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ONSOZ

Degisim durdurulamayan bir ivmelenmedir. Degisime karsi koymaya
calisanlar olmustur ve elbette gelecekte de olacaktir. Bu karsi koyma esnasinda zarar
goren kesinlikle degisimin kendisi olmayacaktir. Karsi koyucular her ne kadar
degisime miidahale edebilecegini diisiinseler de zaman1 gelen bir degisim karsisinda
duranlara kaybettirecektir. Degisim yoluna devam eder karsisinda duranlar ise o ¢agla
baglantilarim1 kaybedeceklerdir. Degisimin gosterdigi yolu izleyenler ise hayatlarina
normal diizeyinde devam edeceklerdir. Degisimle savasmaya calistiginizda
bulacaginiz sey genelde ¢evreden ve ortamdan kopuklugun getirdigi mutsuzluk ve
yalmizliktir. Astrofizik¢i Neil de Grasse Tyson’un anlaticiligini iistlendigi “The
Cosmos” adl1 belgesel serisinde belirttigi iizere yasam her zaman bir kagis yolu bulur
ve devam eder. Bu kagis1 yaparken Oniine gelen degisimlere karsi koyarak degil onlara
ayak uydurarak kosusunu devam ettirmektedir. Diinya iizerinde yasamin sonlanacagini
ongorerek Mars tlizerinde koloni kurmayi denemeye calismasi ornegindeki gibi.
Insanoglu yillarca 6grendigi degiserek ve geliserek yasamini ve soyunu devam ettirme

i¢ giidiisiinii caga ayak uydurmak i¢inde kullanmaktadir.

Calisma alan yazininda, yasam tarzlar1 ve aligveris aliskanliklarinin kademe
kademe degismesi ve pandemi sartlarinin da etkisiyle ylikselise gecen bilgisayar ve
mobil ¢agiin beraberinde getirdigi oyun i¢i reklam stratejisi incelenmektedir. Oyun
i¢i reklamin yiyecek ve igecek iiriinlerinin pazarlanmasina etkisi de alan yazinda ve
arastirma da saptanmaya calisilmaktadir. Calismada oyun i¢i reklamin kusaklara gore
etkileri de incelenmektedir. Calisma daha Once arastirma yapilmamis olan, ¢agin
devaminda Oneminin artacagi diisiiniilen oyun i¢i reklamin yiyecek ve icecek
iriinlerinin pazarlanmasinda etkisini saptamaya caligsarak literatiire yeni bir baslhik

acmay1 hedeflemektedir.

Calismamda destegini ve yol gostericiligini esirgemeyen hocam ve tez
danmismanim degerli Prof. Dr. Murat DOGDUBAY” a, tez siireci 6ncesinde pandemi
gibi zor bir déonemde dahi sevkle 6grenimi devam ettirmeye ¢alisan hem de hayata
bakis ag¢ima katkida bulunan yiiksek lisans boliim hocalarima, tez siirecinin

ilerlemesine katkida bulunan aile fertlerime, tiim egitim hayatim boyunca her tiirlii



destegini esirmeyen ve fedakarlig1 yapan canim annem ve babama sonsuz tesekkiirii

borg¢ bilirim.

BALIKESIR, 2023 HUSEYIN ERSIN KARAOZ



OZET

YIYECEK VE iCECEK URUNLERININ PAZARLAMASINDA
OYUN ICi REKLAM STRATEJISININ KULLANIMI

KARAOZ, Hiiseyin Ersin
Yiiksek Lisans, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali
Tez Damsmani: Prof. Dr. Murat DOGDUBAY
2023, 97 Sayfa

Milenyumdan sonra ylikselise gecen bilgisayar ¢agi her gecen on yilda bir
farkli  diizeylere ulasmaktadir. Bilgisayarlasma hizlandik¢a ulasilmasi da
kolaylagmaktadir. Bir diger koldan mobillesme de 2020’lerin meselesi olmustur.
Cagin getirdigi hastaliklarla bir siire tiim insanligin eli ayagi olma durumuna gelmistir.
Insanlarin vakit gecirmek i¢in kullanabilecegi opsiyonlardan biri olmustur. insanlarin
¢ogunlugu sikintili durumlardan kagmak i¢in kurtulusu ger¢ek diinyadan sanal ortama
atilmakta bulmustur. Ilgili dénemde oyunlardaki aktif oyuncu sayilar1 yiikselise
gecmistir. Insanlar yemeklerini bilgisayar basinda yer hale gelmis, ekmegi
bilgisayardan bakarak yapmaya baglamistir. Pazarlama ger¢cek hayatta durma
noktasina gelse de lriinlerin satilmasi i¢in mobil ve bilgisayar ortaminda yapilan
pazarlama yiikselise ge¢mistir. Pazarlamanin yoneldigi alanlardan birisi de oyunlardir.
Oyun ic¢i reklam bu giinlerde gerek tiiketici gerek reklam veren tarafindan en {ist
seviyelerini gérmiistiir. Calismada nitel arastirma yontemi kullanilarak Y ve Z
kusaklarinin birlikte, yiyecek ve/veya iceceklerin oyun i¢i reklam ile pazarlanmasina
tepkisi incelenmistir. Veri toplama araci olarak goriisme yonteminden yararlanilmistir.
E-goriisme yontemi ile 46 katilimci degerlendirmeye alinmig ve 9 sorudan olusan yar1
yapilandirilmis bir gériisme formundan yararlanilmistir. Sonuglara gore, Oyunlarin
pazarlama araci olarak kabul edilirligi saptanmistir. Oyunlarda yiyecek ve igecek
tirlinlerine yer verilmesi yani oyun i¢i reklam ile yerlestirilmesinin kabul edilirligi ve
bu reklamlarin satin alma istegi uyandirdigi tespit edilmistir. Oyun i¢i reklamlarin ilgi
cektigi platform olarak bilgisayar/konsol ve mobil arasinda temsil sayis1 agisindan bir
fark tespit edilememistir. Oyun i¢i yiyecek ve/veya igecek reklamlari en fazla

MMORPG tiiriinde basarili bulunmustur. Yerel yiyecek ve igeceklerin oyun igi reklam



ile pazarlanabilirligi kabul edilmistir. Oyunda tanisilan kisilerin yiyecek ve igecek
satin alma kararinda etkisi bulundugu ve bulunmadig1 hakkinda goriisler mevcuttur. Y
kusagi ve Z kusaklarimin iiyeleri tarafindan, yiyecek veya iceceklerin pazarlanmasinda
aktiiel stratejilerden oyun i¢i reklam haricinde ilk tercihin sosyal medya/fenomen
pazarlamasi yontemi oldugu bildirilmistir. Calisma giris, alan yazin tarama, yontem,
bulgular, sonug ve dnerileri i¢ceren bes ana boliimden olugsmaktadir. Calismada yiyecek
ve icecek alaninda ayni konuya deginecek kendinden sonraki ¢alismalar igin temel

olusturulmasi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek ve i¢cecek, Oyun i¢i reklam, Pazarlama, Kusak
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ABSTRACT

USING IN-GAME ADVERTISING STRATEGY IN MARKETING FOOD
AND BEVERAGE PRODUCTS

KARAOZ, Hiiseyin Ersin
Master Thesis, Department of Gastronomy and Culinary Arts
Advisor: Prof. Dr. Murat DOGDUBAY
2023, 97 pages

The computer age, which has been on the rise after the millennium, reaches
diverse levels every decade. As computerization accelerates, it becomes easier to
reach. On the other hand, mobilization has also been the matter of the 2020s.
Technology has become hand and foot to all humanity for a while with the diseases
experienced in the age. It has been one of few options that people can use to spend
time. Most people have found salvation in the virtual environment from the real world
to escape from troublesome situations. The number of active players in the games
increased in the relevant period. People have started to eat their meals in front of the
computer, and they have started to make the bread by looking at the computer.
Although marketing has come to a halt in real life, marketing done on mobile and
computer platforms to sell products has started to rise. In-game advertising reached its
highest levels in those days for both consumers and advertisers. In the study, using the
qualitative research method, the reactions of generations Y and Z to the marketing of
food and/or beverages through in-game advertising were examined. Interview method
was used as a data collection tool. Forty-six participants were evaluated using the e-
interview method and a semi-structured interview form consisting of nine questions
was used. It has been concluded that games are acceptable as a marketing tool. It has
been determined that including food and beverage products in games, that is, placing
them with in-game advertisements, is acceptable and that these advertisements arouse
the desire to purchase. No difference in the number of participant representations could
be detected between computer/console and mobile as platforms where in-game
advertisements attract attention. Participants consider MMORPG to be the most

successful genre of in-game food and/or beverage advertising. The marketability of

Vil



local food and beverages through in-game advertising has been acknowledged. There
are opinions that the people met in the game have or do not have an influence on the
decision to purchase food and beverages. Participating Generation Y and Generation
Z individuals reported that social media/phenomenon marketing is the first choice
among current strategies in marketing food or beverages, apart from in-game
advertising. The study consists of five main sections including introduction, literature
review, method, findings, conclusions, and recommendations. The aim of the study is
to lay the foundation for subsequent studies that will address the same issue in the field

of food and beverage.

