsal kimlige uygun tiim isaretlerden

olusmaktadir (Yenigeri Alemdar, 2010: 117).

Isimler, logolar ve renkleri igeren gorsel ve sozel kimlik deneyimsel
pazarlamada Onemli bir yere sahiptir. Sirketler marka isimleri, markay:r temsil eden
logolar1 ve bunlarin renkleriyle diger markalar arasinda fark yaratabilmektedirler. Bundan
dolay1 sirketlerde isim, logo ve renk secilirken vurgulanacak deneyim boyutlari ve tiirleri
g6z oniine almmalidir. Ornegin, garpici renkler, isimler ve logolar {iriiniin ya da markanin
akilda kalmasini saglar. “Kirmizi renk ask, romantizm, cesaret, tehlike, sicaklik, heyecan

ve gii¢ algis1 verirken; sar1 renk ise giines 15181, 1liklik, korkaklik, aciklik, arkadaslik, nese
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ve parlaklik algist vermektedir. Ote yandan, mavi serinlik, sogukluk, vefa, sakinlik,

hiirmet, inang ve liziintii algis1 vermektedir’” (Kozak, 2006:248, Caliskanmaz, 2015: 47).
11.3.6.3 Uriiniin Goriiniimii

Iletisim, gorsel ve sdzel kimlik gibi iiriin goriiniimii de bir deneyimi somut hale
getirmek igin kullanilmaktadir (Ozgéren, 2013: 12).Uriiniin fiziksel oOzellikleri ve
goriiniimii deneyim saglayici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu unsurlar arasinda;

iriiniin tasarimi, ambalaj tasarimu, {iriiniin sergilenme seklidir (Caliskanmaz, 2015: 47).

Uriiniin goriiniimiiniin yan1 sira Robinette, Brand ve Lenz (2001: 6465)
tarafindan {irtinin kendisinden kaynaklanan 6zelliklerin de deneyimlerin meydana
gelmesinde etkili oldugunu belirtmektedir. Liiks bir arabanin kullaniminda, direksiyon,
koltuk ve ayna ayarinin siirlicliye 6zel olarak ayarlanabilmesi ve arabaya her binilisinde tek
bir diigmeye basilarak bu ayarlarin ara¢ tarafindan otomatik olarak gergeklestirilmesi,

tirtiniin kendi i¢inde yer alan bir deneyim 6rnegidir (Yenigeri Alemdar, 2010: 118).
I1.3.6.4 Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi; sponsorluklar, organizasyonlar, ortakliklar, lisans ve
filmlerde {irlin yerlestirme stratejisi gibi marka bilinirligini yogunlastirma ¢abalar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Giinay, 2008: 67). Marka bilinirliginde marka imaj1 gelistirilmeye
calisilmaktadir. Marka imaj1 gelistirilirken tiriiniin maddi yarar1 degil, iiriiniin markas1 6n
plana ¢ikarilir ve artik {irlin veya hizmet degil hayal ya da deneyim sunulmaktadir. Marka
imaj1 gelistirme stratejisinde tiiketicilerin {iriiniin markasi sayesinde belirli bir duygu ya da
yasam bi¢imi ile 6zdeslesmesinin, tiiketicinin kendini belirli bir grubun iiyesi olarak

gormesinin saglanmasi amaclanmaktadir (Ri1zaoglu, 2004: 193, Celtek, 2010: 89).
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Deneyimsel pazarlama kapsaminda markalar marka goriiniimii yaratirken
belirli bir yasam tarzin1 ya da alternatif yasam tarzlarmi, goriiniimleri ve duygulari
belirterek miisterilerin dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktadirlar. Ornegin, SPA temasini isleyen
bir otelde saglikli yasam tarzi vurgulanarak saglikli yasam 6zlemi olan insanlar otele
cekilmeye calisiimaktadir (Celtek, 2010: 89). Bir baska ornekte ise; ‘‘yash birisi BMW
marka {stii acik spor bir araba satin aldig1 zaman kendisini 0zgiir, gen¢ ve iist smif
hissedebilmektedir. Yine BMW yiiksek gelir sinifindaki kisilerin katildig1r ve izlemeye
geldigi golf turnuvalar diizenleyip etkinlik desteklerini iistlenmektedir. Uriin yerlestirme
ise aktdr Daniel Craig’ in oynadig1 James Bond filminde ise ana karakter bir ajandir ve
Aston Martin araba kullanmakta ve Rolex marka bir saat takmaktadir. Ayrica iiriin
yerlestirme daha ¢ok dizilerde ve filmlerde ana karakterler tizerinden kullanilmaktadir’’

(Caliskanmaz, 2015: 48).
11.3.6.5 Cevresel Faktorler

Deneyim saglayict olarak mekanlar baslhigi altinda binalari, ofisleri, sirketleri,
perakendecileri ve tiim ticari alanlar1 ele almak miimkiindiir. Bir isletmenin mimarisi,
cevre diizenlemesi o isletmenin kendini nasil yansittigi, miisteri ve ¢alisanlar i¢in nasil bir
deneyim yaratmak istediinin bir gostergesidir. Deneyimsel pazarlama yaklagimi
perakendecilik alaninda oldukc¢a yayginlasmaya baslamistir. Ornegin Starbucks, Niketown,
pek cok 6zel butik, boliimlii magazalar ve aligveris merkezleri ile bu mekanlarin igerikleri
diisiildiigiinde deneyimsel pazarlamaya oOnem vermeye basladiklar1 goriilmektedir

(Yenigeri Alemdar, 2010: 118).

““Magazacilik ve aligveris ortamlar1 deneyimsel olmaya bagladik¢ca deneyim

saglamalar1 agisindan {iriinlerin sergilenmesi daha da 6nemli bir konu haline gelmistir.
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Ornegin Pottery Barn mobilya magazasi atmosferi tipki bir evi animsatmakta, satisa
sunulan iirlinler ev gibi dekore edilen magaza iginde dekoratif olarak kullanilmustir.
Geleneksel mobilya magazalarina kiyasla olduk¢a rahat bir sekilde dizayn edilen
magazada, miisterilerin karar vermek icin dinlendikleri oldukc¢a rahat kanepeler
bulunmaktadir. Magaza biitiinsel olarak bir deneyim alanidir ve miisteriler burada
yerlesmis iirlin ya da aksesuarlar1 satin almak ve evlerinde de ayni sekilde kullanmak istegi

icine girmektedir’’(Schmitt, 1999: 88-89, Yeniceri Alemdar, 2010: 119).
11.3.6.6 Web Siteleri ile Elektronik Medya

Kurumsal web siteleri, trtin ile hizmete ait web siteleri, e-postalar, video
kanallari, sosyal medya araglari, e-mailler, internet reklamlari, reklam oyunlari, mobil
uygulamalar gibi sanal ortamda yapilan faaliyetler olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Bahgecioglu, 2014: 63). Isletmenin web sayfasy, iiriin ve hizmet sitelerinde yer almak, e-
mailler, internet reklamlar1 gibi sanal ortamda yapilan faaliyetleri igermektedir (Giinay,
2008: 67). internetin etkilesime dayanan ve kullamcilarin katilimma imkan saglayan
interaktif yapisi, deneyim yaratma 6zelligini de ortaya ¢ikarmaktadir. Simdilerde hala pek
cok isletme web sayfalarmi sadece bilgi yayma araci olarak gdrmektedir. Oysaki web
sitelerinin sundugu eglence, kullanic1 katilimi gibi 6zellikler bu aracit 6nemli bir deneyim
saglayic1 ara¢ haline getirmekte, bu yolla misteriler ile deneyimsel bir baglanti
kurulabilmektedir. Miizik, animasyon, video klip, oyun, diger sitelere link verme gibi
ozellikler ile web sitelerinin deneyim saglama rolii artirilabilir.

(Schmitt, 1999: 90-92, Yenigeri Alemdar, 2010: 119).

Ozellikle son yillarda diinyadaki artan dijitallesme markalar1 sosyal medya

ortamina tasimis ve etkili bir sekilde firmalar hem reklam filmlerini hem halkla iligkiler
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etkinliklerini sosyal medya hesaplar1 Tlizerinden yogun sekilde paylasmaktadirlar

(Caliskanmaz, 2015: 50).
11.3.6.7 Insanlar

Isletme ya da isletmenin markalar ile iliskilendirilmis olan satis temsilcileri,
miisteri hizmetleri yetkilileri ya da servis hizmetinde bulunan kisiler deneyim saglayici

insanlar olarak ele alinmaktadir (Yenigeri Alemdar, 2010: 120).

Son deneyim saglayici olan insanlar, satis personelini, firma temsilcilerini,
hizmet saglayicilari, tiikketici hizmet saglayicilarini, marka ve firma ile alakali tiim insanlar1
kapsamaktadir. Calisan gorevlinin miisteriye karst tutumu, sabri ve iletisimi,
bilgilendirmede yardimci olmasi deneyim performansini etkilemektedir. Miisterilerin
deneyimini diger miisteriler de etkilemektedir, 6rnegin; cok giiriiltiili ya da saygisiz
miisteriler diger miisterilerin ortamini rahatsiz ederek miisteri memnuniyetini azaltabilir

(Caliskanmaz, 2015: 50).

Deneyimsel pazarlamanin stratejik alt yapisin1 olusturan modelleme yontemi
ile birlikte misterilerin yasayacaklart deneyimleri artiran birlikte yaratim deneyimleri,
yenilikler, deneyimlerin iiriinde ve aligveris ortaminda ve satis sonrasi hizmetlerde yer
almas1 incelenmesi gereken diger deneyimsel uygulamalardir (Yenigeri Alemdar, 2010:

120).
I1.4 Deneyimsel Pazarlama Yonetimi

Uriin tiirlerinin hizla artmasi sonucunda iiriinleri fiyatlandirma ve satin alma
kistaslarinin her giin gectikge farklilagtigi glinlimiizde, kullanici gruplarinin satin alacaklari

tirtinleri ve markalar1 hatirlamasi gitgide zorlagsmaktadir. Sonug olarak tiiketicinin gegmis
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deneyimlerinin hatirlatilmasi, yonetilmesi ve olusturulmasi demek olan deneyimsel
pazarlama yoOnetimi mecburi hale gelmektedir. Kullanic1 gruplarinin marka, iiriin ve
hizmetlerle iliski kurmay1 diisiinen her sirket kullanicinin neyi aradigini, iirlin, hizmet ve
markayla iletisim noktalarini gérmek ve buna gore hareket etmek zorundadir ( Kursun,

2018: 27).

Benjamin Franklin’e ait “Anlatirsan unuturum, gosterirsen animsayabilirim,
beni de katarsan, o zaman anlarim.” sézii deneyimsel pazarlama gdsterimini olugturmakta
ve deneyimsel pazarlama yonetiminin gerekliligini ispatlamaktadir. Bu bakis agisiyla,
deneyimsel pazarlama yoOnetimi, miisteriyle etkilesim halinde bulunan her tirlii
iletisim(temas) noktasin1 dikkate alarak, deneyim bekleyen miisteriyi tatmin etmeyi
amaglamaktadir. Bu amaci gergeklestirmesi i¢cin de deneyimsel pazarlama araglarindan

faydalanmaktadir (Ekici, 2012: 32).

11.4.1 Deneyimsel Pazarlama Araclar:

Yeni deneyimlerin olusturulmasinda kullanilan pazarlama araglari, deneyim
sunucular olarak adlandirilmaktadir. Firmalarin ve markalarin driinlerini ve hizmetlerini
piyasaya sunmak icin bircok farkli iletisim yollari kullanmayi tercih ederler. Firma,
tikketici gruplarina {riin ve markaya iliskin bilgi vererek olusan degisimlerden ve
yeniliklerden bahsedilmektedir. Tiiketiciyle firma arasindaki iligki bu araglar sayesinde
kuvvetlenmekte ayrica tiiketicilere iiriin ve hizmetleri daha detayli tanitma imkani elde
edilmektedir. Bu deneyim sunma araglart {iriin, iletisim, insanlar, gorsel/sozel kimlik,
cevre, markalama ve web siteleri olabilir. Iletisim araclarinin tamami ve internet, marka

deneyimleri saglamak i¢in gerekli olan araglardir (Dogan, 2006: 41).



71

Internet  teknolojisinin  hizla gelismesiyle birlikte sosyal alanlarmn
kullanilmasiyla olusturulan ve mobil pazarlama aygitlar1 kullanilarak simdilerde
deneyimsel pazarlamanin kullanilmasi agisindan etkili olmaktadir. Bu gelisimin sonucunda
da geleneksel pazarlamada kullanilan aygitlarin sayis1 géz oniine alindiginda bu aygitlarin
yonetilmesi daha kayda deger bir mesele haline gelmekte ve bu aygitlar sonucunda
tilketicide meydana gelen deneyimler yonetilmek zorundadir. Bu aygitlarin nerede, ne
zaman kullanilacagina ya da kullanilan aygitlarin biitiin etkilerinden faydalanmak igin
diizenlenmesi ve detayli bigcimde yoOnetilmesi gerekmektedir (Kursun, 2018: 28).
Deneyimsel pazarlama araglari; tutarl bir sekilde, istikrarli ve ayrintilar konusunda titiz ve
her bir aracin tiim potansiyelini deneyim yaratmak i¢in kullanabilecegi sekilde

yonetilmelidirler (Ekici, 2012: 33).
I1.4.2 Deneyimsel Pazarlama Uygulama Alanlarn

Globallesme sonucunda hizla artan markalasma, diinyada perakende
sektorliniin gelismesi pazarlama stratejilerinde degisimlere neden olmus ve deneyimsel
pazarlamanin degerinin artmasina neden olmustur (Kursun, 2018: 28). Deneyimsel
pazarlama; sirkete karsi olan marka bagliligin1 artirmak, iiriin farklilagtirmasi, sirket igin
iyl bir imaj olusturmak, yenilikleri desteklemek, tiiketicileri satin alma ve denemeye ikna
etmek gibi bircok durumda basvurulan bir yontem haline gelmistir (Ekici, 2009: 33).
Giiniimiizde pek gok béliim yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmustir. Ornegin: saglik,
teknoloji, eglence, egitim gibi bircok bolimde kullanilmaya baglanmis ve hizla yayilmaya

devam etmektedir (Kursun, 2018: 28).

Sirketlerin nerede ve nasil deneyim yaratacaklarina karar vermeleri oldukca

yorucu bir siirectir. Bu islemler hazirlanirken diizenleme i¢in olusturulan hedef kitle
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sayisinin yeterliligi, uygulanan c¢alismanin hedef Kitlesinin yasam tarzina ve isteklerine
uyup uymayacaginin iyi bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuya iliskin birgok
model olup yer hiyerarsi modeli ile konuyla alakali yol haritas1 ortaya konmaya
calistimistir.  Modele gore isletmeler bes farkli mekanda deneyimsel pazarlamanin
istlinligini kullanabilecegini belirtmektedir. Bu mekéanlar su sekilde siralanmaktadir;
deneyim merkezleri, outletler, ticari merkezler, merkezi mekanlardaki faaliyetlerde ve
diinya pazarlar1 (Pine ve Gilmore, 2002 :7). Deneyim merkezleri yalnizca fiziksel
mekanlarla sinirli degildir. Giliniimiizde isletmeler teknolojiyi de kullanarak sinirlari
genisletip sanal ortamlarda da bulunmaktadirlar. Cesitli paneller, resmi web siteleri, arama
motorlart ve bir¢ok deneyim platformlarinda yer alarak kullanicilara, iiriin, hizmet ve
markalar1 ile ilgili bilgi vererek sanal ortam sayesinde hem yerel hem de uluslararasi

tanitim ve deneyim olusturmaktadirlar (Pine ve Gilmore, 2002: 9, Kursun, 2018: 28-29).

11.4.3 Deneyimsel Pazarlama Yonetim Asamalari

Deneyimsel pazarlama ydnetiminde asil amag isletmeler i¢in farkli ve yeni
stratejiler gelistirip bunlar1 uygulamaya koymaktir. Stratejilerin gelistirilmesi asamasinda
deneyimsel pazarlama yonetimi, tek bir model veya metotla smirli kalmamaktadir, asil
hedef yeni deneyim yollar1 kesfedebilmek i¢in mevcut yollar1 incelemek ve yeni metot
veya modellerin denenmesine olanak saglamaktir (Kursun, 2018: 29). Sozel ve gorsel
yontemlere basvurulabilecegi gibi, derinlemesine miilakat, anket ve odak grup gibi
yontemlerle c¢alismak da mimkiindiir. Tiketicilerin fikir, istek ve ihtiyaglari
kiiresellesmenin artmasiyla birlikte siirekli degismektedir. Bunun sonucunda yapilan
caligmalardan elde edilen veriler siniflandirilmali, g¢esitli stratejik deneyim yontemleri
olusturulmali ve deneyim haritasi diizenlenmelidir. Deneyim tiirlerine karar verildikten

sonra faydali ve faydasiz deneyimler belirlenerek finansal agidan avantaj elde edilebilir.



73

Bunun sonucunda faydali deneyim tiirleri gelistirilerek rekabet tstiinliigii elde edilmesi
miimkiin olmaktadir. Deneyimlerin varliginin tespiti ve yeni deneyimleri kesfetmek
noktasinda, her tiiketicinin yasadigi deneyimleri ve deneyimlerin yogunluklarin1 6lgmek
gerekmektedir. Bu nedenle cevaplar incelenirken stratejik deneyim pargalarma gore
gruplandirma yapilarak, stratejik deneyim haritasi olusturulabilir. Yine tek tek deneyimler
analiz edilerek, olumsuz yaratilmis deneyimler ya da tiiketicinin kayitsiz oldugu
deneyimler belirlenebilir. Aymi sekilde kuvvetlendirilmesi istenen deneyimler belirlenip

gelistirilebilir (Dirsehan, 2010: 87).

Gelismeler sonucunda hedef gruplar ile toplumsal kiiltiir arasinda siirekli bir
degisim meydana gelmektedir. Yapilan arastirmalar ne kadar basarili olsa da siirekli
yeniden incelenip, deneyim haritalarina ve isletmeye Kkatkilar1 dikkate alinmalidir
(Kursun, 2018: 29). Sadece deneyimlerin tespiti ve kesfinde degil, ayn1 zamanda deneyim
tilketicilere sunulduktan sonra da gesitli arastirma yontemleri kullanilarak stirekli
geribildirimler almabilmekte ve ortaya c¢ikan deneyim haritalariyla karsilagtirmalar

yapilabilmektedir (Ekici, 2009: 28-29).

I1.4.4 Uluslararasi1 Deneyimsel Pazarlama

Uluslararas1 pazarlar, daha karmasik yapi ve boyutlara sahiptirler. Bu
pazarlardaki talep de, kiiltiirel, sosyal, demografik ve ekonomik 06zelliklerin, politik,
hukuki ve davranigsal faktorlerin etkisi altindadir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlama farkl
pazarlama cabalarini gerektirir (Mucuk, 2010: 97). Her toplumun yasam stillerine 6zgii
kiltirii ve aligveris aligkanligi bulunmaktadir. Toplumlarin aligveris aliskanliklarini
belirleyen konular igerisinde siyasi, demografik, sosyal ve davranigsal faktorlerin etkisi

bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin uluslararasi alanda kullanilmas1 yukarda sayilan
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durum ve faktorlerden dolayr daha kapsamli ve zor bir yapiya sahiptir. Bunun nedeniyle

uluslararas1 alanda deneyimsel pazarlamaya daha c¢ok ¢aba harcanmak zorundadir

(Mucuk, 2010: 97, Kursun, 2018: 29).

Miisterilerle iletisim kurma ve iliski olusturmada farkli ve yeni bir egilim
olarak deneyimsel pazarlama uygulamalarinin da uluslararasi isletmeler i¢in her {ilkede
hatta bir tilkenin farkli bolgelerinde ayr1 ayr1 diisiiniilmesi ve planlanmasi gerekmektedir.
Bunun bircok sebebi olmakla birlikte temel sebep olarak kiiltiir farkliliklar1 6n plana
cikmaktadir. Farkli  kiiltiirlere  ait insanlar ayn1 sunumu farkli duygularla
deneyimleyeceklerdir (Dirsehan, 2010: 88). Bu noktada farkli kiiltiire uyumlu deneyimsel

pazarlama karmasi gelistirme gerekliligi ortaya ¢ikacaktir (Ekici, 2009: 35).

Uluslararas1 sirketler, satis yapmay:r hedefledigi iilkelerde deneyimsel
pazarlamanin faydalarindan yararlanmak icin her iilkeye ayr1 ayn stratejiler gelistirmeli
hatta tilkelerdeki bolgeler arasinda bile farkli stratejiler ve yaklasimlar sunmalidir. Farkli
yaklagimlarin sebebi olarak iilkelerin kendi kiiltiirleri, gerek cografik gerek yasayis ve
yaklasim tarzlar1 6rnek verilmektedir. Ulkeler arasindaki bu farkliliklardan dolay kisilerin

aligveris aligkanlari, istek ve arzular farklilik gostermektedir (Dirsehan, 2010: 88).
I1.5 Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisteri deneyimi yOnetiminde, isletmede c¢alisanlar, iiretilen {iriinler, iiretim
siirect ve hizmetler gibi isletmeyle alakali tiim boliimlerin birbiriyle dengeli hale
getirilmesi ve miisteriye olumlu deneyim saglayacak o6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu sayede miisteri degeri yaratilmasi olasi hale getirilmektedir. Miisteri
deneyimi yonetiminde, miisteriye yoOnelik 360 derecelik biitiinciil bir bakis acgisini

icermekte ve miisterinin satig biriminden insan kaynaklarina, finans yOnetimine kadar
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isletmenin tiim bilesenleri ile olan iligki ve etkilesimine bagli olarak meydana gelmektedir
(Yenigeri Alemdar, 2010: 102). Miisteri deneyimi yonetiminde basarili olmak igin de
miisteri deneyimi kavramina ve miisteri deneyim ydnetimi agsamalarina hakim olmak

gerekmektedir.

I1.5.1 Miisteri Deneyimi Kavram

“‘Deneyim; kendini 6zgiir hissetme, zenginlesen algilama, duygu ve hislerin
yogunlugunun artmasi, zaman farkindaliginin azalmasi 6zellikleri olan, gilinliik normal
deneyimde 6n plana ¢ikan toplam kazanimdir. Miisteri deneyimi; dogrudan goézlem ya da
katilim saglanan aktiviteden saglanan uyarim ve canlanmadir’” (Celtek, 2010: 32).
Gegmisten giiniimiize uzanan pazarlama anlayisinda tliretim ve tiikketimde deger yaratmada
farkliliklar bulunmaktadir. Pazarda yasanan yenilikler ve hizmet ekonomisine gegis ile
birlikte deger yaratmada temel nokta iireticiden miisteriye dogru ge¢meye baslamistir

(Yenigeri Alemdar, 2010: 91).

Miisteri deneyimi, miisterilerin marka ve f{irlin ile deneyim halinde
bulunduklar1 her bir anda saglanmaktadir. Miisteri deneyimi kavrami, aligveris mekani
icinde veya disinda deneyimsel alanlar meydana gelmesi ile iliskilidir. Miisteri deneyimi
irlin veya hizmetin tiiketici ile bulustugu her alanda saglanmaktadir. Satis 6ncesi, satis an,
sonrasinda, tanitim g¢aligsmalar1 ve tiiketicilerin marka ile bulustuklari her alan iginde

deneyimsel kazanimlar olusturulmaktadir (Pekpostalci, 2015: 82).

Miisteri deneyimi, miisteri doygunlugu ile yakindan iligkilidir. Clinkii doyum
noktast miisterilerin yasamis olduklart olumlu, olumsuz deneyimlere bagli olarak
olugmaktadir. Yasanan iyi bir deneyim, olumsuz deneyimlerin yarattig1 negatif etkiyi en

aza indirebilmektedir. Miisteri tatmini, miisterilerin beklentileri ile yasadiklari deneyimler
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arasindaki farka bagli olarak ortaya c¢ikmakta, beklenti ve deneyim arasindaki fark
azaldikca doyum noktas1 yiikselmektedir. Bu nedenle miisterinin yasayacagi deneyimlerin
onemsenmesi ve planli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Miisteri tatmini miisterinin
edindigi  ¢esitli  deneyimlerin  bir  sonucu  olarak  ortaya  ¢ikmaktadir

(Yenigeri Alemdar, 2010: 98).
I1.5.2 Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisteri deneyiminde temel amag¢; miisteriye unutulmaz deneyimler
yasatmaktir. Bunun gerceklesebilmesi icin de miimkiin oldugunca olusturulan deneyim
giiclendirilmelidir. Isletmeler en etkin sekilde, sunumlarinda islevsel ve duygusal faydalari
bir araya getirerek rekabet ederler. Miisteri bagliligin1 kuvvetlendirmek igin, git gide artan
sayida organizasyon, miisteri deneyimi yoOnetimi ilkeleri ve araclarini uygulamaktadir.
Dolayisiyla, rakiplerinden farklilasma cabasindaki isletmelerin, deneyimsel pazarlama

yonetimine dnem vermeleri gerekmektedir (Dirsehan, 2010: 88-89).

Miisteri deneyimi yonetimi, isletmeyi tam olarak miisterinin bakis agisindan
yonetmeyi kapsayan bir yontemdir. Miisterilere saglanan biitiin degerleri yerine getirmede
kullanilacak biitiin 6geler ile bunlarin hepsinin birden yonetimini tanimlamaktadir. Bir
bagka ifadeyle, miisteriyi iriinlerin ¢evresinde goérmekten ziyade tiim organizasyonu
miisterinin ¢evresinde gelistirmek anlamina gelir. Miisteri deneyimi yonetiminin temel
noktasi, miisterilere siirekli satis yapmak yerine, onlara silirekli deger saglamaktir.
Beklenmedik duygusal ve ¢ekici deneyimler iizerinden farklilik yaratmak ic¢in kullanilan

bir stratejidir (https://www.capital.com.tr).

Miisteri deneyimi yonetimi yontemlerinde daha c¢ok miisteri ve c¢evre

cOziimlemeleri tlizerinde durulmaktadir. Miisterilere iliskin demografik, davranissal,
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duygusal ve belli bir miisteri grubunun davranislarini dogrudan goézlemleyerek bu

gozlemlere dayali olarak grup hakkinda betimsel ¢oziimlemeler ile pazara iliskin kanal ve

rekabet arastirmalar1 gerceklestirilir. Bu analizlerden elde edilen sonuglar detayli ve

biitiinlesik deneyim stratejileri gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Deneyim yontemlerinde

miisterilerin ihtiyaglar1 ve pazarin firsatlarinin neler oldugu tanimlanmaktadir. Bu

stratejilerden elde edilen veriler miisterilere sunulacak olan iiriin ve hizmetlerin yasatacagi

deneyimlerin tasarlanmasinda kullanilmaktadir (Duncan, 2006, www.marketingprofs.com)

Sekil I1. 4: Miisteri Deneyimi Y 6netimi

Miisterilerin Deneyimsel

Diinyasini Incelemek

Miisterilerin i¢inde bulunduklari sosyal ¢evre, kiiltiirel
ozellikler, yasam tarzlar1 dogrultusunda deneyimsel

beklenti, istek ve arzulari analiz etmek.

l

1l

Deneyimsel Platform

Olusturmak

Deneyim modiillerini igeren deneyimlerle gelistirilen
stratejik planlar ile deneyimsel degeri sunmak i¢in yapilan

uygulamalar arasindaki iliskiyi kurmak.

l

i1

Marka Deneyimi
Tasarlamak

Deneyimi saglayacak her tiirlii iirlin ve hizmeti, istenilen

deneyime uygun bi¢imde yeniden tasarlamak.

l

Il

Miisteri iliskilerini
Yapilandirmak

Miisteriler ile temas halinde olan tiim birimlerde kesintisiz

iletisim ve etkilesimi saglamak.

l

U

Siirekli Yenilik i¢in
Cabalamak

Deneyimsel Pazarlamanin siirdiiriilebilirligini saglamak

icin yeni deneyimler igin ¢alismak.

Kaynak: Arikan Saltik, (2011: 52)’den uyarlanmustir.
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Miisteri deneyimi yonetimi Sekil 11.4°te goriildiigi gibi 5 temel asamada takip
edilmektedir. “‘Birincisi, miisteriye deneyim evreni olusturmak i¢in, miisterinin yasayacagi
deneyimden duygusal isteginin ne olacagi analiz edilmektedir. Ikincisi, deneyim
pargalarini iceren deneyimlerle gelistirilen stratejik planlar ile deneyimsel degeri sunmak
icin yapilan uygulamalar arasindaki iliskiyi kurmak i¢in deneyimsel platform
olusturmaktir. Uciinciisii, deneyimi saglayacak her tiirlii iiriin ve hizmeti, istenilen
deneyime uygun bigimde yeniden tasarlamak miisteriye etkileyici bir tasarim sunmanin
isletme ve marka acisindan gerekliliginin farkina varilmalidir. Dordiinciisti, miisteriler ile
temas halinde olan tiim birimlerde kesintisiz iletisim ve etkilesimi saglamaktir. Son olarak,
deneyimin siirdiiriilebilirligini  saglamak ic¢in c¢alismaktir.”” Bu bes asamayi
gerceklestirebilmek ve misteriye hayatt boyunca hatirlayacagi sekilde bir deneyim
olusturmak i¢in, oncelikle isletmenin hali hazirda var olan ve potansiyel miisterilerini
tanimalari, algilamalar1 ve isteklerini karsilayabilecek deneyimler meydana getirmeleri

gerekmektedir.
I1.5.2.1 Miisteri Deneyimi Saglama Unsurlarn

Gilintimiizde firmalarin bir¢ok farkli diizeyden miisterileri olmaktadir. Firmalar
miisterilerinin 6zelliklerine gore sunduklar tirlinleri ve hizmetleri kisisellestirmektedir.
Her diizeyden miisterinin kendi seviyesine gore beklenti ve ihtiyaclar1 bulunmaktadir.
Teknolojik gelismeler sayesinde firmalar miisterilerin 6zelliklerini, hangi triinleri tercih
ettiklerini, aligveris sikliklarin1 ve aligveris aligkanliklarini ¢oziimleyebilmekte ve buna

gore miisteriye teklifler sunabilmektedirler. Ornek olarak; bankalarin &zel miisterilerine
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ayr1 subeler agmasi veya Ozel calisanlara 6zel kart ve hizmet sunmasi verilmektedir

(Kursun, 2018: 34).

Firmalar potansiyel miisteri ve hedef kitlesinin aligveris aliskanliklarini
yakindan takip ederek, kendi {irlin veya hizmet Ozelliklerine gore deneyim kavramini
sekillendirmektedirler. Miisteri kitlesini iyi kavramis olan kuruluslar dogru deneyim
yollariyla miisteri zihninde daha kalici bir yere sahip olup, deneyim saglanan firma, marka,
iiriin veya hizmet i¢in miisteri memnuniyetini artirmaktadirlar. Miisteri sadakat oranlari
tilketicinin deneyimde elde ettigi etkiye gore sekillenmektedir. Bu yiizden yapilan
organizasyonlarda deneyim saglayan unsurlar titizlikle incelenmektedir

(Kotler ve Keller 2009: 24).

Kuruluslar hedeflerini hayata gecirmek ve miisteri kitlesine ulasabilmek icin
pazar arastirmalart yapmakta ve bireysel yontemler kullanarak miisteri kitlesinin
ihtiyaclarini1 6grenmeye calismaktadir. Isletmeler miisteri memnuniyetini saglayabilmeleri
icin deneyim bilesenlerini yeni bastan diizenlemelidir. Bu asamada dogru tercih edilen
deneyim ile etkinliklerin, aktif sekilde olmasi miisteriler arasinda daha cazip ve baglayici
olmaktadir. Pine ve Gilmore arastirmalarin yetersiz oldugu durumlarda 3S modelini
(satisfaction, sacrifice, surprise) onermektedir (Pine ve Gilmore, 2000: 22). Kendilerini
farklilagtirmak isteyen kuruluslarin ilk olarak miisteri memnuniyetini ylikseltmeye,
sonrasinda miisteri Ozverisini azaltmaya son olarak da miisteriyi sasirtan davraniglar

yapmaya yogunlagmalari gerektigi savunulmaktadir (Arikan Saltik, 2011: 51).
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Sekil I1. 5: Miisteri Deneyimi Saglama Unsurlart

Surpriz
(Surprise)

Fedakarhk

(Sacrifice)

Memnuniyet

(Satisfaction)

Kaynak: Pine ve Gilmore, (2000: 22).

Sekil I1.5” te verilen deneyim saglamanin 3S modeli olarakta bilinen; siirpriz
(surprise), fedakarlik (sacrifice) ve memnuniyet (satisfaction) dgeleri isletme icin oldukga
onem tasimaktadir. Firmalar, ilk olarak miisteri memnuniyetini yeniden tasarlamali ve
“gercekte miisteri memnuniyeti ne istiyor?” sorusuna yanit aramalidir. Miisteri istedigini
elde edemedigi zaman ne tiir fedakarliklara katlandiklar1 belirlenmelidir. Miisterilere karsi
gosterdikleri bu 6zveri karsisinda, beklemedikleri bir anda siirprizler yapilarak miisteriler
sagirtilmali ve memnun edilmelidir. Bu sayede deneyimsel pazarlama ile isletmeler
miisterilerine goriilmemis ve de akilda kalic1 deneyimler yasatarak, miisterilerin bagliligini

saglamaktadir (Cicek, 2015: 42).

Agiklanan tiim maddelerin uygulanmasi veya tiim unsurlarin saglanmasinin
kesin basar1 getirecegi gibi bir sonuca varilmamasi gerektigini ve arz-talep denklik

kanunlarimin her zaman gecerli olacagi vurgulanmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Bu



81

nedenle, firmalar fonksiyonel ve duygusal faydalari dogru bigimde harmanlayarak rakip
firmalar tarafindan taklidi zor olan deneyimler yaratmali ve dinamik bir deneyim yonetimi
ile basarilari siirdiiriilebilir kilmaktadirlar (Kiska, 2002, aktaran: Calisgkanmaz, 2015: 58).
Etkin bir misteri deneyiminin saglanabilmesi igin yalnizca miisteri ile kuvvetli iliski kuran
firma calisanlarinin degil, bir biitlin olarak isletmenin tiim ¢alisanlarinin miisteri deneyimi
ve deSer yaratmaya odaklanmasi ile  saglanabilecegini = vurgulanmaktadir

(Caliskanmaz, 2015: 58).

I1.5.3 Miisteri Deneyimi Piramidi

Shaw ve Ivens’in (2002) de ortaya ¢ikardigi miisteri deneyimi yonetimi konusu
“Tiiketici Deneyim Piramidi” kavramiyla beraber ilerlemistir. Kusursuz bir miisteri
deneyimi yaratmak icin bir sirketin biitiin boliimlerin odaklanmasi1 gereken kayda deger
kavramlarin neler oldugunu ve bu bdliimlerin nasil sekillenecegini anlamasi
gerekmektedir. Yalnizca, bu evreleri tamamlayan bir yapinin bireylere miikemmel bir
deneyim yasatma sansi olabilir. Kusursuz bir miisteri deneyimi, sirketin biitiin
calisanlarmin diizenliligiyle beraber tam olarak idare anlayisiyla saglanabilir. Mitkemmel
bir deneyimin nasil gerceklestigini gosteren miisteri deneyimi piramidi Sekil I11.6’da ifade

edilmektedir (Kadirhan, 2014: 59-60).
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Sekil 11. 6: Miisteri Deneyimi Piramidi

Musteri Deneyimi

Unsurlar

Alt Unsurlar

Olgiimler

Hedefler

Oncelikler

\

)
)
)
Standartlar ]
)
)
)

Y Y Yy —_—

Kaynak: Kadirhan, (2014: 60).

Sekil II.6°daki piramidi bir 6rnekle pekistirmek gerekirse; gemide gergeklesen
bir seyahat icin olusturulmak istenen miisteri deneyiminde temel noktanin giiven duygusu
oldugu varsayildiginda, bunun alt katmanlarinda diiriistliik, biitiinliik ve gilivenilir
hissetmek olmaktadir. Bu maddelerin yerine getirilmesi icin, deneyim saglayicinin
“‘miisterilerine kars1 diiriist davranmasi, miisteri beklentilerinin en iyi sekilde karsilanmasi,
deneyim vaadinde bulunurken yapamayacaklar1 seyler konusunda s6z vermemesi ve
miisterilere giivenildiginin gosterilmesi son derece Onemli konulardir.”” Bu sartlar
saglamak i¢in bir takim dl¢limler gerekmektedir ki bu 6l¢iimler; kurulusun yapabilirlikleri
ve personellerin yetenekleri gibi isletme i¢i 6l¢climlerden olustuklar1 gibi, miisterileri olan
kisilerin memnuniyeti ve sikayetleri gibi dis ©6lgiimleri de icermektedir. Olgiimler
sonrasinda deneyim saglayici gii¢lii ve zayif oldugu noktalar tespit edebilmekte ve ona

gore hedef ve stratejiler belirlemektedir. Ornegin, yasatilacak bir seyahat deneyimi igin
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giiverte ve teknik elemanlarin misteri deneyimi i¢in egitilmesi bir hedef olarak
gosterilebilir. Son olarak oncelikler ise belirlenen hedeflerin gergeklestirilmesi siirecini

tanimlamaktadir (Shaw ve Ivens, 2002: 158, Geng, 2009: 82).

Miisteri deneyimi piramidi kurulusun tiim elemanlariyla ¢esitli hedefler
dogrultusunda gerceklesen bir siiregtir. Bu sliregte i¢ ve dis Olclimleme yoOntemleri
kullanilarak kusursuz bir miisteri deneyiminin nasil gergeklesecegi belirlenmektedir.
Firmalarin kendi eksiklerinin farkina vararak diizeltmesi iyi bir miisteri deneyimi yonetimi

stirecinin de baglatilmasini saglayabilmektedir (Kadirhan, 2014: 61).
I1.5.4 Miisteri Deneyimi Alanlari

Deneyim, igerisinde ¢ok sayida boyuta sahip olmakla beraber miisteri katilim
ve baglanti noktalarmin da en kayda deger boyutu olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
deneyiminin sekillenmesi i¢in gerekli olan belli bash miisteri katilimi boyutu ikiye ayrilir.
Bunlar; yatay eksende pasif ve aktif katilimlardir. Pasif katilim, miisterinin basari
seviyesine herhangi bir etkisinin olmadig katilimdir. Aktif katilim ise miisterinin
deneyime dogrudan dogruya katildigi ve aktif rol oynadigi katilimdir (Pine ve Gilmore,
1998: 102). Ornegin; bir konseri dinlemeye gelen izleyici veya tiyatroda izleyici olarak
bulunan kisi deneyime pasif bir katilimcr olarak, yani sadece izleyici olarak katilma ile
sonuglanirken konserde sahne alan bir kisi veya interaktif tiyatroda oyuna katilarak

tiyatroda bulunmak aktif katilim olarak tanimlanabilir (Giinay, 2008: 181-192).

Diisey eksende belirtilen ¢evresel iligki olarak adlandirilan ikinci boyutun bir
ucunda deneyimin miisterinin igine girdigi O6ziimseme, diger ucunda ise miisterinin
deneyimin i¢ine girdigi sarmalanma bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Bir belgesel

kanalindan kaplanlarin yasam stillerini izleyen bir kisi, deneyimi kendi i¢inde 6ziimsedigi
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ve bu deneyimi diislinerek akilda tuttugu i¢in 6ziimseme ucunda yer almaktadir. Ancak bu
kisi Giiney Afrika’ da bir safari turuna katilarak kaplanlar1 kendi dogal ortamlarinda
gormiis olsa kendisi de deneyimin bir parcast haline gelerek ve deneyimin igine girerek

sarmalanmaktadir (Caligkanmaz,2015: 53-54).

Sekil II. 7: Deneyim Alanlari

(Deneyimin Igsellestirilmesi) Oziimseme

Eglence Egitimsel

Pasif Katilim Aktif Katilim

Estetik Kagis

Sarmalama (Miisterinin Deneyimin Igine Girmesi)

Kaynak: Pine ve Gilmore, (1998: 102)’den uyarlanmistir.

Pine ve Gilmore’a (2012: 83) gore, deneyim dort farkli kategoride
siniflandirilarak agiklanabilir. Bu kategoriler; Sekil I1.7°de gosterildigi gibi eglence,

egitimsel, kacis ve estetikten olusmaktadir.
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Eglence: Bu alan yatay eksende pasif katilim; dikey eksende 6ziimsemede yer almaktadir.
Kisilerin eglence olarak algiladiklar1 deneyimler, ¢ogu zaman bir gosteriyi seyrederken,
miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi faaliyetler yapilirken izleyicilerin pasif
olarak, duyu organlar araciligiyla birtakim uyaranlar1 aldiklar1 goriilmektedir. Kisacasi
duyulanyla pasif olarak 6ziimsedikleri deneyimlerdir. Deneyim ekonomisi giin gectikge
gelisiyor bundan dolay1 da insanlar daha farkli deneyimler i¢in yeni ve degisik etkinliklere
yonelmektedirler. (Pine ve Gilmore, 2011: 73). Slatten ve digerlerinin (2009), kayak
merkezlerinde yaptiklar arastirmada, atmosfer boyutlarina dair algisal siireglerin eglence
hissiyle sonug¢landigimi ve Kkisilerin edindikleri eglencenin pozitif duygular yaratarak
onemli bir baghlik etkeni haline geldigi sonucuna varmislardir. Lasalle ve Britton (2003)
da tatmin edilmesi en zor seviye olarak bu boyutu gosterirken, tatmin edildigi takdirde
miisteri sadakatinin bu boyutta gerceklesecegini vurgulamaktadir (Papatya ve dig.,
2013:90). Uzman konusmacilar okuduklar1 herhangi bir konusma metninde izleyici
kitlesinin ilgisini ¢ekebilmek icin farkli espriler ve zeka calistirict kavramlarla konusma
metinlerini siislerler. Bu durum da izleyicilerin pasif katilim igerisinde eglenerek bir seyleri

akillarinda tutmalarini saglar. Boylece deneyim farklilagmig olur (Kadirhan, 2014: 62-63).

Egitim: Egitim yatay formatta aktif katilim, dikey formatta Oziimseme alaninda yer
almaktadir. Ancak eglence deneyiminden farkli olarak egitim deneyimi kisinin etken
katilimin da igerir. Bir kisiyi gergekten bilgilendirmek, bilgi veya becerisini artirmak i¢in
egitimsel etkinliklerde zihinsel ve bedensel katilimlar gerekir (Kadirhan, 2014: 63).
Ornegin; kayak dersi alinmasi egitim kategorisine bir 6rnektir. Kayak dersini 6grenmek
isteyen kisi yalnizca pasif katilim ile yani dinleyerek kaymayr 6grenemez. Bu sekilde
sadece neyi, ne zaman ve nasil yapacagini bilir. Egitim deneyiminde ¢cogunlukla aktif yani

fiziksel katilim olmakla beraber zihinsel katilim gereklidir (Papatya ve dig., 2013:91).
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Bireyin gercek bir sekilde bilgi elde etmesini saglamak ve becerisini arttirmak hem zihnin
hem de bedenin aktif olarak katilimini gerektirir. Egitim etkinliklerinin ciddi bir ortamda
gerceklesiyor olmasi, eglenceli olmadigi anlamina gelmemelidir. Ornegin; boyama kursu
egitimsel bir deneyimdir. Bu deneyimin ger¢eklesmesini saglayan Ogrencinin aktif
katilimidir. Bu deneyimde zayif bir ¢evresel iliski aktif bir katilim vardir(Kadirhan, 2014:

63).

Kacis: Kagis deneyimi baskin gevresel iligski ve miisteri katiliminin aktif olmasi sonucunda
ortaya ¢ikmistir. Kacis deneyimleri eglence ya da egitim deneyimlerine gore ¢ok daha
fazla sarmalanma bi¢imini icermektedir. Bu deneyimi yasamak isteyen kisi deneyimle
tamamen sarmalanir. Ayni zamanda deneyimin i¢inde bulunan aktif bir katilimcidir. Kagig
deneyiminde kisiler, aslinda somut anlamin aksine bir yerden ayrilip yola g¢ikmazlar,
harcadiklar1 vaktin degerini elde edebilecekleri bir etkinlige dogru yola ¢ikarlar. Ornegin;
tatile ¢ikan kisiler artik sadece giinesin altinda yatmakla yetinmeyip kayak yapmaya,
balona binmeye, paten kaymaya, su kayagina, dag tirmanisina veya bunun gibi ug sporlara
yonelmektedirler. Ornekten de anlasilacag: iizere kacis deneyimleri aktif katilimlarla
sekillenen bir yapiya sahiptir. Bu deneyimde izlemekten ziyade aktif bir eylemi

gerceklestiren katilimeilar vardir (Kadirhan, 2014: 63).

Kacis boyutu, eglence ya da egitim deneyimleriyle kiyaslandigi zaman ¢ok
daha fazla sarmalanmayi igerir. Gergeklerden kacis deneyiminde kisinin tamamen
deneyimle sarmalandigi, aktif katilimci olarak isin icine girdigi goriilmektedir.
Gergeklerden kacis deneyiminin yagatilmasinda ¢evre ve uyaranlarin etkisi bulunmaktadir
(Deligdz, 2014: 75). Amerika Kaliforniya’da diinyay1 hayvanin gozleriyle gosteren bir film
yapilmustir. Filmin ¢ekiminde kullanilan kamera hareketleri insanlarda esneme, silkinme,

kendi ekseninde donme duygusu yaratmistir (Papatya ve dig., 2011:462).
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Estetik: Estetik deneyimde katilimcilar bir olayin ya da ortamin i¢ine girerler, fakat bu
olay iizerinde ya hi¢ etkileri olmaz ya da ¢ok az gerceklesir yani katilimci bulundugu
ortamin igerisinde pasif olarak yer almaktadir. Biiyiik kanyon kenarinda durmak, bir sanat
galerisini veya miizesini gezmek, uzay turu yapmak, Kapadokya’da peribacalarinin
arasinda dolagsmak estetik deneyimi ifade etmektedir (Oral ve Celik, 2013:173). Bu
deneyimin tasarlanmasi ortamla ilgili sekilde ger¢ceklesmektedir. Misafirlerin iginde olmak
isteyecegi bir ortam1 yaratmak i¢in yapilacak tek sey o deneyimin essiz bir dokuya sahip
olmasini saglamaktir. Estetiksel deneyim kisinin duragan olmastyla birlikte ortamin baskin

oldugu bir etkinliktir (Kadirhan,2014: 64).

Slatten ve digerleri (2009), miisteri deneyimi ¢iktisinin yani, Sadakate ve
eglence hissine en ¢ok etki eden algisal siire¢ faktoriiniin atmosferini ve etkilesimden once,
dekor faktoriiniin oldugunu ortaya koymuslardir. Hamrouni ve Touzi (2011), koku,
sicaklik, hava kalitesi, 1siklandirma gibi igeriklerden olusan atmosferin duygusal etkiler
olusturarak, miisterilerde heyecan, rahatlama ve dinamizm etkileri yarattigini

belirtmislerdir (Aktaran, Papatya ve dig., 2013: 90).

Temel olarak degerlendirildiginde; ‘‘egitsel deneyimde ogrenmek, kagis
deneyiminde gitmek ve yapmak, eglence deneyiminde duyumsamak gibi bir amag¢ soz
konusuyken, estetik deneyime katilanlarin istedigi sadece orada olmakti. Ancak
unutulmamalidir ki, isletmelerin miisterileri ile bag kurabilmeleri i¢in gdsteri yapma ve
hikdye anlatma caginda bulunuyor olmasi sunduklari deneyimleri zenginlestirmelerini
gerektirmekte, bu da dort boyutun tiimiine temasin oldugu, dordiine iliskin &zellikleri
barmdiran ‘‘en giizel deneyim’’ alaniin kullanilmasi suretiyle gerceklestirilebilmektedir’

(Kalyoncu, 2018: 44).
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11.6 Deneyimsel Marka ve Deneyimsel Marka Olusturmak

Bir marka olusturulurken ‘“ Bu marka kim?”’, *‘ Bu marka neden var?’’ ve
Bu marka olmasa miisteriler neler kaybeder?’’ gibi sorular bir deneyimsel marka kimligi
olusturulabilmesi agisindan sorulmasi gerekmektedir. Bu sorulara verilecek gercekei
yanitlar, markayr nelerin farkli kildigin1 ve sirketin var olus nedenini tam olarak
aciklayacaktir (Cavusoglu, 2011: 12). Bir marka ile hayatinda farkli bir keyfi tadan,
deneyim yasayan miisteri, 0 markaya sahip olmasa bile, gelecekte o markay1 her zaman

aklinda ve hatta sdylemlerinde tutacaktir (Ekici, 2012: 51).

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak deneyimsel
markalar olusturmak ve bu markalar1 yonetebilmek icin on kural belirlemistir. Bu kurallar

asagida numaralandirilmis sekilde gosterilmektedir.

1- Deneyimler, bir planlama siireci sonucunda meydana gelirler. Bu planlama

stirecinde siirpriz yapmak, merak ettirmek ve yaratict olmak ¢ok onemlidir.

2- Markanin yaratacagi fayda ve islevsel oOzelliklerden Once miisteri

deneyimine oncelik verilmesi gerekmektedir.

3-Deneyimin ayrintilar1 iizerinde diislinmek olduk¢a 6nemli bir konudur.

Miisterinin duygusal olarak deneyimin tadini ¢ikarmasi saglanmalidir.

4-Markalar, deneyimi simgeleyecek ve ona hava katacak bir 08e

yaratmalidirlar. Bu marka deneyimi i¢in son derece 6nemli bir adimdir.

5-Uriine degil; kullannm alanina ve tiiketim siirecine odaklanilmasi

gerekmektedir. Sampuan degil banyo keyfinin diisliniilmesi gibi.
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6-Biitiinsel deneyimler i¢cin emek verilmelidir. Duyular1 harekete gegiren
tiikketicinin kalbine seslenen, insanlarin yasam tarzlar ile iligkilendirilecek sosyal kimlik

saglayacak deneyimler yaratilmalidir.

7-Deneyimsel metotlar kullanarak {iirlintin etkileri izlenmeli ve bir imaj
olusturulmalidir. Logolar, reklamlar, paketleme, ilanlar web siteleri gibi deneyim
saglayicilar kullanilarak duyu, duygu, diislince, davranis ve iligki gibi farkli deneyimlerin

goriiniimii olusturulmalidir.

8-Deneyim olusturma siirecinde arastirmact ve yaratict olup, kullanilan

yontemler eklektik bicimde olmalidir.

9- Deneyimlerin farkli bir kiiltiirde veya markanin yeni hizmet kategorisinde

o

nasil degistigi ve nasil ele alinabilecegi diigiiniilmelidir.

10- Sirkete ve markaya dinamizm eklenmelidir. Cok sayida kurulus ¢ok yavas
ve biirokratik islemlere bogulmus, tutkudan uzaktir. Boyle kuruluslar yaraticiliktan da uzak

kalacaklardir seklinde siralanmustir.

Sirketler, miisterilerine deneyimin hangi boyutunu yasatmak istedigine bu
kurallar ¢ergevesinde karar verir ve bu kurallar ile miisteri memnuniyeti saglayacak,

farklilik yaratacak deneyimlerin tasarlanmasini saglamaktadir (Geng, 2009: 86-87).
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III. BOLUM

OYUN REKLAM (ADVERGAME) KAVRAMI VE MARKA FARKINDALIGINA

ETKIiSi

Tezin ana konusunu olusturan bu boliimde, deneyimsel pazarlama uygulamasi
olarak oyun reklam (advergame) kavraminin nasil deneyimler yasattigi, tiim agamalari ve
bilesenleri ile ele alinacaktir. Bu bdliimde, kavramsal tanimlarin yani sira oyun reklam
orneklerine yer verilecek olup, marka farkindaligina etkileri aktarilacaktir. Son olarak konu

ile ilgili akademik anlamda daha 6nce yapilmig aragtirmalara yer verilecektir.

Bir ekran tizerinden deneyim yasamak ya da yasatmak ¢aba gerektirmektedir.
Deneyim yasatmak iizere kurgulanan oyun reklam ne kadar basarili olursa, kullaniciy
oyuna baglamasi da o kadar kolaylasir ve kullaniciyr ugrastiran bir cabaya gerek
kalmaksizin, kullanici da deneyim yasayabilir duruma gelmektedir. Kullanicinin
gosterecegi caba genellikle, kendisinin deneyim yasamasi igin, kendi istegi ile oyun
reklama maruz kalmast ve oyun kurgusuna gore oyunun icinde yer almasindan

(X3

olusmaktadir. Oyun reklamlar bir {iriiniin, markanin ya da hizmetin ‘‘ video oyunlar’’
kullanilarak reklaminin yapilmasidir. Oyun reklam pozitif marka deneyimi yagatmak icin

kullanilan yontemlerden biri olup marka algisimi giiclendirmektedir (Furtun,2012: 43).

III.1 Oyun Reklam (Advergame) Kavram

Geleneksel reklam anlayisi, giiniimiizde etkisini yitirmeye baslamis ve yerini
dijital reklama dayali, belirli bir hedef kitlenin olmadig1 mesajlara birakmaktadir. Dijital ve
kisiye ozel iletisimin kitle iletisiminin yerini almasinda belli bashi nedenler vardir. Bu

nedenler; tiiketicilerin her giin ylizlerce ve binlerce reklam mesajina maruz kalmasindan
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dolay1 bu mesajlardan hangilerine bakacaklarinin zorlagsmasi, tiiketiciler arasi iletigiminin
pasif durumdan aktif iletisim durumuna dogru yonelmesi, her tliketicinin farkli ihtiya¢ ve
arzularinin olmasi ve ¢ogu insanin zamaninin biiylik kismini bilgisayar basinda gecirmesi
(6zellikle ofis calisanlarinin) gibi nedenlerdir. Tiim bu nedenlerin disinda tiiketicilerin
giinimiiz kosullarinda deneyime, marka temasima dayal iligkilere, kisiye 6zel mesajlara
kars1 bir ilgisinin oldugu gercegi, bu dijital ortama yonelmenin baslica nedenleri arasinda

yer almaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017: 50).

Yeni iletisim teknolojilerinin hizla ilerleyip degismesiyle birlikte tiiketiciler,
isletmeleri de teknolojiye ayak uydurma konusunda zorlamaktadir. Kendilerini farkli
sekillerde ifade etmek isteyen, farkli seyler arayan yeni tip tiiketiciler, kendilerine
gonderilen mesajlar konusunda da segici davranmaktadir. Ornegin; televizyonda
karsilastiklar1 reklam mesajlarini izlemeden gecebilmekte, kendilerine gelen e-posta
reklamlarin1 agmadan silebilmektedirler (Akyol, 2010: 93). Bundan dolay1 isletmeler tiriin
ve markalarin1 hedef kitlelerine sunmak icin aktif sekilde ulasabilecekleri ve hedeflenen
gruplarin da bu mesajlara maruz kalmaktan rahatsiz olmayacaklar1 platformlari
yonelmislerdir. Bundan dolayr da tiiketicilere bambagka tecriibe ve eglence imkanlari
sunan platformlarla etkilesime gegmek, firmalar ile reklamcilar igin gittikge artan bir
egilim durumuna gelmektedir (Maden ve Goksel, 2009: 242). Bu yiizden isletmeler, kendi
mesajlarim tliketicilere aktarmak istedikleri zaman geleneksel medyanin haricinde,
igerisinde eglence unsuru bulunan, tiiketicilerin vaktini hos ge¢irebilecekleri, boylece
marka mesajlarina rahatlikla maruz kalinabilecek ortamlari tercih etmeye baglamaktadirlar

(Coskun, 2015: 94).

Bu ortamlarin arasinda tiim yeni tiiketici tarzina hitap edebilecek tek yer

internet platformunda yer almaktadir. Giiniimiiz kosullarinda internet teknolojisinin hizla
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gelismesiyle birlikte, sanal ortamda her giin farkli bir reklam uygulamasi ile karsilasmak
ve eglenceli vakit ge¢irmeniz miimkiin hale gelmektedir (Akyol, 2010: 94). Bu
ortamlardan biri ve en yeni olani ise oyun reklam (advergame) olarak adlandirilan,
tiikketicilere internet ve web tabanli uygulamalar ile erisim saglayabilen reklam amacli

bilgisayar oyunlar1 olarak devreye girmektedir (Yavuzyilmaz, 2017: 588).

Temelde tamamen eglence odakli tasarlanmasi planlanan oyun reklam
uygulamalari, hedef kitlelerindeki tiiketici grubuna, diger oyuncularin video oyunlarinda
yasadiklar1 eglence deneyimine benzer deneyimler yagatarak oyun igerisine yerlestirilen
marka ile tiiketici arasinda olumlu iligkiler kurmay1 hedeflemektedir (Bozkurt ve Oyman,
2016: 522). Oyun reklamlar, yenilik¢i pazarlama arayislart arasinda zaman iginde yerlesen
internet ve mobil telefon kullanimini yakindan ilgilendiren, bu baglamda izinli pazarlama
(permission marketing), veri tabanina dayali pazarlama (data-base marketing), viral
pazarlama (viral marketing), agizdan agiza pazarlama (word-of-mouth marketing) ve {iriin
yerlestirme (product placement) gibi uygulamalar reklam ireticileri ve reklam veren
firmalar tarafindan tiiketici kitlelere ulasmaya yonelik yol haritalar1 olarak kabul edilmeye
baglanmistir. Fakat en etkili yollarindan biri ya oyun igi (in-game advertsising)
yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgli marka farkindaligi
yaratma yetenegi olan oyun reklamlar (advergame) olarak aktarilmaktadir

(Gtirel ve Bakir, 2007: 7-8).

“Advergame” kavrami, Ingilizce olarak “advertisement (reklam)” ve “game
(oyun)” kelimelerinin birlesiminden gelmekte ve adindan da tanimlanacag iizere reklam
icerikli oyun anlaminda kullanilmaktadir. Advergame, oyunlar yoluyla reklamciligin
tanimlanmasinda kullanilmaktadir. Bu kavram, {riinleri farkli sekillerde tanitma

diisincesiyle tasarlanan oyunlar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu terim ilk olarak
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2001 yilinda Wired Magazine tarafindan kullanilmistir ve yalnizca indirilebilecek tirtinleri
tanitmak icin Web sitesine dayali planli bir oyun olarak tanimlanmaktadir (Wired.com,
2001, Gura, Gura, 2016: 64). Advergame kelimesi, literatiire ‘‘eglendiren reklam’’

seklinde katilmistir (http://www.hurriyet.com.tr). Advergame, reklam ve video oyunu

arasindaki ¢izgi iistiinde tiiketicinin satin alma davranigini etkilemeyi hedefleyen yeni bir
stratejik pazarlama yontemi olarak da tanimlanmaktadir (Ilgin, 2013: 26). Diger bir tanima
gore advergame, etkilesimli iletisim ve pazarlama alanma hizmet veren, markay1 taninir
hale getirebilmek i¢in, pazarlama icerikli mesajlarla olusturulmus bir oyun tiirii olarak

aciklanmaktadir (Yamamoto, 2009: 20).

Ancak burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli konulardan birisi, oyun
reklamlarinin normal oyunlarin igerisinde bulunan reklamlardan (in game advertising)
farkli oldugudur, Advergame de marka veya iiriin genellikle oyunun temel 6gesidir, oysa
oyun i¢i reklam, iriinleri daha genel olarak oyunun arka planina yerlestirmektedir
(6rnegin, sokak sahnesinde fast food restoranlari olarak, spor stadyumunun etrafindaki
reklam panolarina yerlestirilmesi veya spor ekipmanlarinda logo olarak kullanilmasi gibi)
(Winkler ve Buckner, 2006). Advergame’in advergame olabilmesi i¢in tam olarak bir
kampanyanin uzantisi ya da basli basina bir marka tarafindan kendisi i¢in tasarlanmais, liriin

ya da marka tanitimu {izerine hazirlanmis oyun olmasi gerekmektedir (Bir, 2007).