Keywords: Food and Beverage, In-game Advertising, Marketing, Generation
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1. GIRIS

Gastronomi ve yiyecek icecek iirlinlerinin turizm alaninda hizla deger
kazandig1 gliniimiiz sartlarinda bu iirlinlerin 6ne ¢ikarilmasi ihtiyaci vuku bulmaktadir.
Insanlarin sadece yemek i¢mek icin sehirler hatta iilkeler degistirdigi giiniimiizde
gastronomi ve yiyecek i¢cecek tirlinlerinin giin be giin yiikselisi asikardir. Bir felsefeye
gore bir seye yeteri kadar hazir degilseniz o ige baglamamak gereklidir. Gastronomi ve
yiyecek icecek irlinlerinin hazirliklart yillarca siiren ugraglar sonucunda

tamamlanmistir, tanitimimin yapilmast i¢in bir beis kalmadig: diistiniilmektedir.

Salgin sartlarinin hakim oldugu 2020 sonrasi siiregte insanlarin yasayis
bicimleri de biiylik oranda degisiklige ugramistir. Bu degisiklik tiim yas gruplarinm
etkilese de en ¢ok 2000 sonras1 dogum yapmis olan kitle bu degisiklige en hizli sekilde
ayak uydurup kendisini dijital ortama uyarlamistir. Hali hazirda internetin igine
dogmus olan bu kitle salginin da etkisiyle insanligin siiriiklendigi mobillesme ve
dijitallesme doniisiim c¢aginin Onciilerindendir. Dolastyla bu kitleye ve doniistimii
yasamis diger yas kitlelerine yapilacak tanitimlarda artik ¢aga uygun enstriimanlarin

kullanilmas1 tanitimlarda etkinlik ve etkililik saglayacaktir.

Dijital doniisiim ile oyun sektorii biiyiik reklam kampanyalarinin 6nde gelen
mecrast haline gelmistir. Dijital doniisiim ve salgin siireci insanlarin vakitlerinin biiytik
cogunlugunu oyunlarda gecirmeye siiriiklemistir. Oyun diinyasina aligkin olan y
kusaginin ardindan teknolojinin i¢ine dogan z ve sonraki kusaklar bu alanda da reklam
yapilmasmi olanakli kilmistir. Nasil onceki kusaklar iinlii sporcularin ya da
sanatcilarin tiikettikleri tiriinleri tilkketmek i¢in ¢aba sarf ediyorsa, y ve sonrasi kusaklar
da oyunlardaki iceriklerden begendikleri {riinleri satin alma motivasyonuna
sahiptirler. Oyunlarin kendi filmlerini yapmasi, giyim kusam tirlinlerini bastirmasi,
kupa tava vb. mutfak ekipmanlarin1 satmalar1t ve kazang saglamalari bu
motivasyonlarin var oldugunun kanitidir. Hatta son donemlerde bir savas oyununda

1



kullanilan dokiim tava oyun icerisindeki kursun gecirmezlik 6zelligi nedeniyle oyunu
oynayan kisiler arasinda bir popilarite saglamistir. Herhangi bir dokiim tava
reklaminin mevcut kitlenin bu kadar dikkatini ¢ekip c¢ekemeyecegi konusu da

tartismaya agiktir.

1.1. Aragtirmanin Problemi

Kusak gecisleri ve ¢ag igerisinde yasanan olagan iistii kosullar sebebiyle insan
yasami kendini farkli boyutlarda siirdiirme girisimine dahi kalkismistir. Gelecegin
sanal diinyada zuhur edebilecegi fikri kuvvetli kanitlariyla kendini gostermektedir.
Gelecegi sanal olan bir yasamin bugiinii de olabildigince sanala yonelmek
gereksiniminde birakilmistir. Gerek yeni kusaklarin bu alandaki motivasyonu gerek
biiylik sirketlerin bu yondeki girisimleri bu fikirleri daha da sesli bir sekilde giin
yliziinde tutmaktadir. Yasamin sanallastigi bir diinyada insanlarin satin alma
motivasyonlarinin da sanal alanlarda yonlendirilmesi akla gelmektedir. Uzun yillarca
arastirilan ve davraniglart hakkinda fikir sahibi olmaya calisilan z ve sonrasindaki
“Ongoriilemez” Ozelliklere sahip bu kusaklarin yegane ortak Ozellikleri oyun
oynamaya olan hevesleridir. Sosyal ¢evresine oyundaki seviyesiyle Oviinme
yatkinliginda olan, iy1 oyun oynama beceresini bir statli gostergesi olarak géren bu
kusaklarin oyunla i¢ ice yasadigi ¢ikarimini yapmak yanlis olmayacaktir. Hayatim
oyunla “esitlemis” olan bu kusaklara da yapilacak reklamlarin, satin alma
yonlendirmelerinin bilindik ve genel gecer kanallardan yapilamayacag: da asikardir.
Keza bu nesil televizyon izlemeyi pek sevmemektedir. Gazete okumamaktadir. Video
izlemeyi sevmelerine ragmen video aralarinda ¢ikan reklamlara tahammiilleri yoktur.
Ad-Block vb. reklam engelleme uygulamalarinin indirme sayilarma bakilarak yas
istatistigi ile incelendiginde bu durum agikg¢a goziikecektir. Daha Onceden de
belirttigim iizere “Ongoriilemez” olan bu kusaklara standart reklam kanallar1 iizerinden

ulasmak miimkiin goriinmemektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci
Calismanin amaci, yiyecek igecek iirlinlerinin kusaklara pazarlanmasinda oyun
ici reklam stratejisinin etkinligini 6lgmektir. Bu amaca gore su sorulara cevap

bulunmaya ¢aligilmistir:



Video oyunlarda bulunan yiyecekler-igecekler satin alma istegi uyandirir mi?

Video oyunlari bir gastronomik yiyecek-i¢cecek tanitmak i¢in uygun ortamlar

mudir?

Video oyunlar iizerinden tanisilan insanlarin yiyecek-icecek konusunda

oOnerileri ciddiye alinir ve satin alma kararini etkiler mi?

Oyunlarda yiyecek-igecek igeren 6zel etkinlikler diger etkinliklere gore daha
ilgi ¢ekici midir?
Yiyecek icecekler oyuna panolar vb. yerlerde duracak sekilde mi dahil

edilmelidir?

Yiyecek igecekler oyuna hikayesi igerisinde etkin olacak sekilde mi dahil

edilmelidir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Calisma yiyecek-igecek tizerine ulusal literatiirde tizerinde durulmamis bir
reklam stratejisinin etkinligini degerlendirmeye yonelmektedir. Pazarlama siireci
icerisinde gastronomi ve yiyecek icecek alaninda gelisim saglanmasi i¢in birgok
reklam ve pazarlama strateji iizerinde durulmustur. Hepsinin kendine 6zgii etkin
yanlar1 olmakla birlikte zaman ve kusak degisimi ile bir kisim pazarlama yontemi
etkinligini kaybetmistir. Gastronomi ve yiyecek icecek sektoriiniin turizm alaninda s6z
hakkini artirmak istedigi bu giinlerde gelecek nesil tiiketici lizerinde etkili bir reklam

stratejisinin degerlendirilmesi ¢alismanin 6nemini arz etmektedir.

1.4. Arastirmanin Kapsam

Arastirma kapsami, igeriginde yiyecek ve icecek reklami barindiran, bilgisayar,
oyun konsolu ve mobil platformlarda yayinlanmis oyunlardan olugmaktadir. Segilen
oyunlardan verilen gorseller 6rnekleri olusturmaktadir. Aragtirma literatiir taramasi
ozelinde oyun ici reklam hakkindaki son gelismeler incelenmis, ilgili pazarlama
stratejisinde kullanilan gilincel yontemler tespit edilmistir. Aragtirmaya hayatinda en
az bir defa oyun oynamis veya video oyunlar hakkinda yorum yapabilecek 46 katilimci

dahil edilmistir.



1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Calisma pazarlama konusunu, eglence pazarlamasinin bir alt basligi olarak
kabul edilen oyun i¢i reklam dalinda incelemektedir. Bu yoniiyle pazarlama bagligini
tek bir yoniiyle ele almaktadir. Yiyecek ve igecek pazarlamasi bagligi altinda, oyun igi
reklamim sadece bu alandaki etkilesimini incelemektir. Calisma sadece mevcut
yasayan kusaklardan orneklem ve evrem olusturacak olup, yayinlandiktan sonra

gelecek nesillerin bu stratejiye doniitleri hakkinda bir sonug sunamamaktadir.

1.6. Tanimlar

Oyun: Yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallar1 olan, iyi vakit gecirmeye
yarayan eglence (http-24) (TDK).

Oyun i¢i reklam: Televizyon programlari ve sinema igerisinde oldugu gibi

oyunlarin iiriin yerlestirmeler i¢in bir mecra olarak kullanilmasidir (http-23).

Pazarlama: Bir {irliniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetigsmesini, piyasa gereksinimlerini

belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitiinii (http-24) (TDK).



2. iILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismanin bu kisminda, yiyecek igecek pazarlamasi basligi altinda pazarlama
konusu ana hatlariyla incelenmis olup, yiyecek igecek pazarlamasi alt bagliklartyla
birlikte incelenmistir. Caligmanin ana temasinda yer alan oyun i¢i reklam stratejisinin
de alan yazin taramasina bu bdliimde yer verilmistir. Calismanin diger ana paydasi
olan tiiketicilerin deger ve yasam tarzlari1 lgeginin de ilgili ¢aligmalari bu boliimde

yer almaktadir.

2.1.1. Kusaklar

TDK ya gore kusak kelimesi “Yaklasik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini
olusturan bireyler 6begi; gobek, nesil, batin, jenerasyon” tanimindadir. Bilimsel
arastirmalara gore cesitli isimlendirmeler yapilan kusaklar, belirli yil araliklarinda
dogmus nesilleri ifade etmektedir. Her bir neslin kendine 6zgii 6zellikleri oldugu
saptanmistir ve pazarlama alaninda nesillere gore stratejik planlamalar yapilmaktadir.
Gortisme uygulamasinda oyun i¢i reklama olan tepkilerinin degerlendirilecegi
nesillerden ve 6zelliklerinden, temel baglamda X, Y ve Z kusaklar1 ve sonraki kusaklar

basliklar1 altinda bahsedilecektir.

2.1.1.1. X Kusag

X kusagi, 1965 ile 1980 yillar1 arasinda dogan kisileri temsil ediyor (¢ogu
kaynak bu tarihler konusunda hemfikir). Bunlar, kiigiilen is diinyasinda genellikle
"latchkey kids” (annesi babasi ¢alistigindan dolay1 yalniz yetisen ¢ocuklar) olarak
yetistirilen iskolik ebeveynlerin ¢ocuklaridir. Kendine giivenmeyi, bireysel olmay1 ve
dengeli bir is hayat1 aramay1 6grenmektedirler. Baglilik beslemezler, yiiksek teknik
becerileri vardir, uzun saatler ¢alismay1 sevmezler ve mali acidan tutucudurlar

(Bristow vd., 2011, s.78)



2.1.1.2. Y Kusag

Bazi aragtirmacilar y kusaginin 1978 ile 2000 arasinda doganlardan, bazi
arastirmacilar 1980 ile 2001 yillar1 arasinda doganlardan, bir diger arastirmaci grubu
ise 1977-1994 arasinda doganlardan olustugunu sdylemektedir (Yiiksekbilgili, 2015,
$.260). Calismada 1980-2001 yillar arasinda doganlar Y kusagi kabul edilecektir.

Y kusagi, aligverisin basit bir satin alma eylemi olarak goriilmedigi bir
donemde yetisti. Perakendenin ve iirlin se¢iminin ¢ogalmasi, alisveris eylemlerinin
yeni eglence ve/veya deneyimsel boyutlar kazandigi bir perakende kiiltiiriiyle
sonuc¢landi. Sonug olarak Y kusaginin onceki nesillere gore farkli bir aligveris tarzi
gelistirmis olmas1t muhtemel. Y kusagi materyalist bir toplumda sosyallesiyor ve genis
sosyal aglara sahip. Bu nedenle, zenginlik ve satin alma giiciinii gdsterme araci olarak

statii arayan tiiketimi kullanmaya daha fazla yoneliyorlar (Lissitsa ve Kol, 2016).

Y kusaginin dijital oyun bagimliliginin riskli grupta yer aldigi ortaya ¢ikmustir.
Y kusaginin erkeklerinin dijital oyun bagimliligi kadinlardan yiiksek bulunmustur.
Lise diizeyindeki Y kusaginda dijital oyun bagimliligi seviyesi diger egitim
diizeylerindekine gore yliksek bulunmustur. Liseden lisansiistii seviyesine dogru dijital
oyun bagimlilig1 seviyesinin giderek diistiigii tespit edilmistir. (Akkaya, Tutgun-Unal
ve Tarhan, 2021, s. 13-14).

2.1.1.3. Z Kusagi ve Sonrasi

Internetin oldugu bir diinyaya dogan ve internetsiz hi¢ yasamayan bu kusak
tiyeleri i¢in arkadaslarinin onay1 ve kabulii biiyiik 6nem tasimaktadir. Orijinallik ve
“gerceklige” deger veren Z kusaginin benlik kavrami ait oldugu grup tarafindan
belirlenmektedir. Z kusagi, interneti kullanmasi nedeniyle farkli deneyimlerle ve
fikirlerle kiiresel 6lgekte karsilasan bir kusak olarak 6ne ¢ikmaktadir (Glimiis, 2019, s.

2179).

Nesil aragtirmaci Mark McCrindle (2009) tarafindan ortaya atilan Alfa kusagi,
adi1 Yunan alfabesinin ilk harfi Alpha'dan almaktadir. Y kusaginin ebeveynlerinden
dogan Alpha kusaginin 2010 ile 2025 yillar1 arasinda dogdugu kabul edilmekte.
Dogum yillar1 (2010), su anda diinyanin en ¢ok tercih edilen markas1 ve sosyal medya

uygulamasi olan iPad ve Instagram'in lansmanina denk gelmektedir. Kiiresel olarak
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24*7*365 calisan hizli ileri teknolojilerin ¢caginda dogmaktalar. Teknoloji onlar i¢in
diinya demek (Jha, 2020).

2.1.2. Pazarlama
Pazarlama teknik ve akademik agidan birgok farkli tanimlamaya denk
gelmektedir. Yillar icerisinde akademisyenler ve paydaslarin deneyimleriyle gesitli

felsefelere sahip tanimlar ortaya atilmistir.

Gliniimliz diinyasina yakin tanimlar arasinda gdosterilen tanimlardan biri
Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan olusturulmustur. Pazarlama, mallarin ve
hizmetlerin dreticiden tiiketiciye veya kullanictya akisini  yoneten isletme
didinmelerinin yerine getirilmesidir (Cemalcilar, 2008, s.67).

2004 yilindaki giincellenen tanima gore pazarlama; “isletme ve onun
paydaslarina faydali olacak bir sekilde miisteri iligkilerinin yonetilmesi, miisteriler icin
bir deger yaratilmasi, tanitilmast ve tiiketiciye ulastirilmasina yonelik bir siiregler
dizisi ve orgiitsel bir fonksiyondur” seklinde tanimlanmaktadir (Bozkurt ve Unal,

2015).

Aslinda, "pazar" terimi, glinlimiizde, bir¢ok kullanimin terimin etimolojik
kokenlerine gonderme yapmamasi nedeniyle giiclii metaforik cagrisimlara sahiptir.
"Pazar" hem arzi hem de talebi, alicilar1 ve saticilari, rekabeti ve miibadeleyi ifade
eder, ancak bu kullanimlarin higbiri, genel tabirin bazen hala yaptig1 gibi, dogrudan
pazarlara, yani bir sehir veya kasabada yer alan sosyo-ekonomik fenomen olarak
pazarlara atifta bulunmaz. Ekonomik analizde pazarlara atfedilen iistiin rol géz 6niine
alindiginda, bu cesitlilikten ne anlam ¢ikaracagiz? Elbette, McCloskey ve digerleri,
ekonominin ekonomik tartigmalar hakkinda bir konusma oldugunu hakli olarak
savunarak, defalarca ekonomik sdylemin retorik dogasina isaret ettiler. Boyle bir
sohbette metaforlar, diger herhangi bir sohbette oldugu kadar mesrudur (ve gereklidir),
0zel anlamlarn ilgili baglam ve konusmacinin arka plan bilgisi tarafindan
sekillendirilir. Ancak, besbelli ki, bir metafor mecazi olmayan bir anlami1 6nceden
varsayar. Pazardan bahsettigimiz ancak aklimizda uygun bir ifadeye sahip
olmadigimiz baska bir sey oldugu durumlar olabilirken, en azindan bazi durumlarda,
pazar kavrami retorik olarak kullanilmaz ve bu nedenle bir miktar igerik verilmesi

gerekmektedir (Rosenbaum, 2000, s.456).



1)Bilgi Teknolojisinin Her Yerde Bulunmasi. Gliniimiizde is giderek artan bir
sekilde bilgi teknolojisi tarafindan yonlendirilmektedir. Orijinal "bilgi otoyolu"
metaforunun One siirdiigii gibi, bilgi ulusu devrimi yalmizca hizdaki bir gelisme

anlamina gelmeyecektir.

2) Markanm Ustiinliigii, Tom Peters (1997) The Cycle of Innovation adl
kitabinda “90'larin sonu ve sonrasi i¢in mesaj bu Marka! Marka! Marka!!!" diye
yaziyor. Bilgi teknolojisindeki gelismeler sayesinde, markalar hakkinda tiim farkl

bi¢cim ve ortamlardaki bilgiler aninda ve kiiresel olarak erisilebilir olacaktir.

3) lletisim ve Eglencenin Yaygimlig1 Her sey markalastikca, her sey bir iletigim
ve eglence bicimi haline geliyor. Sirketler kendilerini "miisteri" ve "toplum odakl"
olarak giydirme konusunda giderek daha iyi hale geliyor ve miisterileri i¢in eglence ve

eglence saglamak i¢in higbir ¢abadan kaginmiyorlar.

Bu ii¢ fenomen, bir biitiin olarak isletme i¢in degilse bile, pazarlamaya
tamamen yeni bir yaklasimin ilk isaretlerini sunuyor. B. Joseph Pine Il ve James H.
Gilmore, "Deneyim Ekonomisine Hos Geldiniz" de uzun vadeli bir bakis agisi
kullanarak, bu yazarlar ekonomik degerin ilerlemesinde dort agsamay1 ayirt ettiler:
emtialar, mallar, hizmetler ve deneyimler. Soyle yazmaktadirlar: "Hizmetler, tipki
kendilerinden 6nceki mallar gibi, giderek metalastik¢a- yalnizca fiyat deneyimlerine
gore satilan uzun mesafeli telefon hizmetlerini diisliniin- ekonomik degerin ilerlemesi
dedigimiz seyin bir sonraki adimi olarak ortaya ¢ikti. Su andan itibaren, 6nde gelen
sirketler- ister tiiketicilere ister isletmelere satis yapsinlar- bir sonraki rekabet¢i savas

alanlarinin sahneleme deneyimlerinde yattigin1 gérecekler” (Schmitt, 1999, s.53-55).