Oyun reklamlar1 hedef kitle {izerinde marka etkisi olusturmak, markanin akilda
kaliciligin1 artirmak, tiiketicilerin satin alma Onceliklerinde degisiklige yol agmak igin
hedef kitleyi eglendirirken ilgisini ¢ekmek ve marka farkindaligi olusturmak igin
kullanilmaktadir ayrica markalarin kurumsal amaglarini da yerine getirmektedir (Oskay,
2016: 44). Oyun reklam, bir iriin ya da markay: tesvik etmeyi, marka farkindaligini

artirmay1 ve mevcut ya da olas1 miisteriler hakkinda bilgi almay1 amaglayan bir ¢evrimigci
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oyunu ifade etmektedir. Ayrica belli bir marka i¢in diizenlenmis olduklarindan bunlar bir

tirtin yerlestirme sekli olarak kabul edilmemektedir (http://www.advergames-gender.com).

Isletmelerin, son dénemlerde internetten pazarlamaya énem vermelerini saglayan ve etkin
olarak kullanmaya y6neldigi bir pazarlama metodu olan oyun reklam ile tiiketiciler, kisa ve
basit oyunlarla vakit gecirirken; marka, liriin ve hizmetleri tanimalar1 amacglanmaktadir,
bunun sonucunda da markanin hikayesine ortak olarak duygusal bag kurmakta ve marka ile

yakin iligki i¢ine girmektedir (Yavuzyilmaz, 2017: 589).

Tiiketiciyle farklt yollardan iletisim kurmaya c¢alisan sirketler igin
advergame’in dnemi; tiiketicinin pazarlamanin bir pargasi haline gelerek mesajlar1 almasini
sagliyor olmasindan kaynaklanmaktadir (www.istanbuleczaciodasi.org.tr, Businessweek
Tiirkiye). Reklam veren firmalarin mevcut ve potansiyel miisterileriyle bulusmalarina
imkan saglayan bir alan olan video ve bilgisayar oyunlari, ikili bir amaca hizmet
etmektedir. Advergaming uygulamalari araciligiyla yeni bir iirlinlin tanitim1 yapilabilecegi
gibi hedef tiiketici kitleden oyun siiresince elde edilen bilgileri iiriin gelistirme stireclerinde

de kullanmilabilmektedir.

Oyun reklam, televizyon ve radyo gibi geleneksel reklam mecralariyla
karsilagtirildiginda; diger uygulamalara kiyasla neredeyse licretsiz bir pazarlama ve reklam
faaliyetidir. Aynm1 zamanda izleyici-oyuncu kitlesinin demografik ozelliklerini,
davraniglarini, ihtiyaglarini, tavirlarimi ve tercihlerini géniillii olarak iletmekte; ayrica
tiiketicilerin %80°1 arkadaslarina begendikleri oyunu denemeleri i¢in elektronik posta ile

mesaj yollamaktadir (Yavuzyilmaz, 2017: 590).

Ovyunlar, sirketlerin web sitelerinde yer alabildigi gibi ilgili {iriiniin {izerinde

CD icinde de wverilebilir. Advergamelerin tarihsel gelisimine bakildiginda, ilk olarak
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iirlinlin tizerinde disket igerisinde iiriin kutusunun {izerine bantlanmis sekilde tiiketiciye
ulastirildig: herkes tarafindan bilinmektedir. ilgili markanin ya da iiriiniin reklami, sahneler
arasindaki gecislerde verilebildigi gibi oyunun i¢ine gomiilii oyunun bir pargasi olarak da
sunulabilmektedir. Ornegin, bir oyunda oyuncu yani potansiyel tiiketici bir seviye
kazanmakta, 6dil olarak ilgili markanin iirlinii dans edebilir, sarki sdyleyebilir hale

getirilerek “anime” bir sekilde sunulmaktadir (Ilgin, 2013: 26).
II1.1.1 Oyun Reklamin (Advergame) Tarihsel Gelisimi

Ik ortaya cikis noktas: Amerika Birlesik Devletleri olan oyun reklam
uygulamalarina ait ilk denemeler, 1980’11 yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalar oyunun
icine marka ya da {riin yerlestirme seklinde olusturulmaktadir (Oskay, 2016: 44).
Amerika’da yayimlanan aylik dergi olan Wire dergisinde 2001 yilinda ‘‘Jargon Watch”’
kosesinde yer alan yalnizca iiriin yerlestirmeyi etkinlestirmek i¢in olusturulmus indirilebilir

veya web tabanli oyunlar anlaminda kullanilmistir (Kavoglu, 2012: 9, Erdem ve Cakin,

2018: 29).

Oyun reklamlarin adinin gegtigi ilk zamanlarda genellikle ¢ocuklara ve
genglere hitap eden iriinler i¢in kullanilan oyun reklamlar, zamanla iiriiniin yonlendirildigi
yas grubu ve iirlin ozelliklerini birlestiren; hedef kitlenin sosyal egilim ve zevkleriyle
kuvvetli sekilde ortiisen kampanya tabanli oyunlarin gelistirilmesiyle, yetiskinlerin de
merakini uyandirmayi basarmustir. Uriiniin tiiketiciyle birebir iletisim halinde olmas1 oyun
reklamlarin markaya ve tirine kazandirdig1 en biiyiik faydalardan biri olmaktadir (Aktas

vd, 2010: 657).
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Diinyanin 6nde gelen markalarinin tercih etti§i advergame uygulamalarinin,
1980°de Pepsi Cola’nin baslattigi ve oyun konsollar1 uygulamalar ile baglayan dijital
atagimin ardindan ¢ok hizli bir ilerleme gostererek bir¢ok uluslararasi firma tarafindan

benimsendigini gostermektedir (Ilgin, 2013: 28).

Reklami oyun igerisinde kullanmak 1980’li yillardan bu yana reklamcilarin
akillarindaydi. O donemlerde kullanilan Atari, Comodore 64 gibi oyun konsollari
aracilifiyla oynanan oyunlarin igerisine yerlestirilen reklamlar hediye olarak sunulmus
oluyordu. Daha sonradan ag sistemlerinin gelismesi, kullanici sayisinin artmasi ile birlikte
bazi firmalar advergame’in ilk ornekleri olarak sayilan 6rnekleri, Domino’s Pizza (1989)
Avoid the Noid oyunu ve 7-Up’in (1993) Cool Spot oyunlarini yaymladilar (Oztiirk ve
Coskun, 2017: 51-52). Daha sonra isletmeler 6zel oyun siteleri iizerinden hedef kitlelerine
ulastirdiklar1 advergaming uygulamalart ile hem tiiketici verilerini toplamaya hem de
{iriinlerin ve markalarin reklamini yapmaya baslamislardir (Ozkaya, 2010: 468). Oyun
reklam, reklam ve video oyunlart seklini alan eglenceli ve siiriikleyici bir karigimdir.
EMarketer.com’a gore, advergaming, Kool-Aid ve Pepsi iirlinlerinin 1980’lerin
baslarindan itibaren 6zellikle Atari 2600 icin gelistirilen oyun disketlerinde promosyon
olarak dagitilarak baglamistir. O zamandan bugiline promosyon karakterleri iizerinde

oyunlar gelistirilmis ve cesitli yollarla tiiketiciye ulagtirtlmigtir (TIlgin, 2013: 26-27).
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Gorsel IT1. 1: Kool-Aid Man

" _HERE'S A SNEAK PREVIEW OF THE NEW

KOOL-AID MAN™ VIDEO GAME CARTRIDGE FOR
YOUR /NTELLIVISION® OR ATAR/”, GAME SYSTEM!
IT FEATURES ME AND THE THIRSTIES IN A GAME THAT'S
FLN AND CHALLENGING! YOU'LL WANT TO ADD T TO
YOUR COLLECTION/ LOOK FOR IT
THIS SUMMER/

Kaynak: Kool-Aid Man Video Game ad (1983).

Daha sonra isletmeler 6zel oyun sitelerinden hedef Kkitlelerine ulastiklari
advergaming uygulamalar1 ile hem tiiketici verilerini toplamaya hem iirlinlerin ve
markalarin reklamin1 yapmaya baglamislardir. Son yillarda kurum ve markalarin kendi web
siteleri, kurumun oyun icin olusturdugu 6zel web sitesi oyunla ilgili forum sitelerinde yer
alan ve elektronik posta yoluyla yayilan c¢evrimi¢i advergaming uygulamalarina
rastlanmaktadir. Giiniimiizde ise Toyota, Coca Cola, Burger King, Mc Donals, Nokia,
Turkeell gibi pek ¢ok kiiresel marka tarafindan bu uygulamalar kullanmilmaktadir (Ozkaya,
2010: 468). Tablo III.1° de ge¢misten giiniimiize kadar geliserek gelen oyun reklam

orneklerine yer verilmektedir.
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MARKA OYUN YIL TURU
KOOL-AID KOOL-AID MAN 1983 Video Games
DOMINOS YO! NOID! 1990 Video Games
MC DONALD’S M.C.KIDS 1991 Video Games
CHEETOS CHESTER CHEETAH: | 1992 Video Games
TOO COOLTO FOOL
7 UP COOL SPOT 1993 Video Games
PEPSICO PEPSIMAN 1999 Video Games
BURGER KING SNEAK KING 2006 Video Games
BURGER KING POCKETBIKE 2006 Video Games
RACER
BURGER KING BIG BUMPIN 2006 Video Games
UNIVERSAL TOM CLANCY’S 2007 Video Games
STUDIOS GHOST RECON
ADVANCED
WARFRIGHTER
COCA COLA GUITAR HERO 2007 Video Games
(Barack Obama)
BMW GT LEGEND 2008 PC
LIPTON HERSEYI BILEN 2009 PC/MOBIL
KADIN
REXONA MEN BURCU 2010 PC/MOBIL
TERLETIYOR
VIMTO HIGH DIVE 2010 PC
DOLUCA DELICE SEVENLER | 2012 PC
ULKER METRO METROBOL 2015 PC/MOBIL
TAT SEK SUT PESINDE 2 | 2017 PC/MOBIL
BURAM BAL AKILLI BAL ARISI 2019 PC

Kaynak: Ilgin, (2013: 28)’den uyarlanmistir.




99

I11.1.2 Oyun Reklam (Advergame) Tiirleri

Oyun reklamlar; etkilesimli iletisim ve reklam alanina hizmet ederek, hedef
kitlede marka bilinirliligini arttirmay1 amaglayan bir oyun tiirii olarak tanimlanmaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemleri haricinde dijital medya araglarini kullanmay1 tercih eden
oyun reklamlar, oyuncu ve marka arasinda olumlu bir iliski kurmay1 hedeflemektedir.
Oyun reklamlar, oyunu oynayan katilimcilarla etkilesim haline girerek, markanin iiriin ya
da hizmetini oyunla birlestirip kullanicilarin zihinde kalic1 hale gelmesini saglamaktadir.
Reklamcilik sektdriinde yeni is kollariin ¢ogalmasi ve yayginlasmasi rekabet ortaminda
gerceklesen karisikligi da arttirmaktadir. Reklam veren sirketler olusturulan mesajlari
dogru bir sekilde hedef kitleye ulastirmak igin farkli metotlar gelistirmektedir. Bu amacin

dogrultunda gerceklesen reklameilik tiirleri sunlardir: (Oskay ve Koger: 2016: 124).
111.1.2.1 ATL Oyun Reklam (Above The Line- Cizgi Ustii Oyun Reklam)

Oyun reklam uygulamalarindan biri olan ATL, iriine veya markaya ozgii
olarak ortaya ¢ikan uygulamalardir. ATL oyun reklam potansiyel miisterilerin kurulusa
bagh sitede daha ¢ok zaman gecirmesi ve ilgili {irlin ya da hizmetten daha ¢ok haberdar
olabilmesine katki saglamaktadir. Bu oyunlar gogunlukla firmanin tiriinlerini dogruca igerir
ve genellikle bilinen oyunlarmin tekrardan adapte edilmis sekilledir, ayrica oyun sirasinda
sik sik kurulusla ilgili kayda deger bilgiler katilimcilara sunulmaktadir (Akyol, 2010: 100).
ATL reklam oyun uygulamasina Ko¢ Holding’in Subway Surfes oyununu Sek siit i¢in

yeniden diizenlenmesini 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Internetin giindelik hayata adapte edilmeden gecen donemde, eski bireysel
yapim video oyunlar, biitlinlesmis olarak marka mesajlar1 igermekteydi. Tasinabilir

disklerde ¢ikan baslangigtaki oyun reklam ornekleri iki amaca dayanmaktadir; hem reklam
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amacma hizmet etmek hem de dikkat cekici bir iletisim gorevi gormek olarak

aciklanmaktadir (Furtun, 2012: 47).

111.1.2.2 BTL Oyun Reklam (Below The Line- Cizgi Alt1 Oyun Reklam)

BTL oyun reklam, kitlesel olmayan araglarda yayinlanan reklamlari
icermektedir. Sadece dikkat ¢ekmeyi amacglayan sosyal, ekonomik konularla iliskili
uygulamalar yer almaktadir. Bu ekipte oyunlar normal bir oyun gibi yayinlanir ve bdylece
oyuncularin o konuyla ilgili daha ¢ok arastirma yapmasi saglanmaktadir (Oskay, 2016:

48).

Gilinlimiizde dizilere uygulanan iiriin yerlestirme uygulamasinin, oyunlardaki
cesididir. Reklam konusu politik ya da egitimsel konularla ilgili i¢erige sahiptir. Bu tarz
oyunlara ornek olarak Amerika Birlesik Devletlerinin orduya ve &6zel kKuvvetlere olan
katiliminin ¢ogaltilmasi i¢in tasarladigi oyun olan America‘s Army, iki icecek firmasi olan
7Up ile Pepsi’nin oyunlarinda kendi karakterleri olan Cool Spot ile Pepsiman’nin iginde
bulundugu oyunlar verilmektedir. Son zamanlarda ise bu tarz oyunlarla yapilan reklamlara
Burger King’in karakteri olan The King’in basrolde oldugu ii¢ video oyunu King Games

ornek olarak verilebilir (Furtun, 2012: 49).

Bir bagka BTL oyun reklam metodu markanin oyunun igerisinde kendi
reklammi yapmasidir. Oyun i¢i reklam bazen bu gibi reklamlari kendi markalarina
uyarlamak nedeniyle siyasi boyuttan ziyade ticari durum dikkate almir. Yukarida
tanimlanan oyun reklam her ne kadar BTL bi¢imine uymasa da dogasi geregi oyun iginde
reklam bulunduran kimi oyunlar da BTL’ in bir alt-kategorisi olarak gosterilmektedir

(Akyol, 2010: 100-101).
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111.1.2.3 TTL Oyun Reklam (Through The Line- Cizgi Boyu Oyun

Reklam)

TTL oyun reklam olarak adlandirilan sonuncu kategori ise, diger tiirlere kiyasla
nadir olarak karsilasilan bir tiirdiir. Cevrimi¢i oyun alanlarindaki, {iriin ya da markayla i¢
ice olan oyunlara destekleyici olarak, iiriin gorsellerini ve reklam sloganini oyuncuya
aktaran uygulamalar bu oyun reklam tiiriine 6rnek verilebilir. Digerlerine gére daha az
goriilen bir tiir olmasina ragmen son donemlerde iiriin ile deneyimi birebir yasatma
konusunda yapilan ¢aligmalarla ilgili bir¢ok 6rnege sahip olmaktadir. Farkli bir¢ok kaynak
kullanilarak, oyuncuya i¢inde yasadiklar1 bir gergeklikle ilgili daha fazlasini kesfetme sansi
tanimakta ve ¢cogu zaman en biiyiik etken merak, derinlik, tatmin ve kazanim duygularidir

(Furtun, 2012: 50).

Gorsel II1. 2: Yaman Gezgin Kayboldu

YAMAN GEZGIN
KAYBOLDU!

BULANLAR DOULLENDIRILECEK!
€2 57 el
"

Kaynak:http://www.ulker.com.tr/tr/ulker-tv/video/Yaman-Gezgin-Kayboldu

2008 yilinda bu konuda yapilan ve bu tiir ses getiren c¢aligmalarin baslangi¢
noktalarindan biri olan ‘‘Yaman Gezgin Kayboldu’’ (yamangezginkayboldu.com)
kurgusudur. Gorsel 2’de goriildiigii gibi cocostar’in kaplanli reklamindaki sakar turist
tizerinden devam ettirilen kurguda Yaman Gezginin kayboldugu ve markanin da bu

aramada destekleyici oldugu, herkesin yaman gezgini bulmak tiizere bilgilerini paylastig


http://www.ulker.com.tr/tr/ulker-tv/video/Yaman-Gezgin-Kayboldu
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ve bu sekilde siiren maceralarin sonunda yaman gezginin bulundugu, oyuncularin
hedeflerine ve ddiillerine markanin da hedefledigi kullanic1 sayisina ve kullanici verilerine

ulastig1 bir oyun reklamdir (Furtun, 2012: 50-51).
I11.1.3 Mesaj iceriklerine Gére Oyun Reklam (Advergame) Cesitleri

Oyun reklamlarda, marka ve f{riinler farkli sekillerde ve seviyede yer
almaktadir. Bu farkli yontemler ile oyun reklamlarimin oyunla uyum saglamasi,
advergamelerin etkinligini, oynama siiresini, igerigini etkilemekte ve amaclara yonelik

olarak en uygun yonteme ve siniflandirmaya yonelmektedirler (Furtun, 2012: 51).

Chen ve Ringel (2001) oyun reklamlar1 marka ile mesaji oyun igine yerlestirme

metoduna gore derecelendirerek, ii¢ sinifa ayirmistir (Akyol, 2010: 103).
I11.1.3.1 Cagrisimh (Associative) Oyun Reklamlar

En disiik seviyedeki bitiinlestirmeleri aktaran c¢agrisim (associative)
yaklagiminda, ¢ogu zaman oyunun arka planinda ya da oyun igerisindeki fonda markanin
simgesine yer verilmektedir. Bu oyunlarda, marka ogeleri oyuncuya etkili sekilde
tanitilmamakla birlikte, {irliniin oyun sirasinda giinliik hayatta gérmeye alisik oldugumuz
bir yasam aktivitesi ile iligkilendirilmesi ve marka farkindaliginin olusturulmasi soz
konusu olmaktadir (Akyol, 2010: 103). Cagrisimli oyun reklamlara 6rnek uygulamalardan

birisi “Lipton Yellow Label” markasina ait “Akilli ¢ay bardagi” oyunudur.
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Gorsel I11. 3: Lipton Akilli Cay Bardagi

Ag‘é‘;g:yg‘ Lipzom DGnyas: Liptoss Alles) Cay e Safii

Kaynak: http://www.sanoyun.com/lipton-akilli-cay-bardagi.html

Akilli cay bardagi oyununa baslamadan once ekranda ince belli bardak ve
icerisinde Lipton Yellow Label’a ait sallama poset ¢cay gorlinmektedir. Bardaga yiiz sekli
cizilerek ve seslendirilerek kisilestirilmistir. Bardak oncelikle oyuncudan sallama poseti
bardagin i¢cine koymasini istemektedir. Oyuncu bunu yaparken, bardak kendisinin akill
oldugunu, ¢iinkii insanlarin aklindan tuttugu seyi 20 soruda bilecegini sdylemektedir. Oyun
basladiginda ekranda sadece i¢inde ¢ay olan bir bardak ve sag iist kdsede Lipton Yellow
Label’a ait sallama poset ¢aymn ambalaji goriinmektedir. Bardak oyuncunun aklindan
tuttugu seye yonelik sorular sormaktadir ve oyuncu bu sorularin cevaplarini ekranin altinda
goriilen “evet, hayir, genellikle, arada sirada, hig ilgisi yok™ gibi se¢eneklerden uygun olant
isaretlemesini istemektedir. Cevap beklenirken bardagin komik ve sevimli bekleme
tepkileri sozel ve gorsel olarak gelmektedir. Oyunun sonunda bardak dogru cevabi

bilmesiyle siire¢ basa donmektedir (Bozkurt, 2015: 110).


http://www.sanoyun.com/lipton-akilli-cay-bardagi.html
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I11.1.3.2 Gérsel ya da Illiistrasyon (lllustrative) Oyun Reklamlar

Gorsel oyun reklamlar iirlinlin 6n planda oldugu, markayla alakali nesne ve
karakterlerin kullanildigi oyunlardir. Bahsedilen yaklasim o6zellikle cocuklara yonelik
uygulamalari icerir. Eger {irlin bir karakterle biitiinliikk kazandiysa, gercek yerine benzer bir
diinya olusturulmasi tercih edilmektedir (Yavuzyilmaz, 2017: 592). Gen¢ ve cabuk
etkilenebilir bir kitleyi etki altina alabilme agisindan isletmelere avantajlar saglayacak bir
yaklagimdir (Ozkaya, 2010: 474). Oyunun iginde iiriin 6zellikleri acikca gosterilmektedir.
Markanin kendisi ya da karakterleri oyun icerisinde kullanilmaktadir. Bu yaklasima 6rnek

olarak Sek Siit Pesinde 2 oyun reklam1 6rnek verilebilir.

Gorsel I11. 4: Sek Siit Pesinde 2

Kaynak: https://itunes.apple.com/tr/app

Oyunu baslarken Naz veya Timur karakterlerinden birinin segilmesiyle oyun
baslamaktadir. Oyunun amaci sade, ¢ilekli, muzlu ve ¢ikolatali siitlerle dolu bir sehrin
sokaklarinda kosarken engellere takilmadan c¢ok sayida yildizi, fazladan can ve 6zel giigler

kazandiracak siit kutularini toplamaktir. Subway Surfes formatindaki oyunda, sag-sol,


https://itunes.apple.com/tr/app
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ziplama ve egilme tuslarini kullanarak en fazla puan almak icin yarisilmaktadir. Engellere

takilip diistiigli zaman siire¢ baga donmektedir.
I11.1.3.3 Gosterim (Demonstrative) Oyun Reklamlar

Cagrisimli ve gorsel oyun reklam yaklasimlarindan farkli bir diger yaklagim ise
gosterim oyun reklam yaklasimidir. Bu tiir oyunlarda etkilesim yliksek derecede
saglanmakta ve kullanicilar oyun igerisinde birebir markanin liretmis oldugu {iriin ile
etkilesime girmekte dolayisiyla deneyimsel olarak iiriinii test etme, deneme, Onerme,
kigisellestirme gibi 6zellikleri kullanmaktadirlar. Bu oyunlar digerlerine gore daha fazla
maliyete sahip olup iirlin hakkinda kullanic1 beklentilerinin ¢oziimlendigi bir tiirdiir. Bu tiir
oyunlar sayesinde markalar, iirlinlerini daha piyasaya ¢ikarmadan once kullanicilarindan
gelen yorumlar1 degerlendirme sansina sahip olabilmektedirler. Boylece gerceklestirilen
dijital pazarlamada zamandan ve maliyetten tasarruf saglanmaktadir (Coskun, 2015: 105-
106). Ornegin araba yarist oyunlarinda oyuncu marka secerek, diger markalarla
karsilastirma sansina sahip olabilmektedir. Bu oyun reklamlara bir baska 6rnek olarak da
Nike’n gelistirildigi basketbol oyunu verilebilmektedir. Oyunda sanal basketbol
oyunculara Nike marka ayakkabilar giydirilmektedir. Buradaki amag, bu ayakkabilarin
kaliteli oldugunu ve sporcunun performansini etkileyebilecegini gostermektir (Bozkurt,

2015: 115-116).

Yukarida yapilan tim agiklamalar dogrultusunda markayla biitlinlestirilme

diizeyi ve oyun reklam tiirleri arasindaki iliski Sekil III.1°de ifade edilmektedir



106

Sekil III. 1: Markanin Biitiinlesme Diizeyi ve Oyun Reklam Tiirleri

Cagrisimli Gorsel/Tanimlayict  Gosterimli

Marka Biitiinlestirme

Diisiik < > Yiiksek

Kaynak: Bozkurt, (2015: 118).

Svahn (2005: 187-191), Chen ve Ringel'in (2001) bu siniflama tiiriinii elestirir
ve bu smiflarin birbirini dislayamayacagii buna ek olarak farkli tutumlarin tek bir oyunda
basartyla birlestirilebilecegini Onerir. Bu simiflamaya gore, oyun reklam tiirlerinden
hangisinin marka mesajin1 daha iyi sekilde aktarmak i¢in en uygun oldugu karar1 bir
taraftan iriiniin niteligine diger taraftan pazarlama kampanyasina baghdir. Cagrisiml
(associative) ile gorsel (illiistrasyon) kavramlari belirli bir iiriine dikkat ¢gekmek amaciyla
cogunlukla diisiik maliyetli segeneklerdir ve boylece mevcut veya potansiyel miisterilerde
marka farkindaligimnin arttig1 goriilmektedir. Gosterim (demonstrative) reklam oyun ise
genel olarak gelistirmesi ve silirdiirmesi digerlerine gore oldukca pahali, karmasik ayrica
0zel oyun kavramini gerektirmektedir, ancak etkilesimli bilesenleri sayesinde daha ¢ok
iriin ile daha fazla miisteriye ulasmay1 saglar ve daha derin bir izlenim birakmaktadir

(Akyol, 2010: 106).



107

II.2 Yeni Iletisim Ortamm ve Marka Iletisim Araci Olarak Oyun

Reklamin Ozellikleri

Oyun reklamlar gelisen teknolojiye ayak uyduran, gliniimiiz tiiketicilerine
seslenen kisisellestirilmis post-modern pazarlama ilkelerine uyum saglayan tirlinler olarak
tanimlanmaktadir. Yeni bir reklamcilik anlayisi ile olusturulan, etkilesimi 6n planda tutan
oyun reklamlar yeni bir marka iletisim arac1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oztiitk ve
Coskun, 2017: 52). Son yillarda ¢ok daha fazla 6nem verilmeye baslanan oyun reklamlar,
giiniimiizde reklamcilik agisindan incelendiginde yeni bir reklam iletisim araci olarak
deger kazanmaya baslamistir. ‘‘Diinya’da ve Tirkiye’de Ozellikle etkilesimli reklam
uygulamalar1 ve oyun reklama yonelik ¢alisan ve ilerleyen reklam firmalariyla karsilasmak
miimkiin oldugu kadar, bundan sonra firmalarda da pazarlama boliimlerinin disinda 6zel
olarak etkilesimli reklam kanallari boliimiine denk gelmek miimkiin hale gelmektedir’’

(Akyol, 2010: 106).

Joe Cappo giiniimiizde reklam iireticilerinin rakiplerine kiyasla daha az yaratici
olduklarini, ancak hitap ettikleri kitlenin ge¢mise kiyasla daha cetin olduguna dikkat
cekmektedir. ABD ve diger gelismis iilkelerde, tiiketicilerin ¢ogunlugu yasamlarini
televizyon izlerken karsilarima ¢ikan reklamlar izlemeye katlanarak gecirmektedirler.
Halbuki i¢inde bulundugumuz dénemde bir televizyon reklaminin izleyicileri aglatmasi
veya giildiirmesi, sok ederek sasirip kalmalarina neden olmasi ya da iletiyi kabullenmek,
s0z konusu iiriin ya da hizmete giiven duymalarin1 ve satin almalarini saglamasi ¢ok daha
giictiir. Tiiketiciler reklama doymus durumdadirlar hatta reklama kars1 bagisiklik kazanmis

bile olunabilir (Cappo, 2005: 97).
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Genis bir lriin yelpazesi karsisinda oyun reklamin biiyiik basarisi s6z
konusudur. Tiiketiciyi elde tutabilme orant TV ve radyo reklamlara goére 10 kat daha
fazladir. Oyun reklama yonelik elektronik posta yoluyla oyun daveti alan oyuncularin
ylizde 45’1, ortalama 25 dakika oyun oynamakta ve bu elektronik postay1 cevaplayan
bireylerin yilizde 90’1 ylizde 400 oraninda viral dagilim yaparak baskalariyla bu bilgiyi
paylasmaktadir. Buna ek olarak oyun reklamlar pasif yerine ¢ekici bir oyun deneyimi
yaratarak oyundaki duyguyu markaya aktarmakta, tiiketiciler ve markalar arasinda iligki
kurmaktadir. Bagka bir ifadeyle siradan bir oyun deneyimi yasatmak yerine oyunda
markanin yer almasiyla olusan daha gercekgi bir sanal ortam ile oyunun eglenceli ve ¢ekici
ozellikleri birlestirilmektedir. Sonu¢ olarak ortaya c¢ikan pozitif duygu hali igerisinde
marka ve tiketici arasinda iletisim ve etkilesim ortami gergeklestirilmektedir
(Bozkurt, 2015: 119). Basarili oyun reklamlar markanin ya da {iriiniin kurumsal kimligi ile
uyum igerisinde olma, bagimlilik yaratma ve markanin mesajlarin1 en dogru sekilde iletme

ozelliklerine sahiptir (Maden ve Goksel, 2009: 245).
II1.2.1 Oyun Reklamn Etkileri

Interaktif oyun teknolojisini i¢inde barmndiran oyun reklamlar, kullanicilara
keyifli bir oyun ortami olusturmak amaciyla markanin reklam amaclarini gerceklestirmeyi
hedeflemektedir. Ayrica tiiketici veri tabani olusturmaya da yardimci olmaktadir. Oyuna
katilan kullanicilar, markanin Oykiisiine ortak olarak duygusal bir bag kurmakta ve
dolayisiyla markayla etkilesime girmektedir. Bu siire¢, oyuncunun zihnine markanin
iletmek istedigi mesajlarin aktarilmasina ve marka farkindaliginin saglanmasia katkida
bulunmaktadir (Ozkaya, 2010: 468). Ozellikle giiniiniin énemli kismii bilgisayarda
geciren geng yetiskin calisanlara, {iniversite 6grencilerine, ergenlik donemi genglere ve

bilgisayar kullanabilecek yastaki ¢ocuklara yonelik marka konumlandirma faaliyetlerinde
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kullanilabilecek diisiik maliyetli bir reklam tiriintidiir. Gorsel olarak iyi hazirlanmis, hedef
kitleyi etkileyebilecek sekilde kurgulanmis ve dogru kanallar kullanilarak tanitimi yapilmis

oyun reklamlarin basar1 sans1 yiiksektir (Kavoglu, 2012: 10).

Uriiniin ya da hizmetin hedef kitlesiyle iiriin o6zelliklerini birlestiren,
tiiketicilerin sosyal ilgisine ayrica hos vakit gegirmesi amacina yonelik kampanya temelli
oyunlar, iiriin ve tiiketiciyi aktif sekilde iletisim i¢ine koyarak oyun reklamin markaya ve
tirtine kazandirdig1 en biiyiik etkilerinden birisi olmaktadir. Online oynanan kisa siireli ve
basit oyunlar1 igeren oyun reklamlar, dogruca kisiye sunularak, ¢cok fazla mesaja maruz
kalan hedef Kkitle acisindan memnun kalinan oyun deneyimleri yasatabilmektedir

(Oskay, 2016: 52).