Dijital ortamlar, site ziyaretleri, gergeklestirilen islemler, iletisim adresleri ve
kisisel profiller hakkinda miisteri verilerinin toplanmasi i¢in bir dizi firsat
sunmaktadir. Bunlar, analizi desteklemek i¢in mevcut olan gii¢lii yazilim araglariyla
birlestiginde, kullanici davranisinin Glgiilmesine iliskin yepyeni bakis agilarinin
gelistirilmesi i¢in potansiyel sunar. Pazarlama iletisiminin etkinliginin 6l¢lilmesine

asagidakiler agisindan katkida bulunabilirler:
. Farkindalik verimliligi: hedef Web kullanicilari/tim Web kullanicilari.
. Bulunabilirlik/ cazibe verimliligi: bireysel ziyaret sayisi/arama sayisi.

. letisim verimliligi: aktif ziyaret¢i say1si/ziyaret sayisi.



. Doniisiim verimliligi: satin alma sayisi/aktif ziyaret sayisi.

. Elde tutma verimliligi: yeniden satin alma sayisi/satin alma sayis1 (Rowley,
2003, s.19).

Pazarlama karmasi, pazarlamanin paydaslarindan birisidir. 1950’ler de ortaya
cikip, 1960’lar da kitaplara giren kavram, olusumunda 4 temel yapitasin
barmdirmaktadir. Ingilizce dilinden geldigi igin her bir kelimenin bas harfi olan “P”
bilesenleri olusturur. Bu “P” ler price, place, promotion, product yani fiyat, dagitim,
tutundurma ve iriindiir. Zamanla bu bilesenlerin eksik oldugunu diistinen
akademisyenler tarafindan yeni “P” ler, fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar
(participant), siire¢ yonetimi (process management) de karmaya eklenerek 7P kavrami
ortaya atilmistir (Erdogan vd.,2011, s.10-11). Bazi kaynaklarda 8. “P” olarak
personalisation yani kisisellestirme yada philosophy-felsefe de bu elemanlara

eklenmektedir.

7.Process

Management
(Stireg

Yonetimi)

1.Price (Fiyat)

2.Place
(Dagitim)

6. Participant

(Katilimcilar) Pazarlama

Karmasi

5.Physical
Evidence
(Fiziksel
Kanit)

3.Promotion
(Tutundurma)

4.Product
(Urtin)

Sekil 1. Pazarlama Karmasinin Bilesenleri

Kaynak: Pazarlama Karmasi Bilesenleri ile alakali kaynaklar taranarak derlenmistir.

Kisaca anlamlari su sekildedir:



Uriinler; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayan, iiretici ve aracilara para

kazandiran, piyasada miibadelesi yapilan maddi ve manevi her tiirlii kavramlardir.
Fiyat; piyasada alinip satilabilmesi i¢in bir tiriine verilen degerdir.

Dagitim; bir iiriinlin pazarlandigi, deger yaratmak icin tiretildigi yerden alindigi

ve tiikketiciye ulastirildigi yol ve ulagim araglari.

Satig ¢abasi; iriinlerin piyasada rekabet giiclinii ve tutundurma giiclinii

artirmak amaciyla gergeklestirilen her tiirlii tanitim faaliyetleridir.

Hizmet; tiiketicilerin istek ve gereksinmesini saglayan soyut bir iiriin olabildigi
(egitim, saglik, ulagim, miizik, vb.) gibi somut bir iirliine bagli olarak sunulan destek
bir kavram (garanti, bakim onarim, vb.) olarak da kullanilabilir. Hizmet; ¢alisanlar,
isletmenin ortaya koydugu olanaklar ve bu siirecte yer alan islemlerin sirasi ile bir

biitiin seklinde ortaya konmasini gerektirir.

Fiziksel ortam; isletmenin pazarlama calismalarini yiiriitmek icin, elinde

bulundurdugu ve kullandig1 isletme olanaklaridir.

Stire¢ yonetimi yani islemler; isletmenin pazarlama karmasi elemanlarini bir
araya getirip hizmet {retirken izleyecegi islemler sirasin1 ortaya koymaktadir

(Ondogan, 2010, s. 7-8).

Calisma igeriginde pazarlama karmasimin biitiin paydaslarina bagvurulmasi
gerekmemektedir. Pazarlamanin dijital alandaki boliimii degerlendirmeye alinmustir.
Bu sebeple gerek goriilen elemanlara yer verilecektir. Glinlimiizdeki ¢calismalara ve
kullanimlarina bakildiginda, akademisyen ve pazarlama yetkililerinin, pazarlama
karmasi elemanlarini degerlendirmeleri sonucunda gerekli olanlardan belirlemektedir.

Konunun paydaslarinin konuya yaklagiminda genel-geger bir kan1 bulunmamaktadir.
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Pazarlama deger olusturmaya

yardim eder

Y

N \
/ Pazarlama pek ¢ok \ /Pazarlanm tiiketicilerin istek

ortamda/kosulda meydana \ / ve ihtiyaclarini tatmin eder.

gelir /—\
PAZARLAMA \
Pazatlanii heii biteyler hem \—/ Pazarlama bir degisime ihtiyac
de organizasyonlar tarafindan / \\

duyar.
gergeklestirilebilir. / \ /

Pazarlama tirtin, fiyat, dagitim

ve tutundurma kararlarini

icermektedir.

Sekil 2.Pazarlamanin Temel Yonleri

Kaynak: http-1

Pazarlama ile ilgili temel kavramlar incelendiginde, ihtiyag, istek, talep, fayda,
tiikketici, deger ifade eden Oneriler (iirlinler), deger ve memnuniyet, degisim, pazar ve

degisim ortamlar1 gibi kavramlara ulasilmaktadir.
Kisaca tanimlar su sekildedir:

Ihtiyag; bir ihtiyag, temel biyolojik bir diirtiidiir. Bir tiiketicinin mevcut durumu
ile ideal durumu veya arzu ettigi durum arasindaki fark ihtiyaci ifade etmektedir (http-
1).

Istek; Bir istek, tiiketicinin ihtiyacinin tatmini icin bir iiriine yonelik duydugu

arzudur. Istekler kiiltiirel ve toplumsal unsurlardan etkilenmektedir (http-1).
Talep; istekler satin alma giicii ile desteklendigi takdirde talep olusmaktadir.

Fayda; bir pazarlama Onerisi, bir ihtiya¢ veya istegi tatmin ettigi zaman bir

fayda ortaya ¢ikmaktadir (http-1).

Tiiketici; bir tiiketici, bir mal veya hizmetin temel kullanicisidir. Tiiketiciler

bireyler veya bir isletme, kamu kurumu, sosyal kurulus gibi orgiitler/organizasyonlar
olabilir (http-1).
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Deger ifade eden oOneriler(iirlinler); pazarlamacilar, tiiketicilerin ihtiyaglarini
kargilamak igin, tiiketiciler i¢cin deger ifade eden Oneriler sunmaktadir. Bu dneriler mal,

hizmet, deneyim, fikir, olay, olgu gibi farkli sekillerde olabilmektedir (http-1).

Deger ve memnuniyet; tatmin edilmis bir miisteri isletme i¢in son derece
onemlidir. Bu misteriler daha sonraki siirecte tekrar satin alim yapacak, tiriinlerle ilgili
deneyimlerini baskalarina anlatacaktir ve devaminda bu miisterilerle uzun siireli

iliskiler gelistirmek miimkiin olacaktir (http-1).

Degisim; bir alic1 ve satic1 arasinda meydana gelen, her iki tarafi¢in deger ifade

eden unsurlarin transfer edilmesi siirecidir (http-1).

Pazar ve degisim ortamlari; pazarlar bir mal veya hizmetin ger¢ek ve potansiyel
alicilarindan olugmaktadir. Bu satin alicilar, bir degisim iliskisi neticesinde tatmin

olabilecek belirli istek ve ihtiyaglar1 paylagsmaktadir.

Bir degisim ortami ise, satin alma ve satmanin meydana geldigi bir konumu
ifade etmek icin kullanilmaktadir. Degisim siireci bu ortamlarda yiiz yiize veya daha

farkli ve karmasik sekillerde de meydana gelebilmektedir (http-1).

Pazarlama tizerine temel kavramlar incelendiginde, akademisyenlerinde
goriisleri dahilinde 6ne ¢ikan kavramin “fayda” oldugu fark edilmektedir. Bu goriisiin
1s181inda pazarlamanin asil amacinin faydacilik oldugu ongoériilebilir. Pazarlamanin, iki
ana tarafi olan iireticiye ve tiiketiciye fayda sagladign goriilmektedir. Ureticiye
tirtinlerin tanittim1 ve satis1 konularinda fayda saglanirken, tiiketicinin karar vermesini
kolaylastirarak, satin alma siirecinin kisalmasi ve kendi menfaatine uygun iiriin,

hizmeti se¢mesi acisindan fayda saglamaktadir.