Oyun reklamlari reklam veren sirketler ve de tiiketici agisindan incelendiginde;
marka olusturmada etkili olmasi, akilda kalici ve kolay hatirlanmasi, maliyetinin diisiik
olmasi, veri toplamasi ve ilgi ¢ekici olmasma benzer Ozellikleriyle markay1 hedefine

ulastirmasina yardimci olmaktadir.

Kisacasi, oyun reklamlar hedefledigi kitleye ulasarak iiriin ve marka hakkinda
bilgi veriyorsa, onlarin taninmasini ya da hatirlanmasini sagliyorsa, tiiketicide gereksinim
olusturup {iirtin ve markaya yonelik tutum olusumuna destek oluyorsa, tiiketici de satin
alma niyeti olusturarak, satin alma eylemini kolaylastirtyor ve marka bagliligim
destekliyorsa bu reklam amacina ulasmis demektir. Boyle oyun reklamlarina “dogru” veya
“uygun” etki yaratmaya yonelik strateji ile planlanmis ve cekicilik unsurlarimi kullanarak
tilketiciye farkli bir sanal deneyim yasatarak art1 deger yaratan reklamlar denilebilir. Oyun
reklamlar, oyuncu ile markayi bir arada uzunca bir siire tutarak, stratejik konumlandirmay1

kolaylastiran bir reklam iletisimi ortami ve etkin pazarlama iletisimi tiirtidiir
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(Yiiksel, 2007: 319-320). EIAA ( European Interactive Advertising Association )’in
verilerine gore; e-reklam kampanyalar1 alicilarin satin alma kararlarin1 %2 etkilerken, oyun

reklam ile hazirlanan kampanyalarda bu oran %15’lere kadar ¢ikmaktadir (Ilgin, 2013:

30).

I11.3 Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Oyun Reklamin Avantajlar: ve

Dezavantajlan

Oyun reklamlar yeni bir reklamcilik anlayisi ile olusturulan etkilesimi 6n
planda tutan yeni bir marka iletisim aracidir. Bu anlamda diisiiniildiigiinde yeni ve giincel
olmasi ile birlikte bir¢ok avantajinin olmasi beklenmektedir. Bunlarin yani sira yine
teknolojinin getirmis oldugu bazi dezavantajlari da bulunmaktadir

(Giirel ve Bakir, 2007: 27).

Oyun reklamin avantajlari su sekilde 6zetlenmektedir;

e Oyun reklam uygulamalarinda oyun oynarken hissedilecek zevk Onemli
avantajlardan birisidir (oyunun karmasikligi, evren vb. nedeniyle). Eger oyuncular
oyun reklamdan etkilenirse, onlarin olumlu algilari, oyunun i¢inde yer alan markaya
yansimaktadir. Bu da oyuncular ya da tiiketicilerin bu oyunu ya da markayi, ¢evrelerine
daha fazla tavsiye etmelerini saglamaktadir (Aktas vd, 2010: 657).

o Oyun reklamin en 6nemli avantajlarindan biri tiiketicinin reklama maruz
kaldiginin farkina varmadan reklamla bulusturulmasidir. Ciinkii geleneksel reklam
ortamlarinda tiiketici ¢ok fazla reklam mesajina maruz kalmakta hatta ¢ogunu
algilayamamaktadir. Cogu zaman ise tiiketiciler bu reklam mesajlarindan kagma
davranmis1  gelistirir  ya  da  mesajlara  karst  direng  gOstermektedirler

(Yavuzyilmaz, 2017: 597).
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. Oyunlar, oyuncunun tiim dikkatini canli tutma oOzelligine sahiptir,
dolayistyla klasik reklam mesajlarina gore izleyicinin mesaji kacirma olasiligi oldukga
diistiktiir. Kisiler televizyon izlerken reklam mesajlarmi farkli bir kanala gegme
araciligtyla atlayabilirken, oyun esnasinda oyuncu oyuna devam eder. Bdylelikle, hedef
kitlenin  dikkatinin  tamami1 reklam mesajinin  yer aldigi  bu mecradadir
(Oztiirk, Coskun, 2017: 52).

. Reklam mesajinin hem gorsel hem isitsel bir sekilde verilmesi dolayisiyla
markanin hatirlanma orani iizerinde olumlu etkiler olusturmaktadir. Kullaniciyr sikici
banner reklamlardan kurtararak eglendirmekte ve sitenin ziyaret oranini st diizeye
cekmektedir. Arastirmalara goére oyun reklamlarina ayrilan zaman 6-60 dakika arasinda
oldugu tespit edilmistir. Bu da kullanicinin bir internet sitesinde kalma zamanindan gok
fazladir, dogru kurgulanmis, dogru kanallarla tanitimi yapilmis bir oyun reklam,
isletmelere ¢ok biiyiik basarilar saglar. Gelecekteki pazarlama kampanyalari igin
kullanici veri tabanlar1 olusturulmasini saglamaktadir (Yavuzyilmaz, 2017: 597-598).

o Oyun reklamlarin markalara tiim bu katkilarinin yani sira, sagladigi en
biliyiik avantajlardan biri etkili viral pazarlama araglarini; WOMM (Word of Mouth
Marketing) (agizdan agiza pazarlama) kendiliginden harekete gecirmesidir
(Maden, Goksel, 2009: 247).

. Tiim bu avantajlarin yani sira; oyun reklamlar toplam tanitim maliyetlerinde
diger mecralara oranla daha diisiik bir biitce ile markanin istenildigi silirece ¢evrimici
olarak medyada yer almasin1 ve Olgiilebilir sonuglar elde edilmesini saglamaktadir.
Online banner uygulamalarinda hedef kitlenin odaklanma siiresinin ortalama 9 saniye
oldugu bilinmektedir. Ancak, oyun reklam uygulamalarinda bu siirenin ortalama 35

dakikaya kadar ciktig1 gozlemlenmektedir (Ilgin, 2013: 29).
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. Bilgisayar oyunlarinin takipgisi olan hedef kitleleri, reklamla ve dolayisiyla
markayla bulusturan oyun reklam uygulamalari, elektronik posta ve coklu medya
mesajlar1 yoluyla hem internet hem de mobil teknolojiler lizerinden viral bir bicimde
yayilabilmekte ve boylelikle hedef kitleye ulasilabilirlik acisindan geleneksel reklamlara

gore bir maliyet avantaj1 da saglamaktadir (Ozkaya, 2010: 472).

Oyun reklam uygulamalarimin avantajlarinin  yaninda tipki  diger reklam
uygulamalar1 gibi ¢esitli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlar1 siralayacak

olursak (Giirel ve Bakir, 2007: 28).

e Uriinii ya da hizmeti tamitilan markanm oyun igerisinde kendi mesaj1 ile
baglant1 olarak kendisini yansitmasi gerekmektedir. Eger marka oyun igerisinde
baglant1 saglayamaz ise markaya bir yarar1 dokunmayacak olup yapilan uygulama
kullanicilar tarafindan sikici bulunacaktir.

e Oyun reklamlar o6zellikle cocuklar iizerinde, bilgisayarda fazla zaman
gecirmeleri gibi bazi olumsuz durumlar yaratabilir. Baz1 oyun reklam iireticileri hileli
yonlendirmelere davet eden oyunlar tasarlamalari, tiiketiciyi etik olmayan yollarla
etkilemeye calismay1 igerebilir. Bu noktada internet ortaminin geleneksel medyaya
gore daha 6zgiirliik¢ii yaklasimi bazi olumsuz yonler ortaya ¢ikarabilmektedir.

e (Odiil kazanma hirsmin oldukga yiiksek olmasi, dzellikle gocuk oyuncularin
sosyallesmelerini olumsuz yonde etkileyebilir.

e Baz kullanicilarin bilgisayarlarina pop-up reklamlarini ya da bazi internet
reklamlarinin agilmasini engelleyen bazi yazilimlar kullanmaktadirlar. Bu yazilimlar
internet lizerinden gonderilen reklama maruz kalmay1 engelledigi i¢in kullanict ile bir

etkilesim olusturulamamaktadir.
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Bazi1 noktalarda olumsuzluklara yol agilabilecegi diisiiniilmesine ragmen, egitim-
Ogretim, sivil toplum kuruluslar1 ve diger ticari amag¢ giitmeyen bir¢ok kurum ya da
kurulusta da oyun reklamlara rastlamak miimkiindiir. Ciinkii bu reklam tiirti ile verilmek
istenen mesaj dogrudan kullanicilara aktarilmakta ve maruz kalinma istekli bir sekilde
ger¢eklesmektedir. Bundan dolayr oyun reklam ve oyun i¢i reklam uygulamalar1 diger
mecralardaki yapilan pazarlama iletisimi-reklam faaliyetlerine gore daha fazla gontlli

olmayu igerisinde barindirmaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017: 53).
I11.4. Basarih Oyun Reklam Ornekleri

Oyun reklam kullanimlarina baktigimizda ilk olarak 1980’li yillarin sonunda
Amerika Birlesik Devletleri’'nde kullanilmaya baslanmistir. Bu dénemlerde oyun reklam
bir pazarlama iletisimi teknigi olarak ortaya ¢ikmis ve markalarin diger markalardan
kendilerini farklilastirmak adina yapmis olduklar1 uygulamalar olarak tanimlanmaktadir.
Bu donemde adreslere disket, CD gonderimi yaparak bilgisayar lizerinden oyun reklamlari
deneyimleme sansi olmaktaydi. Fakat daha sonrasinda internetin yayginlagmas ile birlikte
oyun reklamlar internet tabanli olarak kullanicilara ulagtirllmaya baglandi ve boylece
interaktiflik, iirlinii pazara sunmadan O©nce kullanici deneyimlerinin belirlenmesi,
kullanicilarin karsilikli rekabet icerisinde markaya dair bir 6diill kazanma cabasi gibi

internete 6zgii davraniglar ortaya ¢ikmaktadir (Coskun, 2015: 113).
I11.4.1. Tiirkiye’de ki Oyun Reklam Ornekleri

Tirkiye’de oyun reklam sektoriinde faaliyet gosteren bir¢ok ajans
bulunmaktadir. Son senelerdeki 6diil almis ve bircok kullaniciya ulasarak kullanici
isteklerine uygun, marka temasi saglayan bazi oyun reklamlar bulunmaktadir. Bunlar;

Efes Pilsen Artemis'ten Kacis, Gilette Kiz Arkadasimin Arkadasi, Castrol Fiesta Rally
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Cup, Ulker Cafe Crown Arasi, Lipton Ice Tea Ice Board, Cheetos Chester, LSYM, Lipton
Her Seyi Bilen Kadin, PepsiCo Tiirkiye, Gezgdz Sneijder, Tiirk Ekonomi Bankasi Cana
Gelecegine Mala Gelsin, Tiirk Ekonomi Bankasi Zaman Yolculugu, Doluca Delice
Sevenler, Tirk Ekonomi Bankasi Az Tuzlu Piyano gibi oyun reklamlar bulunmaktadir
(Oztiirk, Coskun, 2017: 52). Basarili oyun reklam uygulamalarina Tiirkiye’den birkag

ornek asagida incelenmektedir.
1-Uludag Lezzet Diinyasi

2014 yilinin Aralik ayinda ‘‘Uludag Limonata Lezzet Diinyasi’nda Kendi
Restoranmi Isletmeye Hazir musin?”’ soziiyle baslayan kampanyadir. Uludag Lezzet
Diinyasi oyun reklami incelendiginde, oyuna Facebook uygulamasi {izerinden
erisilmektedir. Oyun reklamdaki ulasilmak istenen hedef, yemek satiglarindan saglanan
gelirle, restoranin biiyliimesini ve daha fazla miisterinin gelmesini saglamaktir. Yemekler
servis edilirken yaninda Uludag Limonata ile servis edilmektedir. Oyun, Kasim 2015’
kadar 11.000 farkli kullanici tarafindan 45.000 kez oynanarak 2015 yilinda "Altin
Oriimcek Web Odiilleri’'nde en iyi oyun reklam odiiline layik —goriilmiistiir.

(https://www.altinorumcek.com/Altin-Orumcek/Basinda-Altin-Orumcek/283/Uludag-

Limonata-Lezzet-Dunyasi-Oyunu-Altin-Orumcek-1le-Taclandi/).



https://www.altinorumcek.com/Altin-Orumcek/Basinda-Altin-Orumcek/283/Uludag-Limonata-Lezzet-Dunyasi-Oyunu-Altin-Orumcek-Ile-Taclandi/
https://www.altinorumcek.com/Altin-Orumcek/Basinda-Altin-Orumcek/283/Uludag-Limonata-Lezzet-Dunyasi-Oyunu-Altin-Orumcek-Ile-Taclandi/
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Gorsel I11. 5:Uludag Lezzet Diinyasi

ULUDAG LIMONATA LEZZET DUNYASI'NDA
KENDI RESTORANINI iSLETMEYE HAZIR MISIN?

Sen de kendi restoranini ag, yemeklerini Uludag Limonata ile servis et, puanlan topla!

KATEGORI 1.si

P

T
ALTIN ORUMCEK
‘web Bdiller

Uludag Limonata Advergame
4 MLEZZETH
° DUNYASI =
=

sy ==

}

Kaynak: http://uludaglimonata.magiclick.net/default.aspx

Oyun reklamda iiriine ve de iiriin logosuna yer verilmekte, kurum renklerinin
yer aldig1 bir gorsel olusturulmaktadir. Oyunda yer alan misterilerin ‘‘Uludag Limonata”

icerek, oyun ve markanin birlestirildigi goriilmektedir.

Uludag Lezzet Diinyasi oyun reklaminda, markanin eglence ve rekabet
elemaniyla beraber hedef Kkitleyle iligki kurmasini saglamakta, oyuncularin puanlarini
sosyal medyada paylasarak agizdan agiza pazarlamaya (word of mouth) imkéan
saglamaktadir. Olusturulan rekabet kosullariyla kullanici grubun oyunu tekrar oynamak

igin siteyi tekrar ziyaret etmeleri hedeflenmektedir.

Oyun reklamin, {iriine 6zgii liretilmesi ve sitede daha ¢ok vakit gecirilmesine
dair 6zelligiyle oyun reklam tiirlerinden ATL (gizgi iistii) oyun reklam sinifina girmektedir.

Mesaj icerigi agisindan ise, oyun igerisindeki dekorda markanin logosuna yer verilmesi ve
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markaya dair nesnelerin yer almas1 ‘‘Cagrisimli” ve “‘Gérsel ya da llliistrasyon” oyun

reklam kategorisine girmektedir. (Oskay ve Koger, 2016: 127).
2- Sek Siit Pesinde 2

Saglikli nesillerin yetismesine katkida bulunan SEK’in, c¢ocuklara siitii
sevdiren oyunu Siit Pesinde’nin ilk versiyonu 4 milyonun iizerinde yiiklendi. “SEK lyilikle
Biiyiitiir” ilkesi ¢ergevesinde ¢ocuklarin hem fiziksel, hem de sosyal gelisimini destekleyen

SEK, gordiigii ilgi lizerine Siit Pesinde 2’yi ¢cocuklarla bulusturdu.

““Sek Siit Pesinde 2°° oyun reklami; sade, c¢ilekli, muzlu ve ¢ikolatal siitlerle
dolu eglenceli yolculuk, simdi yeniden bashiyor sloganiyla ozellikle ¢ocuklarda biiyiik
merak uyandirmistir. Yeni oyunda Naz ve Timur agaglarla dolu bir sehrin sokaklarinda,
evlerin arasinda kosuyor. Oyun karakterini saga-sola siiriikleyerek yildizlarin veya siitlerin
oldugu tarafa gegilebiliyor. Engellerden kagmak i¢in oyun karakterini yukari ¢ekerek
ziplatabilir, asag1 cekerek egebilirsiniz. Yildizlarin puan kazandirdigi oyunda en yiiksek
puana ulagsmak i¢in tiim yildizlar1 toplamak gerekiyor. Sade, c¢ilekli, muzlu ve c¢ikolatali
stitler ise daha ¢ok yi1ldiz toplamak i¢in oyuncuya 6zel giicler veriliyor. Yas sinirinin 4 yas
ve 1tzeri belirlendigi oyun her yastan tliketiciye hitap ederek, siitii sevdirmeyi

amaglamaktadir. (https://www.kidsgourmet.com.tr/sek-sutun-mobil-oyunu-sut-pesinde/).

Oyun reklamin markaya 6zel iiretilmesinden ve bilinen bir oyunun yeniden
uyarlanmis hali oldugundan dolay1 oyun reklam tiirlerinden ATL (¢izgi iistii) oyun reklam
tiriine girmektedir. Mesaj icerigi bakimindan ise, oyun igerisindeki dekorda markanin
logosuna yer verilmesi ve markaya iligkin objelerin yer almasindan dolayr ‘‘Gorsel ya da

[liistrasyon’” oyun reklam tiiriine girmektedir.


https://www.kidsgourmet.com.tr/sek-sutun-mobil-oyunu-sut-pesinde/
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Gorsel I11. 6: Sek Siit Pesinde 2

: ‘
B’ e o

Kaynak: https://itunes.apple.com/tr/app/sek-siit

3-Konusan Pogaca

Argelik, yeni ankastre firinin1 tanitmak icin konusan pogagayr kullanmaktadir.
Siteye girdiginizde, sizinle konusan bir pogaca ile karsilasiyorsunuz. Bu pogaca yemek
tarifleri veriyor, sizin adiniza yazilmis siir okuyor. Arkadasiniz adina da siir okutup, siiri
arkadasmiza yollayabiliyorsunuz. Ayrica pif noktalar: testini ¢ozerek, Arcelik Ankastre

Firin kazanabiliyorsunuz.

Pogaca size farkli yonlendirmeler sunuyor, bunlarin amaci sizi hem
eglendirmek hem de bu yeni ankastre firin hakkinda detayli bilgilere sahip olmanizi

saglamaktadir. (http://ikiyuzonikifikir.blogspot.com/2010/10/konusan-pogaca.html). Oyun
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reklamin markaya 6zel liretilmesinden ve potansiyel miisterilerin kurulusa ait sitede daha
cok wvakit gecgirmesi ve ilgili Uriin veya hizmet iirinden daha g¢ok haberdar olmasi
amaclandigindan dolay1 reklam tiirlerinden ATL (¢izgi Ustii) reklam tiirline girmektedir.
Mesaj igerigi bakimindan ise oyun igerisindeki dekorda markanin logosuna yer
verilmektedir. Bu oyunlarda, marka unsurlar1 oyuncuya etkili bir sekilde tanitilmamakla
birlikte, {iriiniin oyun igerisinde gilinlilk hayatta gormeye alisik oldugumuz bir yasam
aktivitesi ile iliskilendirilmesi ve marka farkindaliginin olusturulmasi séz konusu

oldugundan dolayi ‘‘¢cagrisimli’” oyun reklam tiiriine girmektedir.

Gorsel I11. 7: Konusan Pogaca

g

ISME OZEL PUF NOKTALARI TARIFLER NEDEN FIRIN?
BT OO BUAHAR DESTEGME
ADINA SRUROKUNSUN.  ARCELX ANKASTRE FRI.

Kaynak: http://www.konusanpogaca.com

4-Akilli Bal Arisi

Cocuklara dogal bali sevdiren akilli bal arist oyunu bir oyun reklam olup
Lipton Herseyi Bilen Kadin’in oyun kurgusundan esinlenerek olusturulmustur. Buram bal
kampanyasi i¢in, dijital teknolojilerin olanaklarindan faydalanarak yapay zeka yazilimiyla
hedef kitlesine “Buram balin zekdy: ve hafizayr gii¢lendirdigini” ispat etmeye karar

vermistir. Oyuna baslarken aklinizdan bir nesne ya da esya tutmaniz isteniyor (Ornegin,


http://www.konusanpogaca.com/

119

bal, ar1, telefon, hesap makinesi, klima vb.). Daha sonra size sorulan sorular dogrultusunda
oyun en az 10, en fazla 20 soruda tuttugunuz nesneyi bulmaya calisiyor, oyuncularin

akillarindan tuttuklari objeleri %90 oraninda dogru bilmektedir.

Gorsel I11. 8: Akilli Bal Arist

Ver: 1.0.1

Aklindan bir nesne tut! Hazirsan baglayalim. '

Kaynak: https://tutusmedia.com/cocuklara-dogal-bali-sevdiren-bir-oyun

Oyun 20°den fazla en ¢ok tercih edilen oyun sitelerinde oynanabilir durumda
bulunmaktadir. Oyunun sadece RekorOyun.Com’da aylik oynanma sayisi 100 bin den
fazla bulunmaktadir. Diger oyun sitelerdeki rakamlarla beraber aylik 200 bin civari bir
oynanmadan bahsedilmektedir. Elde edilen etkilesim verilerine gore oyun 1 subat 2019
tarihi itibari ile toplam 3 milyondan fazla kez oynanmistir

(https://tutusmedia.com/cocuklara-dogal-bali-sevdiren-bir-oyun-akilli-bal-arisi oyunu).
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I11.4.2 Diinya’da ki Oyun Reklam Ornekleri;
1-Lego

Lego’nun sitesinde dijital olarak bir oyun ortaminda tasarlamaniza izin verdigi bir
oyun reklam mevcuttur. Oyuncunun yaptigi tasarimi size ¢ok daha yiiksek bir iicretle
satmas1 ise aslinda gelire de katki saglayan iyi bir oyun tabanli pazarlama oOrnegidir

(www.oyunlastirma.com , Yavuzyilmaz, 2017:596).

Gorsel I11. 9: Lego

m vl b 3 o =g SECCIRCROW T P

- e T S S . — . .S

el

Kaynak: The Journal of Academic Social Science
2-Google Doodle

Google 6zel giinlerde Doodle adinm1 verdigi logosunu gegtigimiz yillarda Uzay
Yolu dizisi i¢in uyarlamistir. Dizinin yayinlandig: ilk tarihin 46. y1l donlimii i¢in yapilan
Doodle ¢alismasinda Google harfleri, dizinin oyuncu karakterlerini temsil edecek sekilde
tasarlanmigtir. Interaktif bir calisma olan ve ses efektlerinin de bulundugu tasarimda giin

Google kullanan kisiler, mouse ile belli yerlere tiklayarak, uzay gemisinin i¢inde gezindiler
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ve Google harfleri ile maceraya atilmiglardir (www.creabuzz.org ,Yavuzyilmaz, 2017:

595).

Gorsel I11. 10: Google Doodle

Kaynak: https://www.google.com/doodles

3-M&M Cikolata

Sari, kirmizi ve yesil renkteki M&M’s cikolata kapsiillerinden birisinin
secilmesiyle oyun baslamaktadir. Oyundaki amag¢ verilen siire igerisinde miimkiin
oldugunca ¢ok M&M’s c¢ikolata kapsiillerini, fazladan puan kazandirabilecek bonus
sekillerini ve can kazandirabilecek kalpleri toplamaktir. Ancak tiim bu puanlar1 ve canlari
toplarken karakterin karsisina ¢ikan bocek, oriimecek gibi tehlikeli canlilara yakalanmamak
gerekmektedir. Yakalanildiginda tekrar oyunun basina doniilmekte, sahip olunan canlar
gitmektedir. Super Mario formatindaki oyunda, sag-sol ve ziplama tuslarin1 kullanarak en

fazla puan almak i¢in yarigilmaktadir (Bozkurt, 2015: 113).


http://www.creabuzz.org/
https://www.google.com/doodles

122

Gorsel I11. 11: M&M Cikolata

%
§
g

How
0 g VIEW HIGHSCORE
| 00 [ TEL A FREEND
e coor ETn T e R

Kaynak: http://www.oyunlaradasi.com/oyun/macera-oyunlari/mms.html
4-Puma

Puma 2008 Pekin Olimpiyatlarinda, hem 100 hem 200 metrede diinya rekoru
kirarak en gézde sporcu olan Jamaikali Usain Bolt’un destekleyicisi olan spor ayakkabi
tireticisi Puma, bu basarty1r kazanca ¢evirmek, bilinirligini arttirmak ve basaridaki payini
ortaya koymak icin bir advergame gelistirmistir. Hazirlanan oyunda Usain Bolt ile 100
metrede klavyenin tuslar1 kullanilarak yarigma imkani saglaniyor. Bu advergame sitenin
kosu ayakkabilar1 boliimiine yerlestirilmistir. Oyunun oldugu sayfada ayni zamanda
sponsor olunan atletlerin tanitimlari, sokak roportajlar1 ve iiriin tanitimlar1 yapilmaktadir.
Ayrica gerceklesecek aktivitelerin duyurulari, gerceklesmis aktivitelerin fotograflar ve
videolar1 ile e-posta bilgilendirmesi talep edenler i¢in iiyelik talep satir1 konarak site
zenginlestirilmistir. Advergame ve diger tutundurma faaliyetleri dolayisiyla markaya karsi
olumlu bakis agis1 olusan ve iirlinli satin alma talebi olan potansiyel tiiketiciye yonelik
olarak  site  igerisinde  sanal = magazacilik  hizmeti de = sunulmaktadir

(Aymankuy, Giidii Demirbulat, Saatci, 2016: 83).
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I11.5 Oyun Reklam Uygulamasinin Marka fletisimindeki Onemi

Bu boliimde marka, marka iletisimi, marka farkindaligi ve oyun reklamin

marka farkindalig1 izerindeki etkileri tanimlanmastir.
111.5.1 Marka

Marka kavramu ile alakali farkli tanimlamalarla karsilasmak olasidir. Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore: marka, bir saticinin mal (iiriin) ve hizmetlerinin
olusmasini ve onlarm, rakiplerinin mal (iirtin) ve hizmetlerinden farkli tutulmasinm
saglayan bir isim, terim, isaret, sembol ya da tiim bunlarin birlesimidir. Bir marka; bir
unsuru ya da bu saticiya ait biitiin unsurlari tanimlayabilmektedir (Kotler, 2000: 404,

Akyol,2010: 12).

The Dictionary of Business and Management markayi; “bir iirlin ya da hizmeti
rakiplerinden ayristirmaya yarayan bir isim, bir igaret veya sembol” olarak aktarmaktadir.
David Aaker ise “Building Strong Brands” adli kitabinda markayr bir zihin kutusu
olarak tanimlamakta ve marka denkligini, “tiikketicilerin marka ismi ya da  logosuyla
iliskilendirdigi ve degeri iiriin ya da hizmet tarafindan saglanmis duygu biitiinliigi” olarak

dile getirmektedir (Tarhan, 2009: 8).
I11.5.2 Marka fletisimi

Marka farkindaligi ve baghlig1 yaratmanin “miisteri memnuniyetini saglama”
disindaki en 6nemli yolu marka iletisimidir. Marka iletisimi, iirliniin dogru hedef kitleye
iletilebilmesi i¢in ¢esitli yollarla yapilan bir tanitim ve tutundurma etkililigidir. Marka
iletisiminin etkili bir bicimde yapilmasi, hedeflenen {iriinlin magazada sunulusu ve

konumlandirilmas1 miisterilerin dikkatini ¢ekecek ve merakin1 uyandiracak bicimlerde
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yapilmaktadir. Uriiniin tanitim1 ve reklami ile baslayan marka iletisimi, iiriin satisa
sunulduktan sonra miisterinin aligveris sirasinda karsilastigl satici davranigi ile devam

etmektedir (Tarhan,2009: 13).

Giliniimiizde isletmeler agisindan pazarda farklilasmak adina kullanilan marka
iletisimi, sistematik ve biitlinlesik caligmalar yapan bir yonetim anlayisidir. Marka
iletisimi, markaya ait tiim temel kavramlar1 (marka kimligi, marka imaji1, marka sadakati,
marka farkindaligi) kullanarak i¢ ve dis iletisim yontemlerinin uyumlu bir birlesimidir.
Marka sadakatini ve marka imajin1 olumlu yonde sekillendirebilmek, markalarin kendileri
hakkinda siirekli bir bilgi aktarimi saglayan etkin iletisim diizeneklerini olusturmasi ile

miimkiin olabilir (Kadirhan,2014: 36).
I11.5.3 Marka Farkindahg

Marka bilinirligi veya farkindaligi olarak isimlendirilen kavram, tam olarak
taninmayan bir markanin, Urlin smifindaki tek iriin oldugu inancina dek degisebilen bir
slire¢ olarak tanmimlanmaktadir. Marka farkindaligi ifadesi, markanin tiiketici zihninde
sahip oldugu izlerin etkisi olarak, temelde marka taninirligi ve markanin akilda kaliciligini

icermektedir (Akyol, 2010: 37).

Marka farkindaligi olusturmak ve tiiketicinin belleginde bir marka
konumlandirmasi yapmak oldukca 6nemli bir durumdur. Reklam verenlerde de bunun ig¢in
giin gectikge ¢esitli stiller denemektedir. Bu yeni yollardan birisi de oyun reklam

(advergame)’ dir (Akyol, 2010: 41).

Etkilesime ve iletisime yonelik, tiiketicinin ilgisini g¢ekebilecek olan oyun
reklamlar; hedef kitle ve iiriin 6zelliklerini uyumlu hale getiren, hedef kitlenin sosyal

ilgisine ve hos vakit gecirmesine yonelik reklamlardir (Oskay, 2016: 53). Nelson (2002)’a
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gore oyun oynayan kisiler oyundan hemen sonra oyunda goérmiis olduklari markalarin
%25-30’unu, 5 aylik bir siirenin ardindan ise %10 ile 15’ini hatirladiklarini bulmustur

(Dogan, 2006: 51).

Oyun reklamlarin, markanin farkina varis ve marka segeneklerini artirdigina,
reklam alan internet adreslerinde trafige yol actigi goriilmektedir. Ciinkii; oyun reklamlar
reklamcilarin genis tiiketici veri bankalar1 olusturmalarina yardimer olur. Tiim bunlara ek
olarak, oyun oynayanlar arkadaglarini da oyunda yer almaya davet edebileceklerinden,
markalar oyunlarin i¢ine gizlenir. Bunun faydasi, reklamlarin bir kisiden digerine gegerek
gosterilme oraninin artmasi veya virlis gibi yayilma diye anilan pazarlamanin gergeklesiyor

olmasidir (Nelson;2002,80-92, Dogan, 2006: 48).