Sirketler, pazarlama stratejilerinin sosyal ve cevresel etkilerini yeniden
inceleyerek daha siirdiiriilebilir bir milenyum i¢in hazirlanmaya baglamalidir. Bu, tiriin
ve hizmet portfoylerinin yani sira bu iiriin ve hizmetlerin yaratilma, {retilme ve
pazarlanma bicimlerinin yeniden degerlendirilmesi anlamina gelir. Ancak bu,
pazarlamacilar i¢in karmasik bir zorluk olabilir. Gergek tiriin iiretilmeden 6nce
(6rnegin ham madde tedarikinden) veya imha edildikten ¢ok sonra meydana gelenler
dahil olmak iizere, miisteriler ve diger paydaslar i¢in etkilere bakmay1 icerebilir. Bu,
pazarlamacilar1 geleneksel referans ¢ercevelerinin digina ¢ikarir. Son on yilda, magaza
raflar1 kadmiyum icermeyen piller, ozon i¢in giivenli aerosoller, geri doniistiiriilmiis

tuvalet kagidi, katalitik konvertdrler, agartilmamis ¢ay posetleri ve zuliim igermeyen
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kozmetikler gibi daha g¢esitli yesil irlinlerle doldurmustur. Ancak, pazarlamanin
cevrecilesmesi her zaman sorunsuz olmamistir. Cevre iddialari, yesil etiketleme
planlarinin  gelistirilmesindeki siyasi sorunlar ve geri doniisiim girisimlerinin
kurulmasindaki pratik sorunlar hakkinda diizenli tartismalar olmustur. Baz1 sirketler
"yesil" lirlin serilerinin kabul edilmesinden dolay1 hayal kirikligina ugradilar ve onlari
geri cektiler, ancak Onde gelen bir¢ok iiretici ticari a¢idan mantikli oldugu igin

serilerini daha da gelistirmistir (Charter vd., 2002, 5.9)

Pazarlamanin 6nemi ise toplumsal ac¢idan; zaman yer ve miilkiyet faydalari
yaratir. Toplumun ihtiyag¢ ve isteklerini karsilama hizmeti goriir. Ekonomik sistemin
islerligi icin gerekli iletisim aginin kurulmasini saglar. Ekonomik yasami gelistirir.

Toplumsal ve ekonomik degismelere yol agar, oOlarak ifade edilmistir (http-2).

Isletmeler bakimindan &nemi ise; pazarlama iiretim eylemlerinin verimli
bigimde yiiriitiilmesine yardim eder. Isletmeleri ile tiiketiciler arasinda iletisim kanali
kurar. Uretim isletmesinin igindeki pazarlama boliimii ya da disindaki pazarlama
kurumlariin araciligy ile tiiketicilerin talepleri 6grenilir. Bu bilgi olmaksizin bir
liretim igletmesi varligin1 uzun siire koruyamaz. Uretici pazara ne kadar yakin olursa,

basarisi da o Olgiide artar, seklinde ifade edilmistir (http-2).

Uretici veya >
» Pazarlamaci
Firma » Aracilar
o *Toptanc Nihai
Tedarikgiler *Perakendeci Tiiketiciler
‘Bayi

» «Distribiitor vb.

»  Rakipler 5
Dis Cevre

Sekil 3. Pazarlama Sisteminde Yer Alan Temel Aktorler

Kaynak: http-3

Pazarlama sistemindeki temel aktorler su sekildedir:
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Tedarikgiler; pazar yonlii bir 6rgiit yapisinin olusturulmasinda en onemli
girdilerden birisi olan bilginin isletmelere saglanmasinda tedarikgilerinin 6nemli bir
rolliniin oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan miisteri istek ve beklentilerinin
tespitinde de tedarikgi isletmeler 6nemli birer bilgi kaynagi konumundadir (Solmaz ve
Tiirkay, 2014, s.152). Uriin veya hizmeti temin eden kaynaklara tedarikgi
denilmektedir.

Uretici veya pazarlamaci firma; iiretim terimi en genis anlamiyla, insanlarmn
ihtiyaglarin1 karsilayan bir degerin elde edilmesidir. Isletmeler mal veya hizmet ya da
her ikisinden olusan istek ve ihtiyaglarin tatminini saglayacak mamulleri liretip,

pazarlamak i¢in kurulurlar (Mutlu, 2014, apelasyon.com) (http-4).

Rakipler; dogrudan ve dolayli olarak ikiye ayrilabilir. Dogrudan rakipler, {iriin
veya hizmetinize alternatif olabilecek bir iiriin veya hizmet sunan isletmelerdir.
Dolayli rakipler, iirlin veya hizmetinizle ayn1 olmayan ancak hedef kitlenizin ihtiyacini

karsilayabilecek veya ayni sorunu ¢ézebilecek tirtinler saglayan isletmelerdir (http-5).

Aracilar; liretici, pazarlamaci firmalarin ve rakiplerin tiiketiciye ulasmak icin
kullandiklar1 yardimci eldir. Tiiketiciye ulasmak konusunda tiim paydaslara kolaylik
saglamaktadir. Paydaslarin direkt ulasamadiklari noktalarda ya da kendi baslarina

istedikleri verimi alamadiklar1 noktalarda aracilar devreye girmektedir.

Nihai tiiketiciler; Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari igin tirinleri satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir. Karsilanacak istek ve ihtiyaclari olan,
harcanacak geliri (satin alma giicii) bulunan, kullanilabilir kisisel geliri veya istege

bagli satin alma giicii bulunup bunu harcama istegi olan kisilerdir (http-6).

Internetin ortaya ¢ikis1 ve miisteri veri tabanlarmin gelistirilmesi, pazarlamada
devrim yaratt1. Postmodernizmin 6zel kosullarindan hareketle post modern pazarlama,
gercekligi kiiltiirel, zamansal ve tarihsel boyutlar1 ¢ercevesinde sorgular, parcalanmis
benliklerden ve hazlardan olusan anlar olusur, pazari merkez alir, liretim ve tiikketim
ayriminda 1srar eder. Tiikketim gergeklesirken tiretimin de gergeklestigi fikrinden
hareketle, bunun bir anlami yoktur. Uriinii tilketmek yerine iiriiniin simgesel anlamini
ya da imajim tiiketme, tiiketiciyi nesne iizerinde kontrolii olan bir 6zne olarak
gormeme hem tliketim nesnesi hem de tiiketilebilir olarak tanimlama siireci olarak

tanimlanmaktadir. Buna karsit seylerin birlesmesi nedeniyle sadakat ve marka
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sadakatinin kayb1 ve bu dogrultuda yeni pazarlama dinamiklerinin gelistirilmesi de

dahildir. (http-7).

Pazarlamada yeni ve degisen yaklasimlar ise sunlardir; biitiinsel (holistic)
pazarlama anlayisi, biitiinlesik pazarlama, icsel pazarlama, sosyal sorumluluk
pazarlamasi, veri tabanli pazarlama, gerilla pazarlama, deger yaratan pazarlama, iligki
pazarlama, dogrudan pazarlama, toplam pazarlama sistemi (AGMS), biitiinlestirilmis
pazarlama iletisimi, internet {izerinden pazarlama, yesil pazarlama, tele pazarlama,
makro ve mikro pazarlama, sinsi (parazit-otlak¢i) pazarlama, hizmet yonelimli
yaklasim (service dominant logic), sdylenti ve dedikodu pazarlamasi, turbo pazarlama,

retro pazarlama, néro pazarlama, toplumsal pazarlama kavrami (http-7).

Hizli ve kitlelere kolay ulasilabilir olmasiyla internet kanallar
pazarlamacilarin tercihlerinden birisi haline gelmistir. Internetin dilinin, geleneksel
medya dili ile ayn1 olmamasi sebebiyle, yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
ihtiyact hasil olmustur. Stratejiler bir Onceki paragrafta goriiliigii lizere zaman
icerisinde gelistirilmis ve giiniimiizde dahi ¢esitlendirilmeye devam edilmektedir.
Siire¢ sonucunda internetin geleneksel medyanin yerini alacagi goriisleri olmakla
birlikte, geleneksel medyanin var olan giiciinii kaybetmeyecegi de bazi pazarlama

akademisyenleri tarafindan dillendirilmektedir.

Pazarlama anlayislar: tiiketici temelli sekillenmeye basladikca, geleneksel
pazarlama karmasi da tiiketici odakli bir sekilde tekrar yorumlanmistir. 1993 yilinda
Prof. Robert Lauterborn 4C karmasini ileri siirmiis ve yeni bir anlayisi ortaya atmistir.
4C ile ortaya ¢ikan yeni bakis agisi ile artik miisteriler odak noktasi haline gelmislerdir.
Hizmet sektorii de degerlendirildiginde, genisletilmis pazarlama karmasi olan “7P”nin
tilkketici merkezli yaklasimi, karsimiza “7C” olarak ¢ikmaktadir (Cengiz ve Aksoz,

2018, 5.129-130).
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Miisteri degeri
(Costumer
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Esglidiim
(Coordination)

Maliyet (Cost)
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Onaylama

: I Erisilebilirlik
(Confirmation)

(Convinience)

Onemseme
(Consideration

)

Miisteri iletisimi
(Customer
Communication)

Sekil 4. Miisteri Odakh Pazarlama Bilesenleri

Kaynak: (Cengiz ve Aksoz, 2018, s.179-180) ‘den derlenerek yazar tarafindan olusturulmustur.

Miisteri degeri; Miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 onlarla giivene dayali
iliskiler kurarak gidermek. Isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan stratejiler

belirleyip, yiiriitmek (Siimer ve Eser, 2006, 5.176).

Maliyet; Miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak olan triinleri satin
alirken katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri g6z 6niinde bulundurmak (Stimer ve

Eser, 2006, s.176).

Erisilebilirlik, uygunluk; Miisterilere sunulmakta olan {irlinlerin tiiketicilerin
bekledikleri boyutlar iizerinden iiretilmesi ve dagitilmas1 konusunda 6zen gostermek

(yer, zaman, sekil faydasi gibi) (Siimer ve Eser, 2006, s.176).

Miisteri iletisimi; Uriin tarafindan sunulmakta olan degerin isletmeler

tarafindan miisterilere iletilmesini saglamak (Siimer ve Eser, 2006, s.176).

Onemseme; konuklarm her biri geldigi mekanin kendine 6zel davramlar

sergilenmesinden keyif almaktadir. (Ondogan,2010, s.11).