Etkili bir ¢cevrimi¢i oyun reklam uygulamasinin 6zellikleri su sekilde olmalidir

(Ozkaya, 2010: 472):
-Reklami yapilan markaya, {iriine uygun olmalidir.
-Oyun tiim kullanicilar tarafindan ulasilabilir ve ticretsiz olmalidir.

-Oyuncularin katilimlarini arttirmak i¢in motive edici olmalidir ve en yiiksek
dereceyi alan oyuncu sitede yaymlanmali ya da oyuncular maddi olarak

odiillendirilmelidir.
-Kurgusu ne ¢ok zor ne de ¢ok basit olmalidir.
-Gorsel anlamda ¢ekici olmalidir.

-Reklam1  yapilan marka ya da iriin ile ilgili deneyim yasatmak ve

bilgilendirilmelidir.
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-lyi tasarlanmis bir veri taban1 mimarisine baglanmis olmalidr.
-Rekabetc¢i olmali ve tekrarlanacak ziyaretleri cesaretlendirmelidir.

-Oyunla 1ilgili elektronik posta haberleri yollayarak kisiye ozel -etkilesim

kurulmalidir.
I11.5.4 Oyun Reklamin Marka Baghhg Uzerine Etkisi

Markalar insanlar gibidirler. Bununla birlikte iiriin ve kisiligin birlesimidirler.
Pazarlama literatiirinde markanin sahip oldugu kisilik de marka imaj1 olarak adlandirilir.
Markalar, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kabuliinii ve o iirlin ve hizmete asina
olmalarini saglayan degerlerdir. Pazarlamacilarin gorevi, tiiketicilerin bir markaya karsi
miimkiin olan maksimum baglhliklarint olusturmaktir. Olusan bircok marka, iiriin
ozellikleri ile kisiliklerini ¢ok dengeli bir sekilde harmanladiklarindan dolayr biiyiik
basarilara imza atmislardir. Buna en iyi 6rnek olarak Harley Davidson’1 verebiliriz. Harley
Davidson’in iist diizey yoneticisi Bob Dron’un kitaplara konu olmus sozii bunu ¢ok iyi
aciklamaktadir. “Siz hi¢ Harley Davidson gibi insanlarin {izerlerinde dovme olarak
tagidiklar1 bagka bir marka taniyor musunuz?” Harley Davidson kisiligi bir inan¢ ve
degerler sisteminin parcast olmustur. Tarikat markalar1 olarak adlandirilan bu markalar,
takipcilerinin gozleri kor olmus bir sekilde sadakatlerini ister. Insanlar arasindaki iliskiler
nasilsa, markalar ve insanlar arasindaki iliskiler de farkli degildir. iki insan arasindaki
evlilik iligkisi nasil ki ¢ogu zaman rasyonel faktorlerden cok duygusal birliktelige
dayaniyorsa, marka ve tiiketici arasinda da bdyle bir iligkinin oldugu ileri siiriilebilir

(Tagyiirek, 2010: 121-122).

Marka bagliligi, miisterinin daha 6nce satin aldigi markayr bir memnuniyet

aciklamasi olarak tekrar satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin markaya
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bagliligi, hep o markay1 tercih etmeleri ve markayr degistirmemelerini ifade eder.
Tiketiciler popiiler markalar1 sadece satin almazlar ayrica onlar, daha az popiiler olan
markalardan farkli olarak sectikleri markanin stlinliigiini de satin alirlar. Marka
bagimliliginin sirr1 da popiiler marka olmakta yatmaktadir. O halde marka popiilerligi nasil
olusturulmaktadir? Marka ve marka poptlerligi olusturmanin en giiglii silahlarindan biri
reklamdir. Reklam, marka tutulmasini insa etmekle birlikte tiiketicilere marka ile ilgili
cekici bilgiler ve eglenceli hayaller sunmakta, yaratilan sloganlar ile reklam ikonlar, etkili
miizikler sayesinde tiiketicide marka aligkanlig1 ve etkili marka imaji olusturmaktadir (Ar,
2007: 82-140). Reklam tiiketicinin marka degerlerine iliskin goriislerini etkilemekte ve
markanin fiyatin1 kabul edilebilir bulmasin1 saglamaktadir. Reklam, diger markalarla
karsilastirarak; gosteriyle, taniklikla, biraz akilcilik biraz duygusallik kullanarak, markanin
digerlerinden daha iyi oldugunu ve bir denenmesi gerektigini ileri siirmekte ve sonugta
markaya deger katarak ve “bu marka benim i¢in” dedirterek onu dogal se¢im haline

getirmeye ¢alismaktadir (Tasytirek, 2010: 122-123).

Bireylerin oyun oynama aligkanliklarinin artmasi, bunun sonucunda da hedef
kitlelerine ulagsmak adina isletmelerin markalar1 i¢in her gecen giin markali eglence
uygulamalari igerisinde yer alan markali oyunlari tercih etme oraninin artmasi, akademik
arastirmalarin dikkatini oyunlar, tiiketiciler ve markalar {izerine ¢ekmistir. Oyunlardaki
ikna edici mesajlara tiiketicilerin nasil tepki verdigi, oyunlarin marka iizerinde ne tiir
etkiler yarattigi konusunda akademisyenlerin 1ilgisi her gecen giin artmaktadir

(Bozkurt,2015: 132).
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DORDUNCU BOLUM
OYUN REKLAMIN (ADVERGAME) MARKA FARKINDALIGINA ETKIiSiNE

YONELIK BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde, arastirma sorulari ve hipotezleri, aragtirma yontemi,
orneklemi, veri toplama yontemleri ve kullanilan istatistiki yontemler agiklanmaktadir,
devaminda ise aragtirmanin bulgular1 ve yorumlar yer almaktadir.

IV.1 Arastirma Sorular: ve Hipotezler
Arastirma sorusu 1:
Oyun reklamin markaya sagladigi katkilar nelerdir?

Oyun reklam kavrami, nitelikleri, avantaj ve dezavantajlari bakimindan ele
alindiktan sonra diger reklam tiirlerine kiyasla dikkat ¢ceken 6zellikleri ortaya koyabilmek

icin belirlenen hipotezler sunlardir;
Hipotez Hla:
Oyun reklam marka ile hedef Kitle arasinda pozitif iligski olusturmaktadir.
Hipotez H1b:
Oyun reklamlar marka farkindaligi olustururlar.
Hipotez Hlc:
Oyun reklam markanin hatirlanmasinda pozitif etki yapar.

Hipotez H1d:
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Oyun reklam {irliniin hatirlanmasinda pozitif etki yapar.

Arastirma sorusu 2:

Oyun reklam ve igerdigi 6zelliklere gore olusan davraniglar markaya ne sekilde

yansir?

Oyun reklam oynayan hedef kitlenin oyunu oynadiktan sonra oyun ile ilgili
gorlsleri markaya karsi olan yaklasimlarini ayrica dislincelerini de etkilemektedir. Bu

etkilerin ne dogrultuda oldugunu belirlemek igin su hipotezler ortaya konmustur;

Hipotez H2a:

Hedef kitlenin oyun reklam ve igerigine yonelik olusan olumlu yaklagimlari

markaya da olumlu sekilde yansimaktadir.

Hipotez H2b:

Hedef kitlenin oyun reklam ve igerigine yonelik olusan olumsuz yaklagimlari

markaya da olumsuz sekilde yansimaktadir.

Arastirma sorusu 3:

Oyun reklamm marka farkindaligina etkisi yas gruplart arasinda farklilik

gosterir mi?

Oyun reklam oynayan hedef kitlenin markaya ve oyun reklamda ki {iriine
yonelik davranislarina olan farkindaligi kullanicilarin yagslarina gore degisiklik gosterdigini

su hipotezlerle ortaya konmustur;
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Hipotez H3a:
Farkl1 yas gruplar1 arasinda oyun reklamin marka farkindaligina etkisi aynidir.
IV.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci yeni nesil reklamcilik yontemlerinden biri olarak
karsimiza ¢ikan oyun reklam kavraminin, deneyimsel pazarlama araci olarak
kullanilmasini1 arastirmak, kullanimiin nasil yapildigin1 ve marka farkindaligina olan
etkisini incelemektir. internette cok vakit geciren ve ¢evrimici oyun oynayan ozellikle 10-
27 yas arasi ¢ocuk, geng ve geng yetigskinlerin mesaj ve reklam yagmurundan kagarken,
oyun reklam uygulamalarina kendi istekleri ile maruz kalmalaridir Bu maruz kalma
istegini olusturan faktorler deneyimin yasatilmasinda da belirli roller alir. Bu dogrultuda en
yalin hali ile amag, ¢evrimi¢i oyun oynayan genglerin oyun reklamlara tepkisi ve reklam
oyunu sonrasinda marka farkindaligina yonelik degisimlerini ortaya koymaktir. Deneyim
anlaminda hedefine ulastigi ve bu hedefe ulasirken de reklam oyunlarinin ne tiir unsurlar
igerdigi, oyun reklamlar1 degerlendirmek iizere kistaslar belirlenmesi ve bu kistaslarin
incelemeye tabii tutulmak iizere secilen oyun reklamlarindaki mevcut kaynagin ortaya

¢ikarilmasi ve yorumlanmasidir.
1V.3 Arastirmanin Yontemi

Oyun reklamin iletisim ve pazarlama sektoriine hizmet veren ve amaci
pazarlama igerikli mesajlarla marka farkindaligimi artirmak olan yeni bir oyun c¢esidi
oldugu daha oncesinde belirtilmisti. Oyun reklamlar geleneksel pazarlama metotlarindan
ayrilarak yenilik isteyen firmalarin onceligi haline gelen bir pazarlama ydntemi olup
tilketici ile marka arasinda pozitif bir iligki kurup bu sayede de marka farkindalig:

olusturmayr hedeflenmektedir. Oyunu oynayan kullanicilar markayla kuvvetli iliski
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igerisinde olduktan bir siire sonra markanin iiriin ya da hizmetini oyunla bagdastirip
kullanicilarin zihninde kalict yer edinmeleri saglanmaktadir (Akyol, 2010: 143). Bu
zihinde kalici yer edinme ve marka farkindaliginin olusturulmasi i¢in oyun reklam ile

marka farkindaligi iliskisini inceleyen bu ¢alismada deney yontemi kullanilmistir.

Aragtirmanin kavramsal ¢ergevesini olusturmak amaciyla ¢aligmada literatiir
taramas1 yonteminden faydalanilmistir. Ayrica tiiketiciler yani oyun reklamlarina maruz
kalan grup tizerinde bu reklamlarin etkilerine ulagabilmek amaciyla oyun reklamin
tilkketicilere oynatilmasi, oncesinde ve sonrasinda soru envanteri ile sorular sorulmasini
igeren deney yontemidir. Arastirma bulgularini 30’ar kisiden olusan 3 farkli kullanici grup
tizerinde yapilan deneye dayandirilarak buradan oyun reklamin marka farkindaligina etkisi

arastirilmistir.

Deney yontemi; neden sonug iligkisi kurmaya yardimer olan bir yontemdir.
Amag¢ deney grubunda uygulama sonrasinda ortaya c¢ikan degisikliklerin inceledigimiz
degiskenden mi kaynaklandigini ortaya c¢ikarmaktir (Bozkurt, 2015: 154). Boyle bir
uygulamada o6n test yapilmaksizin, bir deney grubuna uyaricinin uygulanmasini takiben
bagimli degisken Olclilmektedir Bu tez ¢aligmasinda oyun reklamin dogrudan etkisini
6l¢mek amaciyla katilimcilarin bilmedigi bir marka ve bu markaya ait oyun kullanildig:
i¢in On test yapilmamistir. Clinkii katilimcilarin marka ya da oyuna yonelik dnceden sahip
oldugu herhangi bir bilgi, duygu ya da diisiince bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu
calismada deney grubuna oyun reklam oynatilmasinin ardindan, anket formu

cevaplandirilarak gerekli bilgilere ulagilmistir
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1V.4 Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de ¢evrimigi ortamda oyun oynayan oyuncu
toplulugunu olusturmaktadir. Ancak tiim evrene ulasmak miimkiin olmadigi i¢in 6rneklem
secimine gidilmistir. Orneklem grubu olusturulurken, amaca dayali &rneklem ydntemi
kullanilmistir. Amaca dayali 6rneklemeyi “se¢imdeki karar hatalarinin birinden digerine
dengelenme egiliminde olacag: farz edilerek ilgilenilen evrende, o evrene 6zgii olduguna
karar verilen Ornekler se¢mek” olarak tanimlamaktadirlar (Bozkurt, 2015: 155-156).
Arastirmanin amacina uygun olarak bilgisayarda ya da farkli cihazlar araciligiyla oyun
oynama bilgisine sahip ve daha 6nce g¢evrim i¢i oyun oynamig Ogrenciler belirlenerek
orneklem grubu olusturulmustur Calismada farkli kullanici gruplar arasinda oyun reklamin
marka farkindaligina olan etkisinde farklilik olup olmadigi test edilmesi amaciyla 30’ar
kisilik gruplar halinde tesadiifi 6rneklem yontemiyle secilmis Karaman ilinde bulunan
Yavuz Selim Ortaokulu 5. ve 6. siif, Karaman Temizel Unlii Bilgisayar Lisesi 9. ve 10.
siif ve Karamanoglu Mehmetbey Universitesinden Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Isletme 2. ve 3. siifta okuyan dgrencilere Uygulanmugtir.

Deneysel arastirmalarda, her grupta 15’er denek gibi az sayida denek olmasi
sonuglarin gecerli olmasini saglayabilir. Bazi ¢evreler ise deneysel aragtirmalarda her
grupta en az 30’ar denegin bulunmasini dnermektedir. Ancak 6rnek biiyiikliigiiniin fazla

olmast sonuglarin giivenilirligini arttirir (Gay, 1987; akt. Arli ve Nazik, 2001, s.77).
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IV.5 Arastirmanin Varsayimlari: ve Simirhiiklar:

Calismanin bir takim varsayim ve sinirliliklart mevcuttur. Bunlar:

1. Tirkiye’deki oyun reklam oyuncularinin profiline ulagmak miimkiin
olmadigi i¢in deney 6rneklem grubunu olusturan ¢evrim i¢i oyun oynayan oyunculardan
elde edilen sonuglarin Tiirkiye’de sahip olunan genel olarak oyun reklama ve eglenceye

yonelik algiy1 yansittigi varsayilmaktadir.

2. Aragtirmanin deneyinde kullanilacak oyun reklamin 6rneklemi olusturacak
oyuncu grubu tarafindan daha Once hi¢ oynanmadig1 varsayilmaktadir. Bdylece
oyuncularin oyuna yonelik daha 6nce herhangi bir tutuma sahip olmadigi i¢in tarafsiz bir

sekilde oyun oynamaya baslayacagi kabul edilmektedir.

3. Oyun reklamlar internet ortaminda oyuncusuyla bulustugu i¢in uygulama,
internet ortaminda oyun oynayan bireylerle smirlandirilmig, internet ortaminda oyun

oynamayan bireyler uygulama kapsami disinda tutulmustur.

4. Yapilan ¢alismanin deney yontemiyle elde edilen bulgular Sek siit pesinde 2
adli oyun reklamin marka tizerindeki etkisini gostermektedir. Ancak bu bulgular sadece bir
oyun reklamin etkisiyle sinirlt oldugu i¢in farkli bir zamanda baska oyun reklamlarin etkisi

test edildiginde, farkli bulgulara ulasilmasi muhtemeldir.

5. Cagrisimli, gorsel ya da illistrasyon ve sergileyici oyun reklamlar olmak
tizere li¢ farkli oyun reklam tiirii bulunmaktadir (Furtun, 2012: 51). Ancak bu g¢alisma

yalnizca gorsel ya da illiistrasyon oyun reklam tiiriiniin kullanimiyla sinirlidir.
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IV.6 Veri Toplama Araci ve Gelistirilmesi

Arastirmanin deney boliimiine ait 6lgegin kapsam ve gorliniis gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in daha Once yapilan benzer g¢alismalardan yararlanilmistir. Yapilan
giivenirlik c¢aligmalar1 sonucunda dlgek 4 olumsuz 16 olumlu olmak iizere 20 maddeden
olusmaktadir. Cronbach Alpha giivenirlik degeri 0,81’dir. Sek siit pesinde 2 oyununa
yonelik duygu ifadelerini igeren 3 olumsuz 17 olumlu olmak iizere 20 maddeden olusan
Olgegin Cronbach Alpha giivenirlik degeri ise 0,88’dir. Arastirmada kullanilan 6lgme
yonteminde 2 adet siniflama tiirii kisisel bilgi sorusu, 4 adet siniflama tiirii bilgisayar ve
internet kullanimina yonelik soru, 8 maddeden olusan internet kullanim amaglar ile
iligkili soru, Sek siit pesinde 2 oyununa yonelik duygu ifadelerini kapsayan 20 sorudan
olusan ve internette oyun reklama yonelik duygusal degerlendirme ifadelerini igeren 20
sorudan olusan toplamda 40 tane besli likert tipi soru yer almaktadir. Ayrica katilimcilara
oyun oynatilmadan once ve oyun oynatildiktan sonra sorulan 5’er maddelik ac¢ik uglu
siralama sorusu olmak tizere 2 adet soru ve katilimcilara oynattirilan oyun reklam
(advergame) ile ilgili oyun 6ncesinde 2 ve oyun sonrasinda 8 olmak iizere toplam 10

siniflama tilirii soru yer almaktadir. Bilgi toplama ve 6lgme araci 7 boliimde toplam 58 soru

igermektedir.
Tablo IV. 1: Giivenilirlik Analizleri
Cronbach's Alpha N of Items
Oyuna Y6nelik
[fadeler 813 20
Oyun Reklam
Kavramina Y 6nelik ,881 20
[fadeler
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Ozdamar (1999) giivenirlik katsayisina iliskin 6lciit degerleri asagida oldugu

gibi ifade etmektedir.
0.00<0<0,40 oldugu zaman 6l¢ek giivenilir degildir
0,41<0<0,60 oldugu zaman 6lgek diisiik giivenirliktedir
0,61<0<0,80 oldugu zaman 6l¢ek ortadii zeyde giivenilirdir
0,81<0< 1,00 oldugu zaman 6l¢ek yiiksek diizeyde gilivenilirdir

Yukarida verilen 6lgiit degerlere bakildiginda eldeki dlgegin oldukga yiiksek
diizeyde bir gilivenirlik katsayisina sahip oldugu ve Olgegin istatistik tutumlarinin
belirlenmesinde giivenirlik diizeyi yliksek Ol¢me sonuclarinin elde edilebilecegini

gostermektedir (Yasar, 2014: 63).
Veri toplama aracinin uygulanmasi

Veri toplama araci, deneklere laboratuvar kosullarinda oyun oncesi ve oyun
sonrast olmak Tlzere i1ki asamada uygulanmistir. Oyun oynatilmadan bilgisayar
laboratuvarina aliman deneklere kisisel bilgiler, internet kullanimi ve amaglarina yonelik
sorular ve bildikleri siit markalar ile ilgili sorular sorulmustur. Daha sonra her denek ayr1
ayr1 bilgisayarlarda 6nceden internet iizerinden yiiklenen Sek siit pesinde 2 oyunu ile 30
dakika siire ile bas basa birakilmistir. Oyun oynandiktan bir hafta sonra tekrar ayni
deneklere akillarina gelen siit markalari, kendilerine verilen siire iginde oyunu
oynamalarina yonelik sorular, marka farkindaliginin Glgiilmesine iligkin sorular (Aaker,
2007; Aaker, 2009; Shutherland ve Sylvester, 2003 ve Franzen, 2005) ile oyuna yonelik

davranig ve tutum sorularini igeren likert tipi soru 6lgegi uygulanmistir (Akyol, 2010: 147).
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Asagida verilen Tablo IV.2’de anket formunu hazirlarken yararlandigim kaynaklar ayrintili

sekilde gosterilmektedir.

Tablo IV. 2: Anket Formunun Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Ifadeler Yararlanillan Kaynak
1 Duygusal-heyecanli Akyol,2010
2 Dikkat ¢ekici
3 Sikici Oskay,2016
4 Bilgilendirici
5 Yaratici
6 Etkili Akyol,2010
7 Dogal
8 Keyifli-neseli
9 Aktif /hareketli
10 Rahatsiz edici-sinir bozucu
11 Hatirlanabilir/akilda kalici Bozkurt,2015
12 Zevkli
13 Tatmin edici
14 Memnuniyet verici
15 Benzersiz
16 Gergek-Samimi-igten
17 Giiliing-Espirili
18 Sevgi Dolu-Cana Yakin
19 Saldirgan
20 Giglii/sert
21 Akilda kalmaz hemen unuturum.
22 Dikkat ¢ekici degildir.
23 Kisisellestirilmis reklamdir.
24 Bilgi vericidir.
25 Kaliteli iiriin ve hizmetlerin reklamlarinda kullanilir.
26 Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi ve performanst hakkinda olumlu AkyOI 2010
diisiinmemi saglar.
27 Gorsel agidan diger internet reklamlarina gére daha zengindir.
28 Eglenceli bir icerige sahiptir.
29 Kullandigim markalarin oyun reklamlari satin almama olumlu etki yapar.
30 Oyun reklamlar ilgimi ¢eker.
31 Oyun reklamlar kolay hatirlanir
32 Oyun reklamlar sikicidir
33 Oyun reklamini oynadigim markaya yonelik olumlu diisiiniiriim.
34 Diger reklamlara gore daha etkilidir.
35 Reklam mesaj1 anlagilabilir.
36 Bir {iriin satin almaya karar verdigimde ilk 6nce oyununu oynadigim
markayi arastiririm.
37 Eglendirici degildir.
38 Oyununu oynadigim bir iiriin ya da marka hakkinda daha ¢ok bilgi
edinirim.
39 Oyununu oynadigim iiriin ya da markay1 ¢evreme de tavsiye ederim.
40 Oyun reklami oynadiktan sonra o iiriin satin almay1 diistintiriim.
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IV.7 Arastirmada Kullanilan Istatistiki Teknikler

Arastirma verilerinin degerlendirilmesi igin veriler Istatistik paket programina
yiiklenmistir. Verilerin analizinde katilimcilarin genel 6zelliklerinin betimlenmesi igin

(descriptive statistic) istatistikler kullanilmistir.

Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde de Frekans tablolarindan (frequencies
tables) ve Capraz tablolardan (Crosstabs) faydalanilmis cesitli kategorik degiskenler
arasinda iliski olup olmadigimi belirlemek igin Iki Degisken icin Ki kare (Chi-square test)
testi yapilmistir. Uygulamada kullanilan oyun reklama (advergame) yonelik tutumlarin
analizinde oncelikle genel ortalama ve varyans bulunmus, daha sonra ise tutumlarin
analizinde kullanilacak olan maddeler gruplanarak anlamli olan varyanslarin ka¢ baslik
altinda toplanacagi ve bu basliklarin neler olabilecegi saptanmistir. Amag bilgi miktarin
maksimize ederken degisken sayisini minimize eden, degiskenlerdeki iligkilerin dogru
sekilde Ozetlenmesi ve boOylece ortaya c¢ikan sonucglarin kavramsallastirilmasini

kolaylagtirmay1 saglamaktir.

Daha sonra uygun tutum faktorleri ile cesitli degiskenler arasinda farklilik ve iliski
aranmustir. Bu farklilik ve iligkileri bulmak i¢in de uygun alanlarda Tek Yonlii Varyans

Analizi (ANOVA) ve korelasyon analizi kullanilmistir.
IV.7.1 iki Degisken I¢in Ki-Kare Testi (Chi-Square Test)

Ki- kare analizi degiskenler arasindaki baglantiy1 ve degiskenlerin birbirinden
bagimsiz olup olmadiklarini analiz eden bir istatistik metodudur. Arastirmadaki

degiskenlerden biri gruplama verisiyse (kadin-erkek, biiyiik-kiiclik gibi), diger degiskende
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stirekli bir veriyse, aralarindaki iliskiyi belirlemek i¢in g¢ogunlukla bu analiz

kullanilmaktadir (Kavak, 2013: 283).

Arastirmada internet kullanimina yonelik sorular, demografik sorular ve oyun
reklama yonelik siniflamali sorulardan degisken olarak belirlenen arasinda anlamli bir fark

olup olmadigina bakmak i¢in iki degisken i¢in Ki-kare testinden faydalanilmistir.

IV.7.2 Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Gruplandirma degiskenlerinin ikiden fazla olmasi halinde Parametrik test
olarak Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) kullanilir (Kavak, 2013: 281). Baska bir
ifadeyle karsilastirilmak istenen grup ortalamalarinin ikiden ¢ok oldugu durumlarda t-testi

yerine F sinamasi kullanilir (Karasar, 2000: 237).

ANOVA ‘nin basglica genel uygulama varsayimlari (Biiytikoztiirk, 2005: 47);

1. Bagiml degiskene ait puanlar en diisiik aralik dl¢cegindedir.

2. Puanlar bagimhi degiskende etkisi arastirilan faktoriin her bir diizeyinde

normal dagilim gosterir.

3. Ortalama puanlari karsilastirilacak 6rneklemler iliskisizdir.

4. Bagiml degiskene iligkin varyanslar her bir 6rneklem i¢in esittir.

1VV.7.3 Korelasyon (Correlations)

Calismada oyun reklam (advergame) dogrultusunda oyun reklama ve igerigine
yonelik olumsuz tutumlar, markaya yonelik olumlu tutumlar, oyun reklam ve 6zelliklerine
yonelik olumlu tutumlar arasindaki iliskinin yonii ve kuvvetini anlamak i¢in Korelasyon

Analizi (Correlations)‘nden faydalanilmistir. Korelason katsayisi, (-1) ile (+1) arasinda
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degisen degerler alir. Katsayinin -1 olmasi, degiskenlerden biri artarken digerinin ayni
seviyede azalmasi kisaca ters yonde hareket etmesi demektir. +1 olmasi ise iki degiskenin
birlikte artmas1 ya da azalmasi anlamina gelmektedir (Kavak, 2013: 287). Katsaymin 1‘e
yaklasmasi iliskinin miikemmelligini, sifira yaklagmasi ise zayifligin1 ya da yoklugunu

gostermektedir (Karasar, 2000: 220).
IV.8 Oyun Reklamin Marka Farkindahigina Katkisina iliskin Bulgular

Calismanin bu kisminda katilimcilara uygulanmis olan deney formu detaylh

olarak analiz edilmektedir.
IV.8.1. Arastirmanin Deney Boliimiine Yonelik Bulgular

Bu boliimde arastirma 90 kisilik katilime1 gruba yapilan deneyin bulgulari
incelenmektedir. Katilimcilara 6nce bir soru formu verilip demografik 6zellikleri,
bilgisayar ve internet kullanim aligkanliklari, internet kullanim amaglari, ¢evrimigi oyun
oynama sikliklari, oyun reklam hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklari ve markal1 igecek
tirtinleri siit sinifinda marka farkindaligina dair sorular sorulmustur. Katilimcilar tarafindan
cevaplandirilan soru formu toplanip ardindan katilimcilara Sek Siit iiriinii i¢in hazirlatilmis
olan Sek Siit Pesinde 2 oyunu oynatilmistir. Oyun katilimcilara oynatildiktan 1 hafta sonra
tekrar bir soru formu yoneltilerek deney tamamlanmistir. Deneyin 2. kisminda da
katilimcilara markali icecek {irtinleri siit kategorisinde marka farkindaligina yonelik
sorular, oynadiklar1 oyun ve igerigi, oyuna yonelik tutum, oyunun davranislarina etkisi ve

genel olarak da oyun reklama (advergame) yonelik tutum sorulari sorulmustur.
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1V.8.1.1. Demografik ozellikler

Calisma kapsaminda deneklerin demografik bilgilerine iliskin bulgular su

sekildedir:

Tablo IV. 3: Yas

Yas Araligi Frekans Yiizde
10-15 30 33,3
16-21 25 27,8
22-27 35 38,9

Toplam 90 100,0

Tablo V.3’ te goriildiigii gibi arastirmanin 6rneklemini olusturan deneklerin
yas araliklarina bakildiginda %33.3°t4 (30 kisi) 10-15, %27.8’inin (25 kisi) 16-21 ve

%38.9’unun (35) da 22-27 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 1V. 4: Cinsiyet

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 40 44 4
Erkek 50 55,6

Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimlar1 Tablo IV.4" de gosterilmektedir.
Tabloya gore deneklerin %44.4’liniin (40 kisi) kadin, %55.6’sinin (50 kisi) erkek oldugu

goriilmektedir.
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IVV.8.1.2. Bilgisayar ve internet kullanimina iliskin bulgular

Calisma kapsaminda deneklerin bilgisayar ve internet kullanimima iligkin

bulgular su sekildedir:

Tablo IV. 5: Bilgisayar Baginda Kalinan Siire

Siire Frekans Yiizde
Giinde 1 saatten az 20 22,2
Glinde 1-3 saat 34 37,8
Giinde 4-7 saat 25 27,8
Ginde 7 saatten fazla 11 12,2
Toplam 90 100,0

Tablo IV.5te ki verilere gore deneklerin %22,2°si (20 kisi) giinde 1 saatten
daha az bir siireyi bilgisayar baginda gegirmekte iken, %37,8°i (34 kisi) giinde 1-3 saat
arasi, %27,8°1 (25 kisi) glinde 4-7 saat arasi, %12,2’si (11 kisi) giinde 7 saatten fazla siireyi
bilgisayar basinda ge¢irmektedir.

Bilgisayar basinda kalinan siire ile cinsiyet arasinda bir iliski olup olmadigini
ortaya koyan capraz tablo sonuglarina bakildiginda (Ek 1: Tablo 1) cinsiyete gore
deneklerin bilgisayar basinda gegcirdikleri siireye bakildiginda kizlarin %8,9°u giinde 1
saatten az, %15,1°1 glinde 1 ila 3 saat, %11,1‘1 giinde 4 ile 7 saat ve %4,9’u da giinde 7
saatten fazla siireyi bilgisayar basinda gecirdigi goriilmektedir. Erkeklerin ise %11,1°1
giinde 1 saatten az, %18,9’u 1 ila 3 saat, %13,9’u giinde 4 ile 7 saat ve %6,1i ise giinde 7
saatten fazla siireyi bilgisayar baginda gecirmektedir. Tabloya bakarak erkeklerin toplamda
bilgisayar basinda daha fazla siire gecirdikleri sonucuna varilmistir. Cinsiyete gore

bilgisayar basinda gegirilen siireye ait farkin anlamli olmadig1 goriilmiistiir.