Esgiidiim; Pazarlamadaki tiim siire¢ler esgiidimlii sekilde yiuriitildigu

takdirde basariya ulasilabilmektedir.

Onaylama; miisteri yoniinden pazarlama c¢alismalarmin onaylanmasi,
islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde gerceklesmesine baghidir. Islemler
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sirecini miisteri benimsedigi zaman ancak pazarlama calismalar1 amacina ulasabilir

(Ondogan, 2010, s.11).

Pazarlamanin 7p’ sine 8. “P” olarak kisisellestirme eklendigi goriisler
haricinde, miisteri odakli yaklasim hepsini 7 ¢ ye doniistiirmektedir. Kisisellestirmenin
tek basina savunulamayacagini iddia eden yaklasim, 7 ayr1 bilesenle miisteri odakliligi

savunmaktadir.

Teknolojik doniisiimiin birinci basamaginda yer alan sayisallagsma/dijitallesme
sayesinde yeni teknolojiler geleneksel teknolojiler yerine kullanilmaya baslanmistir.
Yogunlasan rekabetin neden oldugu yeni arayislar ve tiiketicilerin bu yeni iiriinlere
ilgileri, yenilik¢i ekonomi politikalarini ve liretim stratejilerini tesvik etmistir. Boylece
tiikketici tercihleri sektorleri, sektorler teknolojileri, teknolojiler de tiiketici tercihlerini
etkileyerek, siirekli bir dongii icinde bulundugumuz dijital ¢agin tiiketim alanim
bugilinkii konumuna getirmistir. Bir¢ok alanda kullanilmaya baslanan dijitallesme
kavrami, 6zellikle yayincilik, egitim, saglik, iiretim, ticaret, finans gibi alanlarda farkli
uygulamalar ile ortaya c¢iktigi gibi tiiketim alaninda da kendini gostermektedir.

(Demirci, 2014)

Calismanin igeriginde pazarlama konusunun temel basliklarina yer verilmistir.

2.1.2.1. Hizmet Pazarlamasi

Ekonomik faaliyetin klasik bir dokiimil, {i¢ sektdrii birbirinden ayirir:

Birincil: musir, komiir, odun ve demir gibi hammaddelerin elde edilmesini ve
iiretilmesini igerir. (Bir komiir madencisi, ¢ift¢i veya balikci birincil sektordeki isciler

olacaktir.)

Ikincil: Ham veya ara malzemelerin mallara déniistiiriilmesini igerir, drnegin celigin
arabalara veya tekstillerin giysiye doniistiiriilmesini igerir. (Bir insaatc1 ve bir terzi,

ikincil sektordeki is¢iler olacaktir.)

Ucgiinciil: tiiketicilere ve isletmelere bebek bakiciligi, sinema ve bankacilik gibi
hizmetlerin saglanmasini igerir. (Bir diikkdn sahibi ve bir muhasebeci, iicilinciil

sektorde is¢iler olacaktir.) (Kenessey, 1987).
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llerleyen yillardaki teknolojik gelismeler ekonomi faaliyetlerini bes temel
basliga ayirmaktadir. Dordiinciil faaliyetler olarak aragtirma, gelistirme, bilgi toplama

kabul edilirken, besincil faaliyetler olarak ileri diizey yonetim kabul edilmektedir.

Yiyecek ve icecekle alakali mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda klasik olarak
addedilen ilk li¢ ekonomik faaliyet dal1 kullanilmaktadir. Birincil faaliyetler igerisinde
tarim ile yiyecek ve icecek iiriinlerinin ham maddeleri iiretilmektedir. Ornegin; bugday
veya elma bu siirecte iiretilmektedir. Bu siire¢ yiyecek ve igecek Triinleri
pazarlamasmin baslangic asamasi olarak kabul edilebilir ¢ilinkii; pazarlamaya
baslamadan Once hedef kitlenin ihtiyaclar1 ve istekleri belirlenip, ona gore iiretim
yapilmaktadir. Ikincil faaliyetlerde elde edilen hammaddelerin islenmesi
gerceklesmektedir. Bu asamada ilk 6rnekte tiretilen elma ve bugday, mal veya mamule
dontismektedir. Elma bir fabrikadan elma suyu olarak ¢ikacak, bugday islenerek una
doniistiiriilecektir. Ugiinciil faaliyetler sunulan hizmetleri igermektedir. Ornekteki
elma suyu, iigiinciil faaliyetlerde bir biife, lokanta veya market tarafindan tiiketicilere
sunulmaktadir. Undan ise bir firinda ekmek iretilmis, firin araciligiyla bakkallara,

lokantalara ya da direkt tiiketicilere ulastirilmaktadir.

Sektorel faaliyetlerin bolimleri incelendiginde pazarlama, her ne kadar
iretimden bagladig1 kabul edilse de nihai sonuclara tigiinciil faaliyetler yani hizmet
asamasinda ulagmaktadir. Mal ve mamullerin tiiketicinin eline gecis noktasi ii¢iinciil
faaliyetler oldugundan, ¢caligmada yiyecek ve icecek tiriinleri hizmet sektorii agirlikli

incelenmektedir.

Hizmet, somut bir yapis1 olmayan, belirli bir fiyattan alinip satilabilen ve kar
saglayan soyut bir ekonomik faaliyettir. Hizmet; dogrudan tiiketiciye fayda saglayan,
insan emegi ve makine ile yapilan soyut bir {iriindiir. Baz1 tanimlar, mallarla ilgili
hizmetlerin temsilini kabul etmez. Hizmetler; mal veya hizmet satigina baglh olmadan
bir son kullaniciya veya isletmeye satildiginda bir ihtiya¢ veya arzuyu tatmin eden

bagimsiz olarak tanimlanabilir faaliyetler biitiiniidiir (http-8).

Tiim hizmet, hizmetin elde edilmesinde tiiketicinin kabul ettigi veya denedigi
toplam maliyet ve faydadir. Hizmet, verilen hizmetin miisterinin ihtiyag¢larini ve
beklentilerini karsiladigi dl¢lidedir. Somut hizmet ise hizmetlerin soyutluk 6zelligi
olmasindan dolay1 bir tezat olarak goriilmemeli, burada ifade edilen hizmetin

ozellikleri, niteligi, tarzt ve markasidir. Milkemmel hizmet, “hizmet” deneyiminin
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Otesine gecilmesi ve miisterilerin, beklentilerinden biraz daha fazlasina ekstra ¢aba
gosterilerek sahip olduklarii hissetmesiyle gerceklesir. Zenginlestirilmis hizmet ise
meslek mensuplarinin hizmetlerinin kalitesini yiikseltmelerini saglayan ve kendilerini

diger meslektaslarindan farklilastiracak ek hizmetlerdir (http-8).
Hizmetin 6zellikleri su sekildedir (http-9):

Soyutluk; hizmetin soyut olmasi demek, hizmetin elle tutulamaz, goriilemez,
duyulamaz, bir Ol¢li birimiyle ifade edilemez, sergilenemez, paketlenemez ve

tasinamaz oldugu anlamina gelir.

Heterojenlik (tiirdes olmama); hizmetlerin temel {iretim sekli insan
davraniglariyla gergeklesir. Bu nedenle ayni kisinin iiretip sundugu hizmetler bile
birbirinden farkli olabilirler. Hizmet; 6zii, kalitesi, kapasite ve kapsami agisindan
degisiklik gosterir. Bu degiskenlik zamandan zamana, alicidan aliciya, lreticiden
tilketiciye, iiretici ile tiiketici arasindaki iliskiye ve i¢inde bulunulan duruma gore

olusabilir.

Dayaniksizlik (stoklanamama); hizmetler, mamuller gibi fiziksel dayaniklilik
ve Omre sahip degillerdir. Hizmetler birer “performans” arz ettikleri i¢in saklanamaz

ve stoklanamazlar. Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamama 6zelligine dayanir.

Es Zamanl Uretim / Tiiketim (Ayrilmazlik); hizmetin sunumu, tiiketim
boyunca ya da tiikketimin bir boliimii sirasinda olabilir. Mallar {iretilir, satilir ve
tiiketilir. Hizmet ise iiretilip tiiketildikten sonra satilir. Baska bir deyisle hizmetler
tiretildigi anda tiiketilir yani hizmetin meydana getirilmesi ile kullanimi, es zamanl

olarak olusmaktadir.

Degisken Talep: Hizmete olan talep, goreceli olarak degisken ve belirsizdir.
Bu talep yalnizca yillara, mevsimlere ve aylara gore degil, giinden giine ve hatta bir
giin icindeki saatlere gore bile 6nemli Olgiilerde degisebilir. Bu durumda sunulan
hizmet miktari ile talep edilen hizmet arasinda denge kurmak her zaman isletmenin

elinde degildir.

Mallarla ilgili pazarlama prensiplerinin, temelde hizmetler icinde gecerli
oldugunu, ancak bu prensiplerden hareketle gelistirilen ve mallarla ilgili olarak
uygulamada goriilen pazarlama yontem ve tekniklerinin hizmetler alaninda da aynen
kullanilabilecegi diislincesinin, mal ve hizmetleri birbirinden tamamen farkl

ozelliklere sahip olmalarindan dolay1 yanlis oldugunu, hizmetlerin pazarlamasi igin
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hizmetlere has pazarlama yontem ve tekniklerinin gelistirilmesi zorunlulugunu

belirtebiliriz. (Akdogan, 1983, s.138).