Tablo 1V. 6: Internet Kullanma Siiresi

Siire Frekans Yiizde
Giinde 1 saatten az o5 278
Giinde 1-3 saat 37 41,1
Giinde 4-7 saat 20 22,2
Giinde 7 saatten fazla 8 8.9
Toplam 90 100,0
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Tablo 1.6’ ya bakarak deneklerin %27,8’inin (25 kisi) giinde 1 saatten daha az

bir siireyi internet basinda gecirdigini, %41,1’inin (37 kisi) giinde 1-3 saat arasi,

%22,2’sinin (20 kisi) giinde 4-7 saat arasi, %8,9’unun da (8 kisi) giinde 7 saatten fazla

slireyi internet basinda ge¢irdigi goriilmektedir

IV.8.1.3. interneti kullanma amaclar

Calismaya katilan deneklerin interneti kullanma amaclari tablo IV.7’de

verilmektedir

Tablo 1V. 7: Katilimcilarin Internet Kullanma Amaglari

Frekans | Gecgerli Yiizde

Oyun/Eglence 30 33,3
Sosyal paylasim sitelerine erismek 26 28,9
Akfldemlk aragtirma yapmak/ ddev, 18 20,0
proje arastirmak

Online aligveris yapmak 8 8,9
Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak 3 3.3
Bankacilik islemleri 2 2,2
Gazete, dergi,makale okumak 1 1,1
Diger 2 2,2
Toplam 90 100,0
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Tablo IV.7°ye gore deneye katilan kullanicilarin %33,3’i (30 kisi) interneti
oyun ve eglence i¢in kullandig1 goriilmektedir. Oyun ve eglenceyi %28,9’luk oranla (26
kisi) sosyal paylasim sitelerine erismek segenegi takip etmektedir. 3. Sirada ise liniversite
Ogrencileri i¢in akademik arastirma yapmak olan, ortaokul ve lise i¢in Odev/projeyi
kapsayan secenek tercih edilmistir.

IV.8.14. Cevrim i¢ci oyun ve oyun reklam (advergame) oynama
aliskanhklarina yonelik bulgular

Calisma kapsaminda deneklerin ¢evrim i¢i oyun ve oyun reklam oynama

aliskanliklarina yonelik bulgular su sekildedir:

Tablo IV. 8: Katilimeilarin Oyun Oynama Sikliklar

Frekans | Gegerli Yiizde
Ginde 1 saatten az 47 52,2
Glinde 1-3 saat 27 30,0
Gilinde 4-7 saat 10 11,1
Giinde 7 saatten fazla 4 4.4
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilanlara giinde ne kadar siireyi oyun oynamaya ayirdiklar
sorulmus ve bu soruya verilen cevaplar Tablo 1V.8’de O6zetlenmistir. Tabloya gore
deneklerin %52.2°si giinde 1 saatten az, %30’u giinde 1-3 saat arasi, %11.1°1 giinde 4-7

saat, %4.4°1i ise glinde 7 saatten fazla internet izerinden oyun oynadigini belirtmistir.

Tablo IV. 9: Katilimcilarin Adevrgame Kavramini Daha Once Duyma Durumlari

Frekans Yiizde
Evet 16 17,8
Hayir 74 82,2
Toplam 90 100,0
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Deneklere ‘Sek Siit Pesinde 2’oyun reklami (advergame) oynatilmadan &nce
bu reklam tiiriinii daha 6nce duyup duymadiklar1 sorulmus ve cevaplar Tablo 1V.9’da
gosterilmistir. Tabloya gore katilanlarin sadece %17.8 i daha 6nce advergame kavramini

duydugunu, %82.2’si daha 6nce bu kavrami hi¢ duymadigini belirtmistir.

Oyun reklam ya da diger adiyla Advergame kavramini daha 6nce duyanlarin
cinsiyete gore dagilimimi gosteren capraz tabloya (Ek 1: Tablo 2) gore kadmnlarin %7’si
evet duydum, %32,9’u hayir duymadim, erkeklerin %8,9’u evet duydum, %41,1°i hayir
duymadim seklinde cevap vermistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun advergame
kavramini daha 6nce hi¢ duymadiklari ama duyanlar arasinda da erkeklerin daha fazla

oldugu goriilmektedir. Bu iki degisken arasinda anlamli bir fark olmadigi gortilmiistiir.

Tablo 1V. 10: Katilimcilarin Daha Once Advergame Oynama Durumlari

Frekans Gegerli Yiizde

Evet 25 27,8
Hayir 65 72,2
Toplam 90 100,0

Tablo 1V.10’da deneye katilanlarin daha once oyun reklam deneyimi yasayip
yasamadiklarini gostermektedir. Tabloya gore katilimcilarin %27.8 1 daha 6nce hig¢ oyun
reklam oynadiniz m1 sorusuna evet oynadim, %72.2’si de hayir oynamadim seklinde cevap

vermigstir. Katilimeilarin ¢ogunlugu ilk defa deney sirasinda oyun reklam ile karsilagmistir.

Cinsiyet ile daha 6nce oyun reklam oynama deneyimi arasindaki iligski (Ek 1:
Tablo 3)’te gosterilmektedir. Kadin deneklerin %11.1°i daha dnce oyun reklami1 deneyim

ettigini, %28.9’u daha oOnce herhangi bir oyun reklam oynamadigini, erkeklerin ise
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%13.9’u daha 6nce advergame yani oyun reklam oynadigini, %36.1°i oynamadigini ifade
etmistir. Arastirmaya katilanlar arasinda erkeklerin kadinlara gére oyun reklam konusunda
daha deneyimli oldugunu sOylemek miimkiindiir. Cinsiyet ile deneklerin daha once

advergame oynama degiskenleri arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir.

Tablo IV. 11: Oyunda Reklam1 Yapilan Markay1 Hatirlama

Frekans Yiizde
Evet 59 65,6
Hayir 31 34,4
Toplam 90 100,0

Tablo 1V.11 deneye katilanlarin oyunu oynadiktan sonra oyunun hangi
markaya ait oldugunu hatirlama durumlarint géstermektedir. Tabloya gére oyunu oynayan
deneklerin %65,6’s1 oyunun sahibi markanin Sek oldugunu hatirlamistir. %34,4’0 ise

markay1 hatirlayamamastir.

Bu sonuglara bakarak oyun reklam oynayanlarin oyunu oynadiktan bir siire
sonra oyunda reklami yapilan markay1 biiylik oranda hatirladiklarini markanin farkinda
olduklarini sdyleyebiliriz. Bunun sebebi ise oyun siiresince tiiketicilerin marka ile birebir
iliski i¢ine girmeleri, olumlu iligki siiresinin uzamasit olarak yorumlanmaktadir.
Kullanicilar normal bir televizyon reklamindan daha uzun bir siire reklama maruz
kalmaktadir ve bunu goéniillii ve bilingli olarak gergeklestirmektedirler. Bu sonugla oyun

reklam marka hatirlanmasina pozitif etki yapar (H1c) hipotezi dogrulanmaistir.



Tablo IV. 12: Oyuna Yerlestirilen Markanin Adin1 Hatirlama Durumlari

Frekans Yiizde
Torku 1 1,1
Icim 2 2,2
Sek 79 87,8
Pinar 1 1,1
Yorsan 1 1,1
Fikrim yok 6 6,7
Toplam 90 100,0

Tablo IV.12 deneye katilanlarin oyunu oynadiktan sonra oyunda hangi tiriiniin
reklami yapildigini hatirlama durumlarint gostermektedir. Sonuglara bakildiginda ve bir
onceki tablo (Tablo 1V..11) ile kiyaslandig1 zaman markay: hatirlama sorusuna %65,6 evet
cevabi gelmesine ragmen oyundaki markanin Sek oldugunu bilen %87,8’lik yiiksek bir
oran ¢ikmaktadir. Deneyde oyun reklam marka hatirlanma konusunda diisiikmiis gibi
gorinse de marka farkindaligt konusunda basarili olmustur. Markanin ismini
hatirlayanlarin oran1 %87,8’dir. Bu sonu¢ oyun reklam iiriiniin hatirlanmasinda pozitif etki

yapar (H1d) hipotezinin dogrulandigin1 gostermektedir.

Tablo 1V. 13: “*Sek Siit Pesinde 2°> Oyununu Daha Once Oynama Durumu

Frekans Yiizde
Evet 12 13,3
Hayir 78 86,7
Toplam 90 100,0

Tablo 1V.13, deneye katilanlarin deneyde oynatilan oyun reklami daha 6nce
oynayip oynamadiklarina iligkin sonuglar1 igermektedir. Tabloya gore katilimcilarin sadece
%13,3’lioyunu daha 6nce oynamis, %86,7’si ise daha once Sek Siit Pesinde 2 oyununu

oynamamistir.
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Tablo I1V. 14: Verilen Siirede Oyunun Oynanma Siklig1

Frekans Yiizde

1 11 12,2

2 4 4,4

3 17 18,9

4 12 13,3

5 ve usti 46 51,1
Toplam 90 100,0

Deneyde katilimcilara oyunu oynamalari i¢in 30 dakika siire verilmistir. Bu
otuz dakika i¢inde oyunun ka¢ kez oynandigina dair veriler Tablo 1V.14‘de gosterilmistir.
Tabloya gore deneklerin %12,2’si oyunu verilen siire i¢inde sadece bir kez oynamus,
%4.,4’1 iki kez, %18,9’u ii¢ kez ,%13,3’1 dort kez ve %51,1°1 ise 5 ve lizeri oynamistir.
Oyun i¢in verilen otuz dakikalik siire igerisinde yapilan tekrarlarin yliksek olmast oyunun
oynama siiresinin kisaldigina fakat daha ¢ok kez bastaki reklamlara maruz kalarak akilda
kalicig1 artirmaya, dolayisiyla pozitif iliski siiresinin uzadiginin ve etkilesimin uzun
stirdiigiiniin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Bu sonug ise oyun reklam marka ile

hedef kitle arasinda pozitif iliski olusturmaktadir (H1a) hipotezini dogrulamaktadir.

IV.8.1.5. ““Sek Siit Pesinde 2°° oyununa yonelik tutumlara iliskin bulgular

Analizde kullanilacak olan testler, verilerin normal dagilim gosterme
durumuna gore parametrik ya da parametrik olmayan testler seklinde yapilmaktadir. Deney
formunda yer alan 40 ifadenin normallik testini yapmak i¢in Skewness ve Kurtosis
analizleri yapilarak verilerin carpiklik ve basiklik degerleri saptanmis ve elde edilen

sonuglar Tablo IV.15’te verilmistir.



Tablo V. 15: Verilerin Normallik Analizi
Oyun Reklama Carpikhk Basikhik
Yonelik Tutumlar
Duygusal/Heycanli -,051 -1,348
Dikkat Cekici -,615 -,517
Sikict ,529 -,984
Keyifli/Neseli -, 797 -515
Yaratici - 747 -,569
Etkili -,624 -,616
Dogal -1,019 ,193
Bilgilendirici - 778 -,430
Rahatsiz -, 746 -, 757
Edici/Sinir Bozucu
Hatirlanabilir -, 708 -, 763
Saldirgan 1,086 ,092
Memnuniyet Verici -, 775 -,449
Tatmin Edici -,700 -,336
Benzersiz ,150 -1,219
Gergek/Samimi -, 452 -,635
Giiliing/Espirili -,367 -,960
Sevgi Dolu -514 -, 711
Aktif/Hareketli -1,151 ,796
Giiglii/Sert -,042 -1,045
Zevkli -,339

-,976
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Oyun Reklam Kavramina Carpikhk Basikhk
Yonelik Tutumlar

Eglendirici degildir 742 -,735
Oyun reklamlar sikicidir ,568 -1,011
Akilda kalmaz hemen unuturum ,640 -,840
Dikkat ¢ekici degildir ,550 -,967
Kisisellestirilmis reklamdir -,193 -, 742
Bilgi vericidir -,620 -, 719
Diger reklamlara gore daha etkilidir -,664 -,482
Oyun reklami oynadiktan sonra o -, 702 -679
iiriinii almay1 diisiiniirim

Gorsel acidan diger internet -,593 -,859
reklamlarina gore daha zengindir

Oyun reklamlar ilgimi ¢eker -,902 -, 427
Kullandigim markalarin oyun

reklamlari satin almama olumlu -,693 -,485
etki yapar

Kaliteli iiriin ve hizmetlerin - 951 ,568
reklamlarinda kullanilir '

Bir {irlin satin almaya karar

verdigimde 6nce oyununu -,679 -,699
oynadigim markayi aragtiririm

Oyun reklamini oynadigim

markaya yonelik olumlu -,805 -,261
diistiniirim

Oyununu oynadigim iiriin yada

markay1 ¢cevreme tavsiye ederim -704 -343
Uriin ve hizmetlerin kalitesi

hakkinda olumlu diisiinmemi saglar -837 -102
Reklam mesaj1 anlagilabilir -,821 -,211
Eglenceli bir igerige sahiptir -,886 -,229
Oyununu oynadigim iiriin ya da -,017
marka hakkinda daha ¢ok bilgi -,857

edinirim

Oyun reklamlar kolay hatirlanir -1,225 ,382

Tablo IV.15°e bakildiginda basiklik ve carpiklik degerlerinin de tavsiye edilen

+2 ile -2 degerleri arasinda yer aldig1 goriillmektedir (Basgoze, 2010: 113). Bundan dolayi

carpiklik ve basiklik katsayis1 verinin normal dagilimini destekledigi i¢in parametrik testler

yapilmugtir.
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Asagidaki tablolar, arastirmaya katilanlarin oynadiklar1 Sek Siit Pesinde 2

oyununa yonelik duygularini yansitan ifadelere, ne kadar katildiklarin1 géstermektedir

Tablo 1V. 16: Sek Siit Pesinde 2 Oyununa Yénelik Duygu Ifadeleri

Hig Katilmiyorum | Fikrim yok Katiliyorum Tamamen ort sS
Katilmiyorum Katillyorum
F. % F. % F. % F. % F. %

Saldirgan 49 54,4 19 21,1 13 14,4 8 8,9 1 1,1 1,81 1,05
Rahatsiz edici/ 31 344 27 30 11 12,2 8 8,9 13 14,4 2,38 1,41
Sinir bozucu
Sikici 22 24,4 32 35,6 10 11,1 15 16,7 11 12,2 2,56 1,34
Benzersiz 20 22,2 20 22,2 19 21,1 17 18,9 14 15,6 2,83 1,38
Duygusal/ 19 21,1 20 22,2 12 13,3 28 31,1 11 12,2 2,91 1,37
Heycanh
Giigclii/ Sert 14 15,6 18 20 24 26,7 20 22,2 14 15,6 3,02 1,29
Giiliin¢-Espirili 11 12,2 15 16,7 18 20 29 32,2 17 18,9 3,28 1,29
Sevgi Dolu-Cana 9 10 14 15,6 17 18,9 35 38,9 15 16,7 3,36 1,22
Yakin
Gergek- Icten 8 8,9 12 13,3 23 25,6 29 32,2 18 20 3,41 1,20
Samimi-
Dikkat ¢ekici 8 8,9 11 12,2 18 20 33 36,7 20 22,2 3,51 1,22
Tatmin edici 7 7,8 11 12,2 16 17,8 37 41,1 19 21,1 3,55 1,18
Etkili 8 8,9 11 12,2 17 18,9 29 32,2 25 27,8 3,57 1,26
Yaratici 11 12,2 8 8,9 14 15,6 30 33,3 27 30 3,6 1,33
Bilgilendirici 9 10 10 11,1 12 13,3 35 38,9 24 26,7 3,61 1,26
Hatirlanabilir/ 11 12,2 10 11,1 12 13,3 26 28,9 31 344 3,62 1,37
akilda kalici
Memnuniyet verici 7 7,8 13 14,4 9 10 37 41,1 24 26,7 3,64 1,23
Keyiifli/ Neseli 8 89 | 13 | 144 | 7 7,8 | 36 40 26 | 28,9 | 3,65 | 1,28
Zevkli 11 12,2 8 8,9 6 6,7 30 33,3 35 38,9 3,77 1,37
Dogal 8 8,9 6 6,7 12 13,3 35 38,9 29 32,2 3,78 1,22
Aktif/Hareketli 5 5,6 7 7,8 9 10 41 45,6 28 31,1 3,88 1,10

*Yuvarlama farkliliklarindan dolay1 toplamlar %100 ¢ikmamaktadir.

Tablo 1V.16 katilimcilara oynadiklart oyunu degerlendirmeleri i¢in verilen

ifadelere ne oranda katildiklarin1 6zetlemektedir. Tabloyu ortalamalar1 kiigiikten bliytiige

siraladiktan sonra ortalamasi en diisiik 3 ifade ile ortalamasi en yiiksek 3 ifade

yorumlanmustir.

Sek Siit Pesinde 2 oyununu oynayan katilimcilarin oyun reklamin saldirgan bir

pazarlama stratejisi ile hazirlandigini diistiniip diistinmediklerine iliskin verileri elde etmek
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amaciyla verilen tutum ifadesine deneklerin verdigi cevaplar Tablo 1V.16°da verilmistir.
Katilimcilarin  oyun reklami saldirgan bulup bulmama sorusuna sadece %10’u
katildiklari1 belirten sekilde cevap vermistir. %75,5’i bu ifadeye katilmadiklarini
belirtmislerdir. Deneklerin cevaplarina bakildiginda oyun reklami saldirgan bulmadiklari
sonucuna varilabilir. Oyun reklamin ‘rahatsiz edici-sinir bozucu’ bir reklam tiirii olup
olmadigi, tiiketicilerin bu reklam tiirtinden herhangi bir rahatsizlik duyup duymadiklarina
iliskin veri elde etmek amaciyla verilen tutum ifadesine deneklerin verdigi cevaplarda
deneklerin sadece %28,9’u bu yeni reklam tiiriniin rahatsiz edici ve sinir bozucu olduguna
katildiklari1 ifade etmistir. %64,4’1 ise bu ifadeye yani oyun reklamin sinir bozucu-
rahatsiz edici olduguna katilmadiklarini belirtmislerdir. Oyun reklamin diger internet
reklam tiirleri gibi, tiiketicinin kagindigi, rahatsiz oldugu bir reklam tiirii olarak
algilanmadig1 sonucuna varilabilir. Yine katilimcilarin oyunu ‘sikict’ bulma oranlarina
bakildiginda ise deneklerin %16,7’si katiliyorum diyerek oyunu sikici buldugunu %11,1’i
fikrim yok diyerek kararsiz kaldigini ve %060°’1 ise katilmiyorum diyerek oyunu sikici
bulmadigini ifade etmistir. Buradan deneklerin kendilerine oynattirilan oyundan genellikle

sikilmadiklar1 sonucuna varilabilir.

Tablo deneye katilanlarin oynadiklar1 oyun reklamdan zevk alip almadiklarini,
oyun reklamin zihinlerde zevkli bir aktiviteye doniislip doniismedigine 151k tutan ifadeye
deneklerin ne Olc¢lide katildiklarin1 da gostermektedir. Deneye katilanlarin %72,2’si bu
ifadeye katiliyorum, %6,7’si fikrim yok, %21,1°1 ise katilmiyorum seklinde cevap
vermistir. Sek Siit Pesinde oyun reklamindan yola ¢ikarak oyun reklamin genel olarak
tiikketicinin zihninde olumlu bir yer edindigi, reklamin zevkli ve eglenceli olarak algilandig
sonucu ¢ikartilabilir. Bagka bir ifadeyle oyun reklam, tiiketicinin oyuna, reklama, marka ve

iirtine yonelik olumlu duygu ve tutumlar i¢ine girmeleri yoniinde bir etki olusturmaktadir.
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Tablo 1V.16 katilimcilarin oyunu ‘dogal’ bulup bulmadiklarini ortaya koymaktadir.
Tabloya gore katilimcilarin, %71,1°1 oyun reklami dogal bulurken, %15,6’s1 dogal
bulmadigini ifade etmistir. %13,3’i ise herhangi bir fikri olmadiginmi belirtmistir. Tablo
ayni zamanda katilimcilarin oynadiklar1 oyun reklami ne kadar ‘aktif/hareketli’ diger bir
ifade ile etkilesime agik, siiriikleyici bulduklarina iliskin ifadeleri icermektedir. Tabloya
gore katilimcilarin %45,6’s1 oyunun aktif/hareketli olduguna iligkin ifadeye katiliyorum,
%10’u fikrim yok, %7,8’i ise katilmiyorum seklinde cevap vermistir. Katilimcilarin ¢ogu

Sek Siit Pesinde 2 oyun reklamini aktif/hareketli olarak nitelendirmistir.

Tablo IV. 17: Oyun Reklami Tekrar Oynama Durumlari

Frekans Yiizde
Evet 54 60,0
Hay1r 36 40,0
Toplam 90 100,0

Tablo V.17 tiiketicilerin oynadiklari oyunu begenip begenmedikleri ve bu
dogrultuda bu oyunu daha sonra tekrar oynayip oynamayacaklarini sorgulamaktadir.
Tabloya gore deneklerin %60°1 bu oyunu daha sonra tekrar oynayacaklarini,%40°’1 ise bu
oyunu daha sonra bir daha oynamak istemediklerini ortaya koymaktadir. Oyunu daha
sonra tekrar oynarim diyenlerin bu reklam tiirlinden hoslandigi, bir eglence olarak gordiigi
ve muhtemelen bu oyunun disinda baska oyunlara da ulagsma isteginde oldugu cikarimi

yapilabilir.
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Tablo IV. 18: Katilimcilarin Oyunu Arkadaglariyla Paylagsma Durumlari

Frekans Yiizde
Evet 58 64,4
Hayir 32 35,6
Toplam 90 100,0

Tablo V.18 “‘oyunu arkadaslarinla paylasmak ister misin?’’ Sorusuna deneye
katilanlarin verdikleri cevaplar igermektedir. Katilimcilarin “‘%64,4°1’° evet paylasmak
isterim, ““%35,6’s1’”> hayir paylasmak istemem yanitini vermistir. Oyun deneyimini
baskalariyla paylagsmak isteyen ve oyunun viral dagilimina katkida bulunacak olan
katilimcilarin oyun reklamdan hoslandigi ve bu eglenceli deneyimi baskalariyla paylasarak
eglenceyi artirmay1 diisiindiigii sdylenebilir. Bu da gostermektedir ki oyun reklam tiiketici
lizerinde yapmayi istedigi etkiyi; markayla pozitif iligski, farkindalik, farklilasma gibi
amagclar1 gergeklestirmektedir denilebilir. Ayrica viral yayilim olan agizdan agiza

pazarlama kavramini destekleyici bir etkiye sahip oldugu da sdylenebilir.

Tablo 1V. 19: Katilimcilarin Oyun Davetine Kars1 Verdigi Tepkiler

Frekans Yiizde
Arkadaslarimdan/tanidiklarimdan gelse 36 400
oynarim
Kimden gelirse gelsin merak eder oyuna 33 367
bakarim
Kimden gelirse gelsin ilgilenmem- 3 8.9
oynamam ’
Fikrim yok 13 14,4
Toplam 90 100,0
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Oyundan sonra deneklere, oyun reklamin, kendilerine e-posta yoluyla herhangi

bir oyun reklam geldiginde buna karsilik nasil bir tavir sergileyecekleri sorulmustur. Tablo

IV.19 bu tavrin ne dogrultuda oldugunu gostermektedir. Tabloya gore deneye katilanlarin

%40’1 oyun reklam arkadaslarimdan-tanidiklarimdan gelirse oynarim seklinde cevap

verirken, %36,7’si kimden gelirse gelsin merak eder oynarim, %8,9’u kimden gelirse

gelsin oynamam seklinde cevap vermistir. Kalan %14,4’liik kisim ise fikrim yok seklinde

yanit vermistir. Buradan deneye katilanlarin oyun reklamdan hoslandiklar1 ve olumlu bir

tutumla kimden gelirse gelsin merak edip oynadiklar1 goriilmektedir. Arkadaslariyla bu

oyun deneyimini paylasmak isteyenlerin orani, digerlerine gore yiiksektir.

1VV.8.1.6. Oyun reklama (Advergame) yonelik bulgular

Tablo 1V. 20: Advergame'e Yonelik Duygu ifadeleri

Hig Katilmiyoru Fikrimyok | Katillyoru | Tamamen ort ss
Katilmiyoru | m m Katiliyorum
m
F. % F. % F. % F. | % F. %
Eglendirici 29 32,2 32 35,6 6 6,7 14 | 15,6 9 10 2,35 1,34
degildir
Oyun reklamlar
sikicidir 26 28,9 27 30 13 14,4 9 10 15 16,7 2,55 1,43
Akilda kalmaz
hemen unuturum 19 21,1 38 42,2 8 8,9 13 | 14,4 12 13,3 2,56 1,33
Dikkat cekici 20 22,2 36 40 7 7,8 17 18,9 10 11,1 2,56 1,32
degildir
Kisisellestirilmis 6 6,7 18 20 26 28,9 27 30 13 14,4 3,25 1,13
reklamdir
Bilgi vericidir 11 12,2 12 13,3 13 144 | 37 | 411 17 18,9 3,41 1,27
Diger reklamlara
gore daha 11 12,2 7 7,8 20 222 | 32 | 356 20 22,2 3,47 1,26
etkilidir
Oyun reklam
oynadiktan sonra
o iiriinii almay1 13 144 8 8,9 13 144 | 34 | 378 22 24,4 3,48 1,34
diisiiniiriim
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Gorsel acidan
diger internet
reklamlarina
gore daha
zengindir

12

13,3

10

11,1

15

16,7

27

30

26

28,9

3,5

1,36

Oyun reklamlar
ilgimi ¢eker

16

15,6

6,7

7,8

41

45,6

22

24,4

3,56

1,34

Kullandigim
markalarin oyun
reklamlar satin
almama olumlu
etki yapar

10

10

17

18,9

31

34,4

24

26,7

3,57

1,26

Kaliteli iiriin ve
hizmetlerin
reklamlarinda
kullanilir

7,8

5,6

22,2

43

47,8

15

16,7

3,6

1,07

Bir iiriin satin
almaya karar
verdigimde once
oyununu
oynadigim
markayl
arastiririm

10

12

13,3

12

13,3

30

33,3

27

30

3,6

1,31

Oyun reklamim
oynadigim
markaya yonelik
olumlu
diisiiniiriim

8,9

10

14

15,6

35

38,9

24

26,7

3,64

1,22

Oyununu
oynadigim iiriin
yada markayi
cevreme tavsiye
ederim

7,8

8,9

20

22,2

28

311

27

30

3,66

1,21

Uriin ve
hizmetlerin
kalitesi hakkinda
olumlu
diisiinmemi
saglar

8,9

6,7

18

20

31

344

27

30

3,7

1,22

Reklam mesaji
anlasilabilir

7,8

8,9

16

17,8

30

33,3

29

32,2

3,73

1,22

Eglenceli bir
icerige sahiptir

8,9

7,8

15

16,7

26

28,9

34

37,8

3,78

1,27

Oyununu
oynadigim iiriin
ya da marka
hakkinda daha
cok bilgi
edinirim

5,6

8,9

16

17,8

31

344

30

33,3

3,8

1,16

Oyun reklamlar
kolay hatirlamir

11

12,2

44

5,6

36

40

34

37,8

3,86

1,30
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Tablo 1V.20°de katilimcilarin advergame ile ilgili duygu ve diisiinceleri
Olclilmektedir. Tablo deneklerin verdigi cevaplara gore ortalamalar1 en diisiikten en
yiiksege dogru siralanmistir. Ortalamasi en diisiik 3 tutumla, ortalamasi en yiiksek 3 tutuma

verdikleri cevaplar yorumlanacaktir.

Tablo 1V.20’ye gore oyun reklamlarin eglenceli olmama durumuna
katilimcilarin  %25,6’s1 katilirken, %6,7’sinin fikrim yok sectigini ve %67,8’inin ise
katilmiyorum diyerek oyun reklami ¢ogunlugun eglenceli buldugu sonucu varsayilabilir.
Oyun reklamlarin sikict olma durumuna katilimeilarin %26,7’si katilirken, %14,4’1 fikrim
yok, %58,9’u katilmiyorum yanitin1 vermektedir. Buradan ¢ogunlugun oyun reklamlari
sikict bulmadigini ve oyunda fazla vakit gegirerek markaya maruz kalma siiresini uzattigi
sonucu ¢ikarilabilir. Deneye katilan katilimcilarin %27,7’si oyun reklamlar akilda kalmaz
hemen unuturum sorusuna katiltyorum yanitin1 vermisglerdir, %8,9’u fikrim yok diyerek
kararsiz kaldiklarini, %63,3’ii ise katilmiyorum diyerek oyun reklamlarin akilda

kaliciligin1 géstermektedirler.

Tabloya gore katilimcilarin %66,7’s1 advergame’in eglenceli bir igerige sahip
olduguna katilirken, %16,7°si fikrim yok diyerek kararsiz kalmakta, %16,7’si ise
katilmamaktadir. Katilimeilarin %67,7°si oyunu oynadigim iirlin ve marka hakkinda daha
cok bilgi edinirim segenegine katilirken, %17,8’1 fikrim yok,%14,5’1 de katilmadiklarim
belirtmislerdir. Tabloya gore katilimcilarin %77,8’1 oyun reklamlarin kolay hatirlanabilir
oldugunu diislinlirken, %5,6’s1 fikrim yok, %16,6’s1 oyun reklamlarin kolay hatirlanabilir

olduguna katilmamaktadirlar.
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Aragtirmaya katilanlara, Sek Siit Pesinde 2 oyun reklami oynatildiktan sonra,

verilen soru formunun son sorusunda oyun reklama yonelik oyuncu tutumlarini diger bir

ifadeyle bu reklam tiiriine kars1 olusan tutumlari belirlemeye yonelik 20 ifade verilmis ve

deneklere bu ifadelere ne derece katildiklar1 sorulmustur. Tamamen katiliyorum ifadesi 5,

katiliyorum 4, fikrim yok 3, katilmiyorum 2 ve hi¢ katilmiyorum diyenlere ise 1 puan

verilmistir. Daha sonra bu ifadelerden birbirine yakin ve ayni amaca hizmet edenler 3

genel baslik altinda toplanarak, bireyler i¢in puanlar1 hesaplanmistir. Bu genel basliklar ve

icine dahil edilen ifadeler sdyledir (Akyol,2010: 182-183):

1.0yundan sonra oyun ve
markaya yonelik olumlu
tutumlar;

2.0yun ve ozelliklerine yonelik
olumlu diisiinceler ve
tutumlar;

3.0yun reklam ve icerigine
yonelik olumsuz tutumlar;

Kaliteli iirtin ve hizmetlerin
reklamlarinda kullanilir.