4P kavrami, pazarlamanin miisteri odakli degil, iiretim odakli bir tanimi
olmakla elestirilmektedir. Pazarlama yonetimi perspektifi olarak adlandirilir.
Lauterborn, bu degiskenlerin her birinin bir tiiketicinin bakis agisindan da goriilmesi
gerektigini iddia etmektedir. Bu doniisliim, {iriinii miisteri ¢oziimiine, fiyat1 miisteri i¢in
maliyete, yeri uygunluga ve promosyonu iletisime veya 4C'lere doniistiirerek

gerceklestirilmektedir (Jain, 2013, s.26).

Pazarlama karmasi; iiriin, yer, fiyat ve tanitim 6gelerinden olusmaktadir. Olay
hizmet pazarlamasina geldiginde bu &gelerin yeterli olmadigi goriilmektedir. Bu
nedenle hizmet pazarlama karmasina ii¢ 6ge daha eklenmektedir. S6z konusu 6geler;
insan (personnel-people), fiziksel olanaklar (physical facilities) ve islem yonetimidir
(process management). Hizmet pazarlama karmasinda dogal olarak iiriiniin yerini

hizmet almakta, yer 6gesi i¢in de dagitim kullanilmaktadir (http-10).
Pazarlama karmasi bilesenleri sunlardir (Jain, 2013, 5.26-27):

Uriin; Kooperatiflerin mallarinin cesitliligini saglamak. Mallar1 tanmmig
markalarla teslim etmek. Tedarik edilen mallarin kalitesi korumak. Cekici mal

ambalajlar1 yapmak. Kooperatiflerde en yeni mallar1 teslim etmek.

Fiyat; kooperatif iiriinlerinin diger diikkanlara gére daha ucuz fiyatlari, Indirim,
kredili satin alma, Emtia fiyatlarinin iiyelerin beklentilerine gore uyarlanmasi, taksitli

satin alma

Yer; bolgedeki kooperatiflere olan ihtiyag, toplu tagsima ile kooperatiflere kolay
erisim, Uyelerin satin aldiklar1 mallarin kooperatifler tarafindan taginmasi, Siparis

vermek i¢in telefon ve diger iletisim araclarini kullanmak.

Tanitim; kooperatiflerde ddiilleri iiyeleri tesvik etmek icin kullanmak. Uyeleri
tesvik etmek igin son tarih dirtiisiinii Kullanmak. Ortaklarin iggdrii ve inanglarina
niifuz edecek kooperatif planlar1 olusturmak. Kooperatifin popiilaritesini seckin bir

diikkan olarak belirlemek. Uyelerin fikir ve 6nerilerini kullanmak.

Insan; Personel tarafindan alisveris yapanlara gerekli tavsiyelerin verilmesi,
calisanlarin nezaketi, calisanlarin iiyelerin sorularini yanitlama hevesi, iirlinlerin satisi

i¢in ¢alisanlarin bilgi ve becerileri 6nemli dgelerdir.
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Fiziksel varliklar; kooperatifin giizel dekorasyonu, buzdolab1 ve elektronik tarti
gibi uygun olanaklar, Tekerlekli sepetler gibi fiziksel tesisler, kooperatifin sakin ve

keyifli atmosferidir.

Isletme yonetimi; self servisler, alisveris yapanlarm alisveris sirasindaki
sorunlarini arastirmak ve ¢cozmek. Aligveris yapanlarin zamaninin 6nemini géz oniinde

bulundurmak. Uyelerin uygunluguna gore iiriinleri kategorize etmek gérevleridir.

Kar amacghi hizmet pazarlamasi yaninda kar amaci gilitmeyen hizmet
pazarlamasi da mevcuttur. Calisma konusu kar amagl hizmeti isleyecek olsa da konu
biitiinligli ve isleyise katkisi nedeniyle kar amaci giitmeyen pazarlama kisaca

nakledilmektedir (Cengiz, 2010, s.407).

Kar amaci giitmeyen kurum pazarlamasi sosyal yarar saglayabilecek bir
diisincenin, nedenin, hizmetin, lirliniin ya da uygulamanimn, belirli bir hedef halk
grubunda benimsenmesini saglamak Ttizere gerekli programlarin gelistirilmesi,
uygulanmasi ve kontrolii siirecidir. Hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin
kabullenirligini artirmak amaciyla programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu

programlarin kontrolii faaliyetlerini igermektedir (Cengiz, 2010, s.407).

2.1.2.2. Yiyecek ve Icecek Pazarlamasi

Yiyecek ve icecek pazarlamasi bashigi genelde isletmeler lizerinden anlatildig1
icin literatiirde kendisine hizmet pazarlamasi bashigi altinda yer bulmaktadir.
Calismada yiyecek ve igecek konusu sadece isletmeler 6zelinde degil, mal ve mamul

dahilinde de islenecektir.

Insan ihtiyaclar1 hiyerarsisinde Maslow (1943)’a gére yemek ve igmek en
temelde fizyolojik ihtiyaglar arasinda yer almaktadir. Yemek ve igmek yasamin
siirdiiriilmesi igin ilk kosullardan birisidir. Insanlar uzun siire beslenmeyi hayatta

kalmak icin yapilan bir aktivite olarak gérmektedir.

Onceleri ¢ogunlukla fizyolojik bir olgu olarak goriilen yemek tiiketimi
eylemi zamanla psikolojik, sosyal ve ekonomik olmak iizere farkli nedenlerle de
gerceklestirilmeye baslanmistir. Insanlar yemegi kendilerine keyif veren,
sosyallesmelerine imkén tantyan hedonik bir eylem olarak da gérmiislerdir (Nebioglu,

2018).
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Diyet alimmin belirleyicileri karmagsiktir ve gida secimleri c¢ok sayida
faktorden etkilenir. Cocuklarin ve ergenlerin beslenme davranislarini iyilestirmeye
yonelik yaklagimlar siklikla bireysel veya sosyal ¢evre seviyelerine odaklanir, ancak
son kanitlar, topluluklar i¢indeki gida ortamini da igeren fiziksel ortamin, ¢ocuklarin
beslenme  uygulamalarmi  bu  faktorlerin  Otesinde  sekillendirebilecegini
gostermektedir. Gida ortami, Glanz ve digerleri tarafindan dort yonii igerecek sekilde
kavramsallagtirilmistir: (1) toplum beslenme ortami (6rn., gida satis yerlerinin tiirii ve
yeri); (2) tiiketici beslenme ortami (6rnegin, saglikli gida segceneklerinin mevcudiyeti);
(3) kurumsal beslenme ortami1 (6rnegin, okullar gibi ortamlarda gidaya erisim) ve (4)
bilgi ortam1 (6rnegin, gida pazarlamasi ve reklami). Gida ortaminin hem bireysel
algilar1 hem de fiziksel ozellikleri, gida ile ilgili kararlari, tiiketilen yiyecek ve
iceceklerin tiirlinli ve miktarim1 ve dolayisiyla genel diyet kalitesini ve saglik

sonuglarini etkileyebilir (Velazquez, Black ve Kent, 2017, s.2).

Yemek ve igmek halen bir kisim insan tarafindan temel ihtiyag diizeyinde
degerlendirilirken, baz1 kesimlerde yemek ve i¢gmek karin doyurmanin 6tesinde haz
almak icin yapilan bir eylem olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasimdan yola
cikarak, yiyecek ve igecek {irlinlerinin pazarlanmasinda insanlarin sadece temel
ithtiyaglarim dikkate almak yerine, iirlinlerin haz ve mutluluk verme gibi 6zelliklerine

de yer verilebilir.

Genglerin yiyecek ve igecek reklamlartyla gercek diinya karsilagsmalarini ve
bu reklamlarin giiciinii belgeleme s6z konusu oldugunda yeni bir ¢i8ir agmaktadir.
Gengleri hedefleyen gida pazarlamasinin yetersiz beslenme kalitesine ve bu tiir bir
promosyonun olumsuz etkilerine, genglerin bu tiir mesajlarla nerede karsilastiklar ve
dikkatlerini ¢eken belirli ¢ekicilikler hakkinda daha ¢ok sey 6grenilmesi gerekiyor. Bu
tir bilgiler, gen¢ insanlarda gida pazarlamasi ve gida se¢imi/alimi s6z konusu
oldugunda “etkilerin kademeli” oldugunu one siiren 6nceki arastirmalarin 1s181inda
kritik 5neme sahiptir. Ozellikle, Kelly ve ark. (2015), bir "sagliksiz gida tesviki etkileri
hiyerarsisi" modeli olusturmak i¢in arastirma literatiiriiniin anlatimsal bir incelemesini
iistlendi. Bu modelde Kelly ve meslektaslar, gida pazarlamasinin iiriin/marka
farkindaligina yol ac¢tig1, tutumlar ve tercihleri olumlu yonde etkiledigi ve satin alma
niyetini ve tiikketimi tesvik ettigi bir ¢erceve ¢iziyor. Daha da 6nemlisi, model, gida
pazarlamasina bireysel olarak maruz kalmanin ve -bu ¢alismada belgelenen teknikler

gibi- ikna edici giiciiniin, nihai olarak "agirlikla ilgili sonuglar" ile baglantili "siral1 bir
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dizi etkinin" pargasi olarak var oldugunu kabul etmektedir (Eliott, Truman ve Aponte-
Hao, 2022).