Bilgi vericidir.

Akilda kalmaz hemen unuturum.

Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi
ve performansi hakkinda olumlu
diisiinmemi saglar.

Gorsel agidan diger internet
reklamlarina gére daha
zengindir.

Dikkat ¢ekici degildir.

Kullandigim markalarin oyun
reklamlar1 satin alma kararima
olumlu etki yapar.

Eglenceli bir igerige sahiptir.

Kisisellestirilmis reklamdir.

Oyun reklamini oynadigim
markaya yonelik olumlu
diistintirim.

Oyun reklamlar ilgimi ¢eker.

Oyun reklamlar sikicidir.

Bir iiriin satin almaya karar
verdigimde ilk 6nce oyununu
oynadigim markayi arastiririm.

Oyun reklamlar kolay hatirlanir.

Eglendirici degildir.

Oyununu oynadigim iiriin ya da
marka hakkinda daha ¢ok bilgi
alirim.

Diger reklamlara gore daha
etkilidir.

Oyununu oynadigim iiriin ya da
markay1 ¢evreme de tavsiye
ederim.

Reklam mesaji anlagilabilir.

Oyun reklam1 oynadiktan sonra
0 lirlind satin almay1 diisiiniirim.
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Asagida sirasiyla bu ifadelere ait istatiksel veriler gosterilmektedir. Daha sonra
bu tutum ifadelerinin birer degisken olarak diger degiskenlerle aralarinda iliski olup

olmadigini ortaya koyabilmek i¢in Anova testi uygulanmastir.

Asagida verilen Tablo IV.21 katilimcilarin 3 ayr1 gruptaki puanlarimin

birbirleriyle olan iligki durumunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1V. 21: Katilimcilarin Puanlarina Ait Korelasyon Degerleri

Oyun ve markaya Oyun reklam ve Oyun reklam ve
ORT sS yonelik olumlu ozelliklerine yonelik icerigine yonelik
tutumlar olumlu tutumlar olumsuz tutumlar
Oyun ve markaya | 3,63 0,83
yonelik olumlu 1
tutumlar
Oyun reklam ve 3,62 0,89
ozelliklerine gore 8197 1
olumlu tutumlar
Oyun reklam ve 2,66 1,01
icerigine yonelik -,224" -3137 1
olumsuz tutumlar

Tabloya IV.21°¢ gore; katilimcilarin iiriin ve markaya yonelik olumlu tutumlari
ile oyun reklam ve 6zelliklerine yonelik olumlu tutumlari arasinda anlamli (,000 < ,01),
pozitif yonde (,819) bir iligki oldugu goriilmektedir. Oyun reklam ve 6zelliklerine yonelik
olumlu diislince puanlari arttikga iirlin ve markaya yonelik olumlu diisiince puanlar1 da
artmaktadir. Bu iki degiskenin birlikte iliskili olduklari alan ise %67,07‘dir. Bu sonug¢ oyun
reklam ve Ozelliklerine yonelik olumlu diisiinceler, {irlin ve markaya yonelik olumlu
gelistirmeye katki saglamakta ve tiiketicilerin marka farkindaligina katki saglamaktadir.
Uriin ve markaya yonelik olumlu tutumlar ile oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz
tutumlar arasinda ise negatif yonde (-,224), anlamli (,034 < ,05) bir iliski vardir. Bu ikKi
degiskenin birlikte iliskili oldugu alan ise %0,05°dir. Oyun reklam ve icerigine yonelik

tikketicilerin olumsuz tutumlar1 arttikga iiriine ve markaya yonelik olumlu tutumlar
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azalmaktadir. Oyun reklam deneyiminden hoslanmayan ya da olumsuz diisiinceleri daha
fazla olusan tiiketiciler marka farkindaligi saglasa bile bu farkindaligi marka ve iiriine
olumlu yonde yansitmamaktadirlar. Katilimcilarin oyun reklam ve 6zelliklerine yonelik
olumlu disiinceleri ile oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz tutumlar1 arasinda ise
negatif yonde (-,313), anlamli (,003 < ,01) bir iliski mevcuttur. Bu iki degiskenin birlikte
iligkili oldugu alan ise %0,097dir. Sonugclar tiiketicilerin oyun reklam ve oOzelliklerine
yonelik olumlu diisiinceleri arttikca oyun reklam ve icerigine yonelik olumsuz tutumlarinin
azaldigimi gostermektedir. Tiiketicilerin olumlu diisiinceleri marka farkindaligina katki
saglarken, olumsuz tutumlarinin satin alma davranisi iizerinde olumsuz bir etki yapmasi

beklenebilir.
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Tablo 1V. 22: Sek Siit Pesinde 2 Oyun Reklamin1 Tanimlayic1 Duygu ifadeleri Uriin ve
Markaya Yo6nelik Olumlu Tutumlar (Anova Testi)

Kareler
Toplami df Anlamli Farkhlik F Sig.
Dikkat cekici Gruplar Arasinda 63,894 23 2,778 2,673 ,001
Gruplar Iginde 68,595 66 1,039
Toplam 132,489 89
Sikici Gruplar Arasinda 66,202 23 2,878 1,981 ,016
Gruplar Iginde 95,898 66 1,453
Toplam 162,100 89
Keyifli/Neseli Gruplar Arasinda 74,384 23 3,234 2,967 ,000
Gruplar Icinde 71,938 66 1,090
Toplam 146,322 89
Etkili Gruplar Arasinda 76,902 23 3,344 3,392 ,000
Gruplar Iginde 65,053 66 ,986
Toplam 141,956 89
Bilgilendirici Gruplar Arasinda 66,014 23 2,870 2,448 ,002
Gruplar iginde 77,375 66 1,172
Toplam 143,389 89
Hatirlanabilir/Akilda kalici | Gruplar Arasinda 82,055 23 3,568 2,703 ,001
Gruplar iginde 87,101 66 1,320
Toplam 169,156 89
Saldirgan Gruplar Arasinda 36,938 23 1,606 1,686 ,051
Gruplar Icinde 62,851 66 ,952
Toplam 99,789 89
Benzersiz Gruplar Arasinda 66,168 23 2,877 1,820 ,031
Gruplar iginde 104,332 66 1,581
Toplam 170,500 89
Zevkli Gruplar Arasinda 99,115 23 4,309 4,156 ,000
Gruplar Icinde 68,440 66 1,037
Toplam 167,556 89

Sek siit pesinde 2 oyun reklam arastirmaya katilan deneklere oynatildiktan
sonra ilk once bu oyunla ilgili verilen ifadelere ne derece katildiklar1 daha sonra da oyun
reklam ile ilgili verilmis genel tutum ifadelerine ne oOl¢iide katildiklari sorulmustur.

Deneklerin Sek’in oyun reklamina yoénelik diisiinceleri ile genel olarak iirin ve markaya
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yonelik tutumlar arasinda anlamh farklilik olup olmadig1 yukaridaki tabloda birlestirilmis
olarak gosterilmektedir. Tablo IV.22’ye gore oynadiklari oyunu dikkat ¢ekici bulma
degiskeni ile iirtin ve markaya yonelik olumlu tutumlar arasinda anlaml iliski (,001<,05;
F=2,673) vardir. Sikici bulma degiskeni ile iiriin ve markaya yonelik olumlu tutumlar
arasinda anlaml iliski (,016<,05; F=1,981) vardir. Oyunu keyifli-neseli bulma ile {iriin ve
markaya yonelik olumlu tutumlar arasinda anlamli iliski (,000<,05; F=2,967) vardir. Etkili
bulma ile iiriin ve markaya yonelik olumlu tutumlar arasinda anlaml iliski (,000<,05;
F=3,392) vardir. Bilgilendirici bulma ile iriin ve markaya yonelik olumlu tutumlar
arasinda anlamli iliski (,002<,05; F=2,448) vardir. Oyunu hatirlanabilir/akilda kalici bulma
ile iiriin ve markaya yonelik olumlu tutumlar arasinda anlaml iliski (,001<,05; F=2,703)
vardir. Yine ayr1 ayr1 bakildiginda saldirgan (,051>,05; F=1,686) bulma ile {iriin ve
markaya yonelik olumlu tutumlar arasinda anlamli iliski yokken, benzersiz (,031<,05;
F=1,820) ve zevkli bulma ile (,000<,05; F=4,156) iiriin ve markaya yonelik olumlu
tutumlar arasinda anlamli iligki vardir. Buradan deneye katilanlarin oynadiklar1 oyunla
ilgili olumlu diisiincelerini {irlin ve markaya yonelik olumlu tepkiye doniistiirdiikleri diger
bir ifadeyle deneklerin oyun reklamdan olumlu yonde etkilenmeleri ile oyun reklamin
kaliteli iirin ve hizmetlerin reklamlarinda kullanildigy, iirinlerin ve hizmetlerin kalitesi ve
performansi hakkinda olumlu diisiinmelerini sagladigi, satin alma kararina olumlu etki
yaptigi, markaya yonelik olumlu diisiince olusturdugu, bir iirlin satin almaya karar
verilirken ilk 6nce oyununu oynadiklari markay1 arastirmalari, oyununu oynadiklar tiriin
ya da markay1 ¢evrelerine de tavsiye etmeleri, oyun reklami oynadiktan sonra o {irlinii satin

almay1 diisiinmeleri arasinda iligki oldugu sonucuna varilabilir.



Tablo 1V. 23: Oyun Reklamim Tanimlayic1 Duygu ifadeleri ile Oyun Reklam ve

Ozelliklerine Yonelik Olumlu Tutumlar (Anova Testi)
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Kareler Anlaml
Toplanu df Farklilik F Sig.
Dikkat ¢ekici Gruplar
Arasinda 62,502 23 2,717 2,563 ,002
Gruplar Iginde 69,987 66 1,060
Toplam 132,489 89
Sikici Gruplar Arasinda 52,183 23 2,269 1,362 ,165
Gruplar Iginde 109,917 66 1,665
Toplam 162,100 89
Keyifli/Neseli Gruplar Arasinda 74,239 23 3,228 2,955 ,000
Gruplar Icinde 72,083 66 1,092
Toplam 146,322 89
Etkili Gruplar Arasinda 90,308 23 3,926 5,018 ,000
Gruplar R:inde 51,648 66 ,783
Toplam 141,956 89
Bilgilendirici Gruplar Arasinda 73,860 23 3,211 3,048 ,000
Gruplar R:inde 69,529 66 1,053
Toplam 143,389 89
Hatirlanabilir/Akilda Gruplar Arasinda 80,266 23 3,490 2,591 ,001
kalict Gruplar Icinde 88,889 66 1,347
Toplam 169,156 89
Saldirgan Gruplar Arasinda 38,283 23 1,664 1,786 ,035
Gruplar Icinde 61,506 66 ,932
Toplam 99,789 89
Benzersiz Gruplar Arasinda 84,121 23 3,657 2,795 ,001
Gruplar I(;inde 86,379 66 1,309
Toplam 170,500 89
Zevkli Gruplar Arasinda 95,844 23 4,167 3,835 ,000
Gruplar I(;inde 71,712 66 1,087
Toplam 167,556 89

Yukarida verilen Tablo 1V.23 deneklerin Sek’in oyun

reklamina yonelik

diislinceleri ile genel olarak oyun reklam ve dzelliklerine yonelik tutumlari arasinda fark

olup olmadigini birlestirilmis olarak gdstermektedir. Buna gore oyunu dikkat ¢ekici bulma
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ile oyun reklam ve ozelliklerine yonelik olumlu tutumlar arasinda anlamli iligki (,002<,05;
F=2,563) vardir. Sikicit bulma ile oyun reklam ve 6zelliklerine yonelik olumlu tutumlar
arasinda anlamli iliski (,165>,05; F=1,362) yoktur. Deneklerin oyunu ayr1 ayri
keyifli/neseli (,000<,05; F=2,955), etkili (,000<,05; F=5,018), bilgilendirici (,000<,05;
F=3,048), Hatirlanabilir/akilda kalic1 (,001<,05; F=2,591), saldirgan (,035<,05; F=1,786),
benzersiz (,001<,05; F=2,795) ve zevkli (,000<,05; F=3,835) bulmalari ile oyun reklam ve
Ozelliklerine yonelik olumlu tutumlar arasinda anlaml iligski vardir. Genel anlamda oyun
reklamin bilgi verici, gorsel acgidan diger internet reklamlarma gore daha zengin
bulunmasi, eglenceli bir igerige sahip olmasi, tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi, kolay
hatirlanmasi, diger reklamlara gore daha etkili bulunmasi, reklam mesajinin anlasilabilir
olmasini ifade eden oyun reklam ve Ozelliklerine yonelik olumlu tutumlar arastirmaya
katilanlarin deneyimledigi Sek Siit Pesinde 2 Oyununa yonelik diisiinceleri ile iligkilidir.
Diger bir ifadeyle oyun reklam deneyimi olan bir tiiketici bu deneyim sonucunda oyuna
yonelik olusturdugu tutumlart tim oyun reklamlara ve onun ozelliklerine aktarmaktadir,
denebilir. Bu sonuglara gore hedef kitlenin oyun reklam ve igerigine yonelik olugsan olumlu

yaklagimlart markaya da olumlu sekilde yansimaktadir (H2a) hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 1V. 24: Oyun Reklami1 Tanimlatici Duygu Ifadeleri ile Oyun Reklam ve igerigine
Yonelik Olumsuz Tutumlar

Kareler Anlamh
Toplami df Farklilik F Sig.
Dikkat ¢ekici Gruplar Arasinda 34,202 18 1,900 1,373 173
Gruplar icinde 98,287 71 1,384
Toplam 132,489 89
Sikict Gruplar Arasinda 85,980 18 4,777 4,455 ,000
Gruplar R;inde 76,120 71 1,072
Toplam 162,100 89
Keyifli/Neseli Gruplar Arasinda 47,190 18 2,622 1,878 ,032
Gruplar Icinde 99,132 71 1,396
Toplam 146,322 89
Etkili Gruplar Arasinda 43,579 18 2,421 1,747 ,051
Gruplar Icinde 98,376 71 1,386
Toplam 141,956 89
Bilgilendirici Gruplar Arasinda 39,533 18 2,196 1,501 ,115
Gruplar R:inde 103,856 71 1,463
Toplam 143,389 89
Hatirlanabilir/Akilda Gruplar Arasinda 82,900 18 4,606 3,791 ,000
kalic1 Gruplar R:inde 86,256 71 1,215
Toplam 169,156 89
Saldirgan Gruplar Arasinda 33,353 18 1,853 1,980 ,022
Gruplar Icinde 66,436 71 ,936
Toplam 99,789 89
Benzersiz Gruplar Arasinda 30,471 18 1,693 ,858 ,628
Gruplar Icinde 140,029 71 1,972
Toplam 170,500 89
Zevkli Gruplar Arasinda 63,009 18 3,501 2,377 ,005
Gruplar I(;inde 104,546 71 1,472
Toplam 167,556 89

Son olarak Tablo 1V.24’te deneklere oynattirilan (Sek Siit Pesinde 2) oyun

reklami1 tanimlayic1 ifadeler ile oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz tutumlar

arasinda anlamli fark olup olmama durumu verilmistir. Buna gore dikkat ¢ekici (,173>,05;

F=1,373), etkili (,051>,05; F=1,747), bilgilendirici (,115>,05; F=1,501), benzersiz
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(,628>,05; F=,858) bulma ile oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz tutumlar arasinda
anlamli bir iligski yoktur. Ancak saldirgan (,022<,05; F=1,980), sikic1 (,000<,05; F=4,455),
keyifli-neseli (,032<,05; F=1,878), hatirlanabilir/ akilda kalic1 (,000<,05; F=3,791), zevkli
(,005<,05; F=2,377) bulma degiskenleri ile oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz

tutumlar arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin, oyun reklam deneyimi dogrultusunda oyuna yonelik
diisiinceleri ile genel anlamda oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz tutumlari arasinda
(etkili, sikici, keyifli/neseli, akilda kalici, zevkli bulma ve saldirgan bulma diginda) anlaml
bir iliski olmamasi, olumsuz tutumlarin oyundan degil tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinden,
begeni ve degerlerinden kaynaklandigini diisiindiirmektedir. Sonuglara bakildiginda hedef
kitlenin oyun reklam ve icerigine yonelik olusan olumsuz yaklasimlari markaya da

olumsuz sekilde yansimaktadir (H2b) hipotezi ret edilmektedir.

IVV.8.1.7. Marka Farkindahgina Yonelik Genel Bulgular

Arastirmanin bu kisminda deneye iliskin marka farkindaligina yonelik genel
bulgulara yer verilmistir. Deneklere oyun oynatilmadan dnce ve oyun oynatildiktan sonra
dagitilan soru formunda yer alan akliniza gelen ilk 5 siit markasini yaziniz kismui analiz

edilerek oyun reklamin marka farkindaligina etkisi arastirilmaktadir.



Tablo V. 25:
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Oyun Oncesi- Oyun Sonras1 Marka Farkindaliginin Yas Gruplar1 Arasindaki

Farklar

Oyun oncesi

Oyun sonrasi

Markalar Genel ort lise ini genel ort lise ini
Tk sira 18,9 20 8 25,7 5,6 6,7 8 2,9
Ikinci sira 14,4 13,3 8 20 15,6 10 12 22,9
E Ucgiincii sira 15,6 3,3 28 17,1 22,2 16,7 20 28,6
&
Dordunci 4.4 3,3 4 5,7 17,8 33,3 12 8,6
sira
Besinci sira 3,3 4 5,7 6,7 10 4 5,7
Ilk sira 13,3 6,7 8 22,9 12,2 13,3 12 11,4
Ikinci sira 17,8 16,7 16 20 11,1 10 8 14,3
g Ucgiincii sira 78 3,3 12 8,6 11,1 16,7 8 8,6
=
»n
Dordiincii 5,6 6,7 8 2,9 8,9 8 17,1
sira
Besinci sira 3,3 6,7 2,9 3,3 6,7 4
[lk sira 12,2 13,3 24 2,9 47,8 33,3 40 65,7
Ikinci sira 14,4 3,3 20 20 15,6 26,7 12 8,6
x Ucgiincii sira 14,4 13,3 20 11,4 17,8 23,3 16 14,3
]
Dordunci 12,2 6,7 4 22,9 7.8 13,3 4 57
sira
Besinci sira 3,3 3,3 4 2,9 2,2 8
i1k sira 1,1 3,3
Ikinci sira 1,1 2,9
(7] oD
e Uglinci sira 11 4
=
<
Dordiincii 5,7
sira
Besinci sira 1,1 2,9 1,1 4
i1k sira 27,8 26,7 36 22,9 22,2 30 28 11,4
E Ikinci sira 17,8 30 12 11,4 31,1 26,7 40 28,6
j -
o -
= Uglincii sira 15,6 20 8 17,1 10,0 10 8 11,4
Dordiincii 11,1 20 14,3 12,2 20 4 11,4
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sira
Besinci sira 1,1 4 5,6 3,3 4 8,6
11k sira 4.4 3,3 12 3,3 8 2,9
Ikinci sira 11,1 6,7 16 11,4 4.4 6,7 4 2,9
‘g Ugﬁncﬁ sira 4.4 3,3 4 5,7 8,9 20 8,6
&)
Dorduncii 12,2 28 11,4 10,0 24 8,6
sira
Besinci sira 7,8 8 14,3 7,8 12 11,4
Ilk sira 22,2 26,7 12 25,7 8,9 16,7 4 5,7
Ikinci sira 20,0 23,3 20 17,1 20,0 20 20 20
E Ucgiincii sira 15,6 3,3 20 22,9 21,1 30 8 22,9
>d
o
Dordinci 7.8 8 8,6 17,8 13,3 16 22,9
sira
Besinci sira 3,3 8 5,7
[lk sira
Ikinci sira 2,2 8 1,1 4
o] -
3 Uglincii sira 1,1 4 5,6 16 29
o
< Dérdinci 2.2 8 33 8 | 2.9
sira
Besinci sira 4.4 8 5,7 11 4
Ilk sira
Ikinci sira
= Ucgiincii sira 3,3 8,6 2,2 3,3 29
Z
$ Dordiincii 2,2 3,3 2,9
sira
Besinci sira 8,9 16,7 8,6

Tablo V.25 oyun oOncesinde ve sonrasinda deneklerin hatirladiklar siit
markalarinin siralanma oranlarini gostermektedir. Tablonun genel kismina bakildiginda
oyun dncesinde Torku’nun 1. sirada yazilma oran1 % 27,8, i¢im’in %22,2, Pmar’mn %18,9,

Siitag’in %13,3, Sek’in = %12.2, Dost’un %4,4 ve Aynes’in de %]1.1°dir. Deneklerin
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hatirladiklar1 siit markalarindan ikinci sirada yazilan markalarin oranlar1 ise I¢im’in % 20,
Torku ve Siitas’in %17,8, Pinar ve Sek’in %14.4, Dost’un %11,1, Alpella’nin da %2,2’dir.
Ayrica 2 kisi de ikinci ve diger siralamayi bos birakmustir. 3.sirada yazilan siit markalarin
oranlarma goére 90 denegin 20 tanesi 3. siraya herhangi bir siit markasi yazmamistir
(%22,2). %15,6’s1 I¢im, Torku ve Pmar’1, %14,4°1 Sek siitii, %7,8’i Siitas’1, %4,4’ii Dost
stitli, %3,3’1 de Yorsan’1 yazmustir onu %1,1°lik oranla Alpella takip etmistir. Tabloya
gore 90 denegin 38 tanesi 4. siraya herhangi bir siit markasi yazmamistir (%42,2).
%12,2’s1 Dost ve Sek’i, %11,1°1 Torku’yu, %5,6’s1 Siitas’1, %4,4’li Pinar siitii, %2,2°si de
Aynes ve Alpella’yt yazmistir. 5. sirada yazilan siit markalarina bakildiginda deneklerden
68 tanesi herhangi bir siit markas1 yazmamustir (%75,6). %7,8’1 Dost siitii, %3,3’l Pinar,

Siitas ve Sek’i yazmuglardir. Bunu %1,1°lik oranla Aynes ve Torku takip etmistir.

Tablo 1V.25’te oyun sonrasi genel kisma bakildiginda deneye katilanlarin
oyundan sonra akla gelen ilk 5 siit markasi i¢in Siralamalarini gostermektedir. Arastirmaya
katilanlarin % 47,8’1 Sek’i, %22,2’si Torku’yu, % 12,2’si Siitas’1, %8,9’u fcim’i yine
%35,6’s1 Pinar’1 ve %3,3’ii de Dost siit markasim 1. sirada yazmstir. Ik testte sorulan
aklmiza gelen ilk 5 siit markasi nedir? Sorusunun cevaplar ile kiyaslandiginda oyundan
sonra Sek markasmin akla gelen siit markalar: arasinda birinci siraya yerlestigi diger bir
deyisle marka farkindaliginin yiikseldigi goriilmektedir. 2. sirada yazilma oranlarina gore
ise Torku’nun oram1 % 31,1, I¢cim’in %20, Sek’in ve Pmar’in %15,6, Siitas’m %11,1,
Dostun %4,4,Alpella ve Aynes’in %1,1°dir. Deneklerin %22,2’si Pmar’1, %21,1°1 I¢im’i,
%17,8’1 Sek’i, %11,1’1 Siitag’1, %10’u Torku’yu, %8,9u Dost’u, %5,6’s1 Alpella’yi,
%2.2’si Yorsan’1,%1.1°1 de Aynes’i 3.sirada yazmistir. Deneklerin %20’si yani 18 kisi 4.
siraya hic¢ bir sey yazmamuslardir. %17,8°1 Pmar’1 ve I¢im siitii yazmislardir, %12,2’si

Torku’yu, %10’u Dost siitii, %8,9u Siitas’1, %7,8’1 Sek siitii yazmislardir. %3,3’1iik oranla
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Alpella’y1, %2.2’s1 Yorsan siit markalarini yazmiglardir. Deneklerin %57,8’1 yani 52 kisi 5.
siraya hi¢ bir sey yazmamuislardir. %8,9’u Yorsan’i, %7,8’1 Dost siitli, %6,7’s1 Pimar’1
%35,6’s1 Torku ve I¢im siitii, %3,3%{i Siitas’1, %2,2’si Sek siitii yazmuslardir. %1,1°lik

oranla da Aynes siralamayi takip etmektedir.

Tablo IV.25’in genel kismina gore oyun dncesinde Sek’in ilk siraya yazilma
orani %12,2 oraninda iken, oyun oynatildiktan sonra %47,8’¢ yiikselerek artig gostermistir.
Buradan oyun reklamin marka bilinirligini genel olarak etkiledigini sdyleyebiliriz. Sek
stitin marka bilinirligi artarken diger markalarin bilinirligine olumsuz yonde bir etkisi

olmamaktadir.

Calismada yas gruplar1 arasindaki farkin oyun reklamin marka farkindaligina
olan etkisi incelendiginde 3 ayr1 grupta frekans analizleri yaparak hangi yas grubunda daha

etkili oldugu ortaya ¢ikarilmaya calisilmigtir.

Tablo 1V.25’te ortaokul kismina bakildiginda, ortaokul &grencilerinin oyun
oynamadan Once Sek siitii ilk 3 siraya yazma oranlart %29,9°dur. Ortaokul 6grencileri
yaglar1 geregi 5 tane siit markasi hatirlayamamis ¢ogunlukla 2 madde yazmislardir. Oyuna
maruz kalip 1 hafta sonra sorulan soru formunda ise Sek siitiin ilk 3 siraya yazilma orani

ise %83,3’e yiikselmistir. {Ik siraya yazma oranlari ise %13,3’ten %33,3’e ¢ikmustir.

Tablo 1V.25’in lise kismina bakildiginda oyun 6ncesinde Sek’i ilk 3 siraya
yazma oranlar1 Lise 68rencilerinde oyun oynatilmadan once %64 iken oyun oynatildiktan
1 hafta sonra %68 olmustur. Sek siit markasini ilk sirada yazma oranlar1 %24’ten %40’a

cikarken ilk 3 sirada yazma oraninda ¢ok degisiklik olmamustir.

Universite dgrencilerinde ise genel durum oyun oynatilmadan &nce Sek siitii ilk

3 sirada yazma oran1 % 34,3 iken oyun reklama maruz kaldiktan sonra Sek siitii ilk 3 sirada
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yazma orant % 88,6’ya ¢cikmistir. Sadece ilk siraya yazilma oranina baktigimizda ise oyun
oncesinde %2,9 oranindayken, oyun oynadiktan sonra yapilan analizde %65,7’ ye ¢ikarak

tiniversite 6grencilerinin oyun reklama olduk¢a duyarli olduklarini géstermektedir.

Tabloya gore ilk siraya yazilma oranlari karsilagtirildiginda oyun reklamin
marka farkindaligindan en fazla etkilenen grup niversite-ortaokul-lise seklinde
siralanmaktadir. Ik 3 siraya yazilma oranlarina gore ise ortaokul-iiniversite-lise seklinde
siralanmaktadirlar. Oynatilan oyunun daha c¢ok ortaokul 6grencilerine yonelik bir oyun
olmasi1 1 haftalik siire i¢inde de oyunda gecirilen siire ortaokul Ogrencilerinde marka
farkindaligia etki etmistir. Universite dgrencilerinde de daha bilingli olduklarindan dolay:
oyun reklamdan asir1 hoglanmamis dahi olsalar bilinirlik onlarda diger yas gruplarina gore

daha fazla goriilmektedir.

Tablo 1V. 26: Oyun Oncesi- Oyun Sonras1 Marka Farkindaliginin Denek ve Kontrol
Grubu Arasindaki Farklari

Oyun oncesi Oyun sonrasi
Markalar DENEK KONTROL DENEK KONTROL
Ilk sira 20 33,3 6,7
ikinci sira 30 6,7 10 40
‘gf Uciincii sira 20 13,3 40 13,3
& Dordiincii 5 6,7 10 6,7
sira
Besinci sira 13,3 10
Ilk sira 20 26,7 15 6,7
ikinci sira 25 13,3 15 13,3
E Ug:iincii sira 5 13,3 5 13,3
2 Dordiinci 5 20 13,3
sira
Besinci sira 5
Ilk sira 6,7 65 66,7
ikinci sira 15 26,7 15
X Ug:iincii sira 10 13,3 10 20
” Dordiincii 15 33,3 5 6,7
sira
Besinci sira 5
@ Ilk sira
<
< ikinci sira 6,7
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Ugiincii sira 10
Dordiincii
sira
Besinci sira 6,7
I1k sira 25 20 10 13,3
S ikinci sira 10 13,3 35 20
X Ugiincii sira 15 20 5 20
|E Dordiincii 15 13,3 10 13,3
sira
Besinci sira 5 13,3
Ilk sira 6,7
ikinci sira 10 13,3 6,7
Ucgiincii sira 13,3 10 6,7
1]
a Dérdiincii 10 10 6,7
sira
Besinci sira 5 5 20
Ilk sira 35 13,3 10
ikinci sira 10 26,7 25 13,3
g Ugiincii sira 30 13,3 25 20
>
o
Dordiinci 5 13,3 15 33,3
sira
Besinci sira 5 6,7
11k sira
Ikinci sira
] -
= Uglincii sira 5
2
< Dordiinct 5
sira
Besinci sira 10
[lk sira
Ikinci sira
= -
g Uglinctli sira 10 6,7 6,7
Qo
> Dordiinci 6,7
sira
Besinci sira 5 13,3
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Calismaya ek olarak Universite ogrencilerini kendi aralarinda tesadiifi
orneklem yoluyla denek ve kontrol grubu olmak {izere 2 gruba ayirip kontrol grubuna oyun
oynatip 1 hafta sonra tekrar anket formu doldurulacagi s6ylenmistir, denek grubuna ise
oyun oynatildiktan sonraki 1 hafta boyunca her giin Sek siitle ilgili hatirlatict1 mesajlar
atilmistir bu iki grup arasindaki marka farkindaligina olan etki incelenmistir. Ortaya ¢ikan
sonuca gore oyun oynatildiktan sonra ki 1 hafta boyunca Sek siitle ilgili hatirlatici
mesajlara ve reklamlara maruz kalan kullanicilar oyun oncesinde ilk siraya Sek siit
yazilma oran1 %0 oranindayken, aradan gegen 1 hafta sonundaki deney formunda bulunan
ayni soruya kullanicilarin %65°1 ilk siraya Sek siitii yazmistir. Buradan denek grubuna
uygulanan ¢alismanin basarili sonuglandigi ¢ikariminda bulunabiliriz. Kontrol grubunda
ise durum oyun 6ncesinde Sek siitiin ilk siraya yazilma orant %6,7 iken, oyun sonrasinda
ise bu oran 66,7’ye yiikselmistir. Buna gore karsilastirma yapmak gerekirse oyun
oynatildiktan sonraki reklam mesajlari gonderilen denek grup ile mesaj gonderilmeyen
kontrol grup arasinda marka farkindaligina yonelik bir farklilasma goriilmedigi Tablo

IV.26° da gosterilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Deneyim; tiiketicilerin bir Urlinii satin almadan 6nce markay ilgilendiren
aragtirmalara baslayip, aligveris ve tliketim sonlandiktan sonrasina kadar devam eden
zincirin her halkasindan elde ettigi degerin toplamidir. Zincirin tim halkasinda tecriibe
edilen deneyimler bir siire sonra aligkanlik haline gelmektedir. Aliskanliklarimizdan ¢ok
zor vazgecmemizin nedeni iSe isin i¢inde akildan ziyade bir¢ok duygusal bagin kurulmus

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Kiiresellesen rekabet ortaminda, her gegen giin bir yenisi eklenen markalarin
arasinda fark yaratabilmek giin gectikge 6nem kazanmaktadir. Eskiye kiyasla giiniimiiz
tilketicilerinin istedikleri {irinlere erisimi kolaylagsmaktadir. Bundan dolayr markalarin
pazarda yerini koruyabilmeleri icin siirekli yenilik ve gelisim i¢inde olmalar
gerekmektedir. Tiiketicilerin bircogu aldiklar1 iirlinlin kalitesinden ziyade o iiriiniin

yasattig1 deneyime dnem vermektedir.

Glinlimiiz sartlarinda her sey ve herkes marka olma ve farklilasma yarisi
icerisindedir. Bu farklilasma simdilerde pazarlama kavrami acisindan biiyiilk 6nem
tasimaktadir. Bunun nedeni ise hizla gelisen teknolojinin ilerlemesiyle diinya da iiriin ve
hizmetlerin birbirine fazlaca benzemesi, bu iriin ve hizmetlerin rakiplerinden farkli, bir
fayda sunma istegidir. Burada ise olaya farklilasma kavrami dahil olmaktadir. Markalar
farklilasmak igin diisiinsel faydalar ortaya koyma yoluna girmekte hatta tiiketicilerde

olmayan ihtiyaclar olusturmaya yonelmektedir.

Markalarin rakiplerinin arasindan siyrilarak bir adim one c¢ikmasi hatta
tiketicinin hafizasindaki markayla ilgili bambaska bir yere sahip olabilmek i¢in birgok

yontem gelistirmektedir. Tiiketicinin hafizasinda yer eden bir marka olabilmek i¢in ise
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once algilar1 ve meraki markaya ¢ekerek baslanmalidir. Bunun i¢in yapilmasi gereken ilk
sey tliketicilerin markanin farkina varmalar1 igin gelistirilmis olan gesitli stratejileri
denemektir. Bu stratejilerden biri ve en yenisi de deneyimsel pazarlama kavrami igerisinde

bulunan oyun reklam (advergame) kavramidir.

Oyun reklam reklamcilarin tiiketicilerin  goziine sokmadan markalari
degerlendirdikleri marka iletisim araglarindan en yenisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger
reklam tiirlerinden baslica ayristigi kisim eglence ile pazarlamayi tek gati altinda toplamasi
ve bunu yaparken de tiikketiciye sezdirmeden yapmasidir. Soyle ki tiiketici reklam oldugunu
bilerek ve isteyerek goniillii olarak marka ve reklamla etkilesime gegmektedir. Ayrica bu
etkilesimin siiresi diger reklam tiirlerinde gergeklesen etkilesime kiyasla daha uzun ve
olumlu yonde etkilidir. Bu etkilesim ile deneyimden hosnut kalan tiiketici reklama maruz
kalmak istemesinden dolay1 birkag kez daha kendi arzusu ile bu reklam tiiriiyle etkilesim

kurmaktadir.

Bu calisma oyun reklamin marka farkindaligina etkisini arastirmak igin
olusturulmustur ve bu amact yerine getirip getirmedigi incelenmistir. 10-27 yas
araligindaki ¢ocuklar, gengler ve geng yetigskin bireyler, her ne kadar isim olarak oyun
reklam kavramini duymamis olsalar da oyunda marka oldugunu bilerek belirli bir biling
diizeyinde oyuna baslamaktadirlar. Ciinkii geng yastaki bireylerin yeterince ikna etme
bilgisi oldugundan dolay1 zaten bu oyunlarin reklam oldugunu rahatlikla anlamalarini
saglamaktadir. Ayrica oyuncu grubuna oyunu oynamalart ig¢in herhangi bir zorlama
yapilmadan; daha Onceki oyun taniminda ifade ettigi gibi tamamen kendi istek ve
oncelikleri dogrultusunda oyun oynamaktadirlar. Istedikleri zaman oyunu birakma ya da
tekrar oynama kararint oyuncu vermektedir. Bu sekilde gergeklesen Ozgiir ortamda,

oyuncunun kendini oyuna kaptirip oynama ihtimali oldukga yiiksektir. Sonug olarak marka
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oyunun siradan dongiisii igerisine uygun olarak yerlestirildiginde oyuncunun eglenmesi ve
yasadigi deneyim sonucu oyun reklamlar1 oyun olarak degerlendirmesi yiiksek

olasilikladir.

Arastirma oyun Oncesi ve oyun sonrast olmak iizere 2 kisimdan olusan 90
kisiye uygulanmistir. Elde edilen verilere frekans analizleri, ki kare, korelasyon ve anova
testleri yapilarak oyun reklamin marka farkindaligina etkisi ortaya konmustur. Calisma

sonucunda ulasilan verilere bakildiginda;

Katilimcilarin gogunlugunun erkek ve 22-27 yas grubundan meydana geldigi

goriilmektedir (Tablo IV.3, Tablo IV .4).

Katilimcilarin - ¢ogunlugunun giinde 1-3 saat bilgisayar basinda zaman

gecirdikleri goriilmektedir (Tablo 1V.5).

Katilimcilarin internet kullanma siireleri ¢ogunlukla giinde 1-3 saat frekansinda

yogunlastig1 goriilmektedir (Tablo IV.6).

Katilmeilarin  internet kullanma amaglar1  incelenildiginde ¢ogunlukla
oyun/eglence ve sosyal paylasim sitelerine erismek oldugu goriilmektedir (Tablo IV.7).
Aktas vd.(2010) yapmis oldugu ¢alismanin sonuglarinda da katilimcilarin %47,70’i (31)
oyun/eglence seklinde cevap vermistir. Buradan ¢ocuklarin interneti en fazla oyun/eglence
ve sosyallesme amacl kullandiklar1 sonucuna varilabilir. Fakat Oskay ve Koger’in (2016)
yilinda yapmis olduklar1 calismada interneti en ¢cok hangi amagla kullaniyorsun sorusunun
cevabt  %98,1 oraniyla sosyal paylasim sitelerine girmek i¢in kullandiklarim

belirtmislerdir.
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Katilimcilarin oyun oynama sikliklar1 ise ¢ogunlukla giinde 1 saatten az olarak
goriilmektedir (Tablo IV.8). Kirgiz’ i (2007: 150-151) yilinda yayinladig ¢alismasinda ise
katilimer ¢ocuklarin yarisinin 4 ila 7 saatlerini bilgisayar oyunu oynayarak gecirdikleri

bilgisine yer verilmistir.

Katilimceilarin %82,2°si daha 6nce oyun reklam kavramini hi¢c duymamistir ve
yarisindan fazlasi da daha once herhangi bir oyun reklam oynamadigir goriilmektedir
(Tablo 1V.9, Tablo 1V.10). Katilimcilarin ¢ogunlugunun daha 6nce oyun reklam deneyimi
yasamadig1 gibi yine biiyiik ¢ogunlugun deneye konu olan Sek siit pesinde 2 oyununu da
hi¢ tecrilbe etmemislerdir. Bu da deneyin 6nceden hazirlanmis bir tutumun etkisinde

kalmadiginin yani daha tarafsiz bir sonug sagladiginin kanit1 olarak degerlendirilebilir.

Katilimcilarin ¢ogu oyun oynadiktan sonra oyuna ait markayr ve markanin

adin1 hatirladiklar1 gériilmektedir (Tablo IV.11, Tablo IV.12).

Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun Sek Siit Pesinde 2 oyununu daha 6nce

oynamadiklar1 belirtilmektedir (Tablo IV.13).

Katilimcilarin  ¢ogu verilen siire i¢inde oyunu 5 ve istiinde oynadigi

goriilmektedir (Tablo IV.14).
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Deneye iligkin hipotez tablosu Tablo IV.27°de gosterilmistir.

Tablo IV. 27: Hipotez Durum Tablosu

Hipotez Durum

H1:Oyun reklamin (advergame) markaya sagladigi katkilar nelerdir?

Hla:Oyun reklam (advergame) marka ile hedef kitle arasindaki pozitif iliski | KABUL
slirecini artirmaktadir.

H1b : Oyun reklamlar (advergame) marka farkindaligi olustururlar KABUL
H1c: Oyun reklam markanin hatirlanmasinda pozitif etki yapar KABUL
H1d: Oyun reklam {irliniin hatirlanmasinda pozitif etki yapar KABUL

H2: Oyun reklam (advergame) ve icerdigi ozelliklere gore olusan davramslar
markaya ne sekilde yansir?

H2a: Hedef kitlenin oyun reklam (advergame) ve icerigine yonelik olusan | KABUL
olumlu yaklagimlar1 markaya da olumlu sekilde yansimaktadir.

H2b: Hedef kitlenin oyun reklam (advergame) ve igerigine yonelik olusan | RET
olumsuz yaklagimlart markaya da olumsuz sekilde yansimaktadir.

H3:Oyun reklamin (advergame) marka farkindahgina etkisi yas gruplar arasinda
farkhihk gosterir mi?

H3a:Farkli yas gruplart arasinda oyun reklamin (advergame) marka | KABUL
farkindaligina etkisi ayn1 degildir.

Arastirma sonucuna bakilarak (Tablo 1V.25) oyundan 6nce Sek’in marka
farkindaligi genelde %56,4 iken 1. Sirada yer alan Torku’nun ki %73,4’diir. Oyundan
sonra ise Sek’in farkindaligi %91,2’ye ¢ikmis ve ilk akla gelen marka siralamasinda
Torku’yu gegerek birinci siraya oturmustur. Oyun reklam markanin farkindaligini artirmis
ancak oyundan Once marka farkindaligi yiiksek olan markanin farkindaligini ¢ok fazla
diistirmemistir. Buradan oyun reklam marka farkindaligina olumlu katki saglarken mevcut

olan bir farkindalig1 olumsuz yonde etkileme giicline sahip olmadig1 sonucuna varilmistir.
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Boéylece Hlb dogrulanmistir. AKyol’un (2010) yilinda yapmis oldugu ¢alismasinda da

benzer sonuglar elde ederek hipotezimizi destekler durumdadir.

Arastirmanin bulgularina gére oyun reklam oynadiktan bir siire sonra oyunda
yapilan markay1 biiyiik oranda hatirladiklarint ve markanin farkinda olduklar1 sonucuna
ulagilmaktadir. Bunun sebebinin ise katilimcilarin oyun siiresince marka ile birebir iliski
kurmalari, olumlu iliski siiresini uzamasi seklinde yorumlanmaktadir. Katilimeilar kendi
istekleri ile normal bir televizyon reklamindan daha uzun bir siire oyundaki reklama maruz

kalmaktadir. Hipotez H1c ise bu sonugla dogrulanmaktadir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda markayr hatirlama sorusuna (Tablo IV.11)
%65,6 evet cevabi gelmesine ragmen oyundaki markanin Sek oldugunu bilen %87,8’1ik
yikksek bir oran ¢ikmaktadir. Deneyde marka hatirlanma konusunda diisiikmiis gibi
goriinse de marka farkindaligt konusunda basarili olmustur bu sonu¢ HI1d’nin
dogrulandigin1 gostermektedir (Tablo 1V.12). Akyol’un (2010) ¢alismasinda bu hipotez ret
edilmis, bizim ¢alismamizda kabul edilmistir. Deneyde katilimcilara verilen siirede kag kez
oynadiklar1 yoniinde soru sorulmustur verilen cevaplara gore (Tablo IV.14) yaris1t oyunu 5
ve Ustlinde oynamustir. Oyunda yapilan tekrarlarin yiiksek olmasi oyunun oynanma
stiresinin kisaldigimin fakat daha ¢ok kez bagtaki reklamlara maruz kalarak akilda kalicig1
artirmaya ve dolayisiyla pozitif iligki siiresinin ve etkilesimin uzadigiin gostergesi olarak

degerlendirilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda hipotez Hla dogrulanmaktadir.

Oyun reklamin tanimlayict duygu ifadeleri ile oyun reklam ve o6zelliklerine
yonelik olumlu tutumlar Anova testi uygulanarak H2a hipotezi desteklenerek anlamli ve
hedef kitlenin oyun reklam ve igerigine yonelik olusan olumlu yaklagimlart markaya da

olumlu sekilde yansidig1 sonucuna ulagilmaktadir (Tablo IV.23).
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Aragtirmaya katilanlarin, oyun reklam deneyimi dogrultusunda oyuna yonelik
diisiinceleri ile genel anlamda oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz tutumlar1 arasinda
yapilan Anova testi sonrasinda (etkili, sikici, keyifli/neseli, akilda kalici, zevkli bulma ve
saldirgan bulma disinda) anlamli bir iliski olmamasi, olumsuz tutumlarin oyundan degil
tikketicilerin ~ kisisel  Ozelliklerinden, begeni ve degerlerinden kaynaklandigim

diisiindiirmektedir. Sonuglara bakildiginda H2b hipotezi ret edilmektedir (Tablo 1V.24).

Oyun reklamlarin hazirlanmasiin amaci, oyunculara tatmin edici bir eglence
deneyimi sunarak oyundaki markaya yonelik farkindaligi ortaya ¢ikarmak, hatirlanma
diizeyini artirmak, oyuncu ile marka arasinda pozitif iliskiler kurmak, marka goriintimiinii
giiclendirmek, bir takim marka mesajlarin1 oyuncuya aktarmaktir. Reklam firmalar1 bu
hedeflere; oyun reklamin genel olarak bir oyunun sahip oldugu eglenceli olma
Ozelliklerinden faydalanarak ulasmaya caligmaktadir. Buna dayanarak oyuncularin oyun
oynama ve eglence deneyimini rahatlikla karsilayabilme 6zelligine sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Dolayisiyla yapilan bu g¢alisma, oyuncularin beklentilerini karsiladigi
siirece oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmis olmasinin ve oyunun i¢inde markayla karsi
karsiya gelmelerinin eglence deneyimlerini etkilemedigini gostermektedir. Eglenceli ve
kaliteli oyun niteliklerine sahip oyunlar s6z konusu oldugunda, marka oyuna dogru
bicimde yerlestirildiginde; oyunun hangi markaya ait oldugunun, i¢inde marka olmasinin
ya da kim tarafindan yapildiginin bir 6nemi olmamaktadir. Normal video oyunlardakine

benzer beklentileri tatmin ettigi siirece eglenmelerine higbir sey engel olmamaktadir.

Oyun reklamlar kisa siirede diger reklam tiirlerinin elde edemeyecegi kadar
kullaniciya ulasan reklam tirii haline gelmistir. Klasik reklam tiirlerinde bulunmayan
etkilesim de eklenince, internetin marka iletisimi i¢in ¢ok biiyiik potansiyel barindirdig:

goriilmektedir. Tim diinyada tiiketici diinyas1 gozlemlendiginde hizli degisim
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gorilmektedir. Bugiin tiiketicinin segenekleri ¢ok fazladir. Teknolojinin gelismesi ile
etkilesim artmakta, yeni segenekler, kontroli tiiketiciye vermektedir. Oyun reklamlar
tiikketicilerde marka sadakati olusturma konusunda da diger reklam tiirlerine gére daha
basarili olmaktadir bunu sadece oyunu oynayan degil, etrafindaki insanlarin da oyundan
agizdan agiza yayilma yontemi ile ya da ortam birlikteliginden viriis etkisi ile saran bu

yontem ile basarmaktadir.

Bu ¢aligmanin sonuglari, markalarin eglence ve marka bilinirligini yiikseltmek
amaciyla kullandiklar1 bir ara¢ olan oyun reklamin ¢ocuklar, gengler ve geng yetiskinler
tizerinde amacina ulastigini gostermektedir. Katilimcilar oyunu oynarken eglenmisler,
bazilar1 oyunu birden fazla kere oynamistir. Bu da oyunun genel olarak sevildigini ve
tekrar oynanmak istedigini gostermektedir. Katilimcilarin oyunun isaret ettigi markayi
hatirlamalari; oyun sonrasinda Sek markasini ilk siraya yazmalari; oyun sayesinde markaya
kars1 olumlu tutum gelistirdiklerini gostermektedir. Aktas ve arkadaglarinin 2010 yilinda
yaptiklart ¢aligmanin  sonuglarma bakildiginda bizim bulgularimizi  destekledigi

goriilmektedir.

“Oyun sektorii” diinyada 30 milyar dolarin iizerinde bir biiyiikliige erisip, bu
kadar popiiler olunca reklam veren icin de yepyeni bir mecra olarak yasam alani
bulmustur. Video oyunlar giderek yayginlasarak, markalar oyunlar i¢inde yerlerini almaya
baglamistir. Teknolojinin gelismesi ile tiretici kendisi ile tiiketici arasinda duygusal bag
kurmaya calismaktadir. Internette, goze, kulaga hatta duyguya seslenmek olasidir. Iyi
kurgulanmis bir oyun sitesinde ya da internet reklaminda “marka farkindaligi” saglamak ve
satin alma istegi meydana getirmek miimkiindiir. Markaya deger katan bu ozellikleri ile

internet, hedef kitle ile iletisimde ¢ok 6nemli bir kanaldir.
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Oneriler

Gelecekteki ¢aligsmalar igin kullanilacak 6neriler; oyundan hemen sonra yapilan
marka hatirlama testine ek olarak, aradan bir siire gectikten sonra testin bir kez daha
uygulanmasit ve gecen zamanin marka hatirlanmasina ne kadar etkisi oldugunun
incelenmesi de ileride yapilabilecek bir ¢alisma olarak diisiiniilmelidir. Daha 6nce de
vurgulandig1 gibi, video oyun endiistrisinin Oniimiizdeki yillarda diinyanin en biiyiik
endistrilerinden biri haline gelmesi beklenmektedir. Oyuncularin da, fazla asirtya
kacilmadig: siirece, oyunlarin iginde yer alan markalara karst olumlu tutum sergiledikleri
ve hatta baz1 kisilerin sirf oyunlarda yer aliyor diye oyunlarda gordiikleri markalara karsi
bir sempati olusturarak marka bagimhiligma ilk adimlart attiklart g6z Oniinde
bulundurulursa, marka yerlestirme uygulamalarinin kullaniminin artmasini beklemek

sasirtict olmayacaktir.

Bu calisma tek bir oyun reklamin deneklere oynatilmasi iizerine kurulmustur.
Bundan sonraki ¢aligmalarin birden fazla oyun reklam uygulamasinin hatta farkli

kategorilerde yer alan uygulamalarin etkisini incelemeye yonelik yapilabilir.

Daha cok gida sektoriinde yaygin olarak kullanilan oyun reklamlar gida
firmalar1 tarafindan kendi iirlinlerine revize edilerek hem ekonomik olarak reklamlarini
yaparken hem de kullanicilart eglendirerek markaya bilinirligine ve marka farkindaligina
katkilar1 olacaktir. Bu ¢alismanin daha ¢ok gida firmalar1 olmak {izere pazarlama alanina

151k tutulacag diistintilmektedir.

Oyun reklammn daha c¢ok kisiye ulagsmasi ve markanin daha ¢ok insan
tarafindan goriilmesi dolayisiyla farkindaliginin olusmasi igin viral dagilim saglayacak

unsurlarm oyun icine yerlestirilmesi etkili olacaktir. Ornegin, oyunu oynamak igin



182

arkadasimizi davet edin, ya da 6diilii kazanmak i¢in arkadaslarinizin e-posta adreslerini
belirtin, arkadaslarinizi oyuna iiye yapin hediyeler kazanma firsatin1 yakalaym gibi tesvik

edici mesajlar oyun reklamin daha genis bir kitleye yayilmasini saglayabilir..

Ancak, tim olumlu yonlerine ragmen, marka yerlestirmelerle ilgili etik
tartigmalarin akilda tutulmasi ve markanin yerlestirilecegi oyun ile markanin imajt

arasindaki bagin dikkatlice incelenmesi gerektigi de unutulmamalidir.
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EKLER
EK1: ARASTIRMANIN DENEY KISMINA AiT VERI TABLOLARI

Tablo 1: Cinsiyet ve Bilgisayar Basinda Kalinan Siire

Giinde 7
Giinde 1 Giinde 1-3 | Giinde 4-7 | saatten
saatten az saat saat fazla
Kadin 11 12 12 5
Cinsiyet 8,9 15,1 111 49
Erkek 9 22 13 6
11,1 18,9 13,9 6,1
Toplam 20 34 25 11
20,0 34,0 25,0 11,0
Ki Kare Analizi
Asymptotic
Significance
Deger df (2-sided)
Pearson Ki-Kare 2,188? 3 534
Olabilirlik orani 2,203 3 ,531
Dogrusaldan dogrusala ,050 1 ,824
Gegerli deger 90
a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 4,89.

Tablo 2: Cinsiyet ve advergame kavramimi daha 6nce duyma

Advergame kavramini daha
once hi¢ duydunuz mu?
Evet Hayir Toplam

Kadin 7 33 40
Cinsiyet 7,1 32,9 40,0

Erkek 9 41 50
8,9 41,1 50,0

Toplam 16 74 90
16,0 74,0 90,0




Ki Kare Analaizi
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Asymptotic
Significance | Exact Sig. | Exact Sig.
Deger df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Ki-Kare ,004% 951
Sureklilik diizeltme ,000 1,000
Olabilirlik oram ,004 ,951
Fisher’in kesin testi 1,000 ,588
Dogrusaldan
dogrusala 004 91
Gegerli durum 90
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
7,11

Tablo3:Cinsiyet ve daha dnce advergame oynama iligkisi

Evet Hayir Toplam
Kadin 10 30 40
Cinsiyet 11,1 28,9 40,0
Erkek 15 35 50
13,9 36,1 50,0
Toplam 25 65 90
25,0 65,0 90,0
Asymptotic
Significance | Exact Sig. Exact Sig.
Deger df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Ki-Kare 277° ,599
Sireklilik diizeltme ,084 A72
Olabilirlik oranm ,278 ,598
IFisher’in kesin testi ,643 ,388
Dogrusaldan dogrusala | ,274 1 ,601
Gegerli durum 90

11,11,

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

b. Computed only for a 2x2 table
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EK 2. DENEY SORU FORMU

DENEY SORU FORMU
Oyun Reklam Oynatilmadan Once

Sevgili arkadaslar, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi ktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi olarak reklam oyunlarmi inceleyen bir
calisma yapmaktayim. Asagida bu ¢alismay1 ilgilendiren bazi sorular yer almaktadir. Bu
sorulara vereceginiz i¢ten ve dogru cevaplar bizim i¢in oldukca Onemlidir. Vakit

ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Merve Eroglu

1. Cinsiyet:

a) kadin b) erkek

2.Yas:

a)10-15

b) 16-21

C) 22-27

3. Bilgisayar, tablet veya cep telefonu basinda ne kadar siire kaliyorsun?
a) glinde 1 saatten az

b) giinde 1-3 saat

¢) glinde 4-7 saat

d) glinde 7 saatten fazla
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4. Internette ne kadar siire geziniyorsun?

a) glinde 1 saatten az

b) giinde 1-3 saat

¢) giinde 4-7 saat

d) glinde 7 saatten fazla

5. Interneti en fazla hangi amacla kullaniyorsunuz?

Akademik arastirma yapmak

Oyun/ Eglence (miizik, oyun, vb.)
Sosyal paylasim sitelerine erismek
Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak
Online aligveris yapmak

Bankacilik iglemleri

Gazete, dergi, makale okumak

O oo o o o 0o oo

Diger

6. Ne kadar siklikla oyun oynuyorsun?

a) giinde 1 saatten az

b) giinde 1-3 saat

c) giinde 4-7 saat

d) glinde 7 saatten fazla

7. Advergame kavramini daha o6nce hi¢c duydunuz mu?
a) Evet b) Hayir

8. Daha once hi¢c advergame (bir markanin herhangi bir iiriinii ya da hizmeti
icin hazirlatti@1 ve internet iizerinden online oynanan bilgisayar oyunu) oynadiniz

mi?

a) Evet b) Hayir
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9.AKkhmiza ilk gelen 5 siit markasini siralayiniz?

92
93,
94. ...

9.5, i
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Oyun Reklam Oynatildiktan Sonra

Sevgili arkadaslar, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi olarak reklam oyunlarini inceleyen bir
calisma yapmaktayim. Asagida bu c¢aligmanin ikinci kismini olusturan sorular yer
almaktadir. Bu sorulara vereceginiz igten ve dogru cevaplar bizim i¢in olduk¢a dnemlidir.

Vakit ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Merve Eroglu

Adiniz-Soyadiniz............cooiiiii

1. Akliniza ilk gelen 5 siit markasim yazar misiniz?

120
L3
L4,
LS.

2. Daha once oynadigimiz oyunun icgine, bilmediginiz bir markamn ad

yerlestirilmistir. Bu markanin adin1 hatirhyor musunuz?
o Evet o Hayir
3. Oyuna yerlestirilen bu markanin adi asagidakilerden hangisi olabilir?
oTorku ol¢im oSek oPmar o Yodrsan o Fikrim yok
4.0yundaki bu markayi daha é6nce hi¢c duydunuz mu?

o Evet o Hayir



5. “Sek siit Pesinde 2” oyununu daha dnce oynamis miydiniz?

a) Evet b) Hayir

6. Oyunu oynamak i¢in verilen siire icinde oyunu kac¢ kere oynadiniz?
a)l b)2 ¢)3 d)4 e)5Sveisti

7. Bu oyunu daha sonra tekrar oynar misin?

a) Evet b) Hayir

8. “Sek Siit Pesinde2” oyununu arkadaslarinla da paylagsmak ister misin?
a)Evet b) Hayir

9. Size bu tiir bir oyunu oynamak icin davet gelse tavriniz ne olurdu?
a) Arkadaslarimdan/ tanidiklarimdan gelirse oynarim

b) Kimden gelirse gelsin merak eder oyuna bakarim-oynarim

c¢) Kimden gelirse gelsin ilgilenmem-oynamam

d) Fikrim yok
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10. “Sek Siit Pesinde 2” oyunu ile ilgili asagida verilen ifadelere ne derecede

katildigimiz isaretleyiniz?

10.1. Duygusal-heyecanh

10.2. Dikkat cekici

10.3. Sikici

10.4. Keyifli-neseli

10.5. Yaratia

10.6. Etkili

10.7. Dogal

10.8. Bilgilendirici

10.9. Rahatsiz edici-sinir
bozucu

10.10.
Hatirlanabilir/akilda kalici

10.11. Saldirgan
10.12. Memnuniyet verici

10.13. Tatmin edici
10.14. Benzersiz

10.15. Ger¢ek-Samimi-
icten

10.16. Giiliing-Espirili
10.17. Sevgi Dolu-Cana
Yakin

10.18. Aktif /hareketli
10.19. Giiclii/sert

10.20. Zevkili

Tamamen

Katilhyorum

Katilhiyorum

Fikrim Yok

Katilmiyorum

Hig

Katilmiyorum
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11. Asagida oyun reklam (advergame) ile ilgili bazi ifadeler verilmistir. Her birine ne

olciide katildigimizi isaretleyiniz?

SN
E E X S £
:E E [=) 5 5
gc ) > 2 2
Ez = £ E £
EE T E T =
T = < X s S =
M M L M T

11.1. Akilda kalmaz hemen unuturum.

11.2. Dikkat ¢ekici degildir.

11.3. Kisisellestirilmis reklamdar.

11.4. Bilgi vericidir.

11.5. Kaliteli iiriin ve hizmetlerin reklamlarinda
kullanilir.

11.6. Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi ve
performansi hakkinda olumlu diisiinmemi saglar.

11.7. Gorsel acidan diger internet reklamlarina gore
daha zengindir.

11.8. Eglenceli bir icerige sahiptir.

11.9. Kullandigim markalarin oyun reklamlari satin
almama olumlu etki yapar.

11.10. Oyun reklamlar ilgimi ¢eker.
11.11. Oyun reklamlar kolay hatirlamir

11.12. Oyun reklamlar sikicidir

11.13. Oyun reklamim oynadigim markaya yonelik
olumlu diisiiniiriim.

11.14. Diger reklamlara gore daha etkilidir.

11.15. Reklam mesaj1 anlasilabilir.

11.16. Bir iiriin satin almaya karar verdigimde ilk
once oyununu oynadigim markayi arastiririm.
11.17. Eglendirici degildir.

11.18. Oyununu oynadigim bir iiriin ya da marka
hakkinda daha ¢ok bilgi edinirim.

11.19. Oyununu oynadigim iiriin ya da markayi
cevreme de tavsiye ederim.

11.20. Oyun reklam oynadiktan sonra o iiriin satin
almayi diisiiniiriim.