Gida pazarlamacilar, genglerin ilgisini ¢ekmek icin akilli telefon
uygulamalari, yazili mesajlagsma ve mobil web sitelerindeki afis reklamlar gibi gencgler
arasinda popiiler olan dijital kanallarda baskin bir varlik siirdiirmektedir. Genglere
ulagsmak i¢in 6nemli bir pazarlama kanali olan Facebook'ta, sagliksiz yiyecek ve i¢cecek
markalari, etkili sosyal agdaki en popiiler on markadan besini olusturmaktadir. Bu tiir
sosyal medya faaliyetleri, gercek diinyadaki davraniglarin 6nemli bir belirleyicisidir:
Ornegin, Coca-Cola'nin otuz milyondan fazla Facebook "hayrani" vardir; bunlarin,
hayran ilan edilmeyen tiiketicilere gore iki kat daha fazla kola igme olasilig1 ve Coca-
Cola iirinlerini on kat daha fazla satin alma olasiligi bulunmaktadir. McDonald's' in

web tabanli pazarlamasi, iki yasindaki ¢ocuklari hedeflemektedir (Cheyne vd., 2014).

Biiyiik yiyecek ve icecek sirketlerinden olusan bir referans grubuyla
karsilastirildiginda, AB Taahhiidiine imza atan sirketler, cocuklara hitap eden iiriinlere
dayanan giiclii bir kamuoyu imajina sahiptir. AB Taahhiidli, imzalayan sirketlerin
cocuklara yonelik pazarlama davraniglarini diizenlemek icin ortak standartlar
belirlemektedir. Sirketlerin belirtilen taahhiitlerinin daha ayrintili incelenmesi,
ornegin, reklam i¢in hedef kitlenin taniminda veya tirtinleri ¢ocuklara yonelik reklam
icin uygun hale getiren beslenme 0Ozelliklerinde, bunlarin gercek iceriklerinde ve
sitketlerin pazarlama davranislar1 {iizerindeki fiili baglayiciliklarinda Onemli

farkliliklar oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Jensen ve Ronit, 2015, s. 896).
Yiyecek ve igecek pazarlamasinin bazi 6zellikleri sunlardir (Tiirksoy, 2015):

Restorana varista yiyecek ve i¢ecekler hazirlanir ve servis edilir. Hazirliktan
servise kadar ¢cok zaman yoktur. Diger sektorlere ait {irlinler ise dogasina bagl olarak

aynt anda hem {iretilip hem de depolanabilir.

Miisteriler yemek hazirlanirken ve servis edilirken ¢ok dikkatlidir. Servis
personelinin kiyafetlerine, ellerine ve parfiimiine dikkat edilmelidir. Ornegin, balik
fileto siparisini veren bir miisterinin, hamburger siparis etmek i¢in bekleyen self servis

bir miisteriden farkli beklentileri ve dikkati vardir.

Hizmetler, somut iiriinlerden daha risklidir ¢linkii miisterilerin yiyecek veya
icecegi tiiketmeden (tatmadan) once tadina bakma firsat1 yoktur. Yiyecek ve igecekler

kolay bozulabilen 6zelliktedirler ve saklanmalar1 gili¢ oldugundan iiretildikten sonra
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satilip tiiketilmeleri gerekmektedir. Bu sebeple ¢ogu yemek ve kokteyl siparigten sonra

hazirlanmaktadir.

Yiyecek ve igecek hizmetleri sektorii ulusal veya uluslararasi birtakim
durumlardan olumlu/olumsuz hizli ve yogun bir bigimde etkilenmektedir. Bir
restoranda yasanan gida zehirlenmesi, et tiirline yonelik ortaya ¢ikan bir hastalik (kus

gribi, deli dana vb.), yasanan ekonomik kriz gibi.

Yiyecek ve icecek hizmetlerinin taklit edilmesi ¢ok kolay ve miimkiindiir. Bu
sebeple yiyecek igecek isletmeleri hizmet kalitelerini 6n plana ¢ikararak rekabetin

yogun oldugu sektorde faaliyetlerini siirdiirmek i¢in ¢gabalamalidirlar (Tiirksoy, 2015).

Yiyecek ve igecek pazarlama karmasmin, hizmet pazarlama karmasi

bilesenlerine yazar tarafindan uyarlandigi hali su sekildedir:

Uriin; yiyecek ve igecek diriinleri tiiketicinin taleplerini karsilayacak sekilde
iiretilmelidir. Uriinler dogru mevsimlerde iiretilmeli, tiiketiciye sunulmali ve kaliteden

o0din verilememelidir.

Fiyat; her bir yiyecek i¢ecek iirlinliniin pazarlanmasinda uygun piyasa kosullari
aragtirilmali ve gercekgi fiyatlandirmalar yapilmalidir. Uriinii hedef kitlesinden

uzaklastiracak fiyatlandirmalarda kaginilmalidir.

Yer; yiyecek ve icecek iirtinleri hammaddelere yakin yerlerde tiretilmelidir.
Yiyecek ve igecek triinleri bulunduklar1 cografyanin 06zelliklerini tasiyarak
ozgilinlesmekte ve degerlenmektedir. Kendi bolgelerinde islenen veya paketlenen
iriinlerin tiretimi lojistik bakimindan kolaylasacaktir, ayrica bulundugu bolgeye katma

deger kazandirmaktadir.

Tanitim; yiyecek ve igecek iiriinlerinin yurti¢i ve yurtdisi pazarlamasi i¢in bazi
faaliyetlerde bulunmak gereklidir. Tanitimi verimli sekilde yapilan yiyecek ve igecek
tirtinleri bilinirlik agisindan uluslararasi pazarlarda daha iyi konumlarda olacaktir. Hi¢

bilinmeyen yerel bir {iriin, dogru tanitimla ulusal pazarda kendine yer bulabilecektir.

Insan; yiyecek ve igecek iiriinlerini satan ya da servis eden kisiler iiriinler
hakkinda tad1, nerelerde kullanilabilecegi (kiirler ya da yemek tarifleri), faydalar1 veya
zararlari, 6zel beslenmelerde tiiketilmesi vb. konularda tiiketiciyi bilgilendirerek

iriinilin pazarlanmasina katki saglamaktadir.
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Fiziksel varliklar; yiyecek ve igecek firlinlerinin tiiketiciye ulasmasi igin
lokantalar, manavlar, kasaplar, kahvehaneler, ¢cay bahgeleri gibi mekanlarin yaninda,
tekil {irtinlerin pazarlamasi i¢in olusturulan deneyim merkezleri (6rn. Magnum Store
Istanbul) vb. yerlerden olusmaktadir. Uriinlerin uygun kosullarda sunulmasina hizmet

eden buzdolaplari, benmari tezgahlar vb. ekipmanlarda fiziksel varliklardandir.

Siireg-Islem Yonetimi; yiyecek ve icecek iiriinlerinin dogru pazar seciminin
yapilmasi, iiriinlere memnuniyet diizeylerinin 6l¢iilmesi, ulasilan degerler sonucunda

dogru iirlinlerin iiretiminin tesvik edilmesi siire¢ yonetiminin gorevlerindendir.

Baska bir goriise gore yiyecek igecek pazarlama karmasi iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma ve halkla iligkiler elemanlarindan olusmaktadir. Tutundurma faaliyeti
baslig1 altinda yer alan reklam ve interaktif pazarlama konulari, ¢alismanin ana

basliklarindan olan oyun i¢i reklam boliimiinde incelenecektir.

Dagitim; ayrilmazlik o6zelligi geregi, hizmet endiistrileri direkt dagitimla
siirhidirlar. Hizmetlerin pek ¢ogu eszamanli olarak tiretilip tiiketildiklerinden, aliciyla
yakin temasi gerektiren hizmetlerde hizmeti sunan ile tiiketicisi birbirinden ayr1 yerde
olamazlar. Hizmet aliciya ne sekilde teslim edilirse edilsin, hizmet dagitim1 ‘karsilikli

pazarlama ‘niteligindedir (Mucuk, 2007’ den aktaran Erdek, 2011, s.32).

Zeynalov (2021)’ un ¢alismasinda sunum, yaraticilik, kalicilik ve tutarlilik gibi
elemanlarinda yiyecek igecek pazarlama karmasi elemanlarma eklendigi

goriilmektedir.

Sunum; turizm drlinlerinin  gérinmeyen dogasi, konuklarim bunlar
algilamasini zorlastirir. Bu nedenle hizmet sektoriiniin her alaninda oldugu gibi turizm
sektoriinde de iriinlere belirli 6zellikler kazandirilarak konuklarin algisinda daha
duyarli hale getirilmektedir. Burada {irlinii konuga ulastirmak i¢in etkili bir sunum
teknigi kullanilir ve miisterinin goziinde firma imaji olusturulur. Bu anlamda {irliniin

fiziksel pargalar1 ¢cok 6nemlidir.

Yaraticilik temel olarak bir fark yaratmakla ilgilidir. Ancak bu ayrim uygun
olmalidir. Hem turizm sektérii hem de oOzellikle yeme-igme sektorii agisindan

bakildiginda buradaki iiriinlerin hazci duygulari tatmin ettigi biliniyor.

Azim, miisteriler i¢in kalici deger yaratmak olarak ifade edilir. Bu deger

yaratma, miimkiin olan en siki biit¢ceyle, ancak uzun vadeli etkiyle yapilmalidir.
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Tutarlilik, pazarlama stratejinizde kullanilan siireclerin ve pazarlama karmasi
Ogelerinin amaca uygun ve birbiriyle tutarli olmasi anlamina gelir. Homeostaz ise bos
zaman ve turizm faaliyetleri alaninda belirli tiiketici davranis kaliplarinin gelisimini

tanmimlar. (Zeynalov, 2021, s.61-62).

Pazarlama karmasi elemanlari igletmeye yol haritasi olusturan, gidilecek yolu
gosteren isletme faaliyetlerinin iskeletidir. Pazarlama faaliyetlerinde saglanacak
istikrar pazarlama karmasi elemanlar1 arasindaki uyum ile dogrudan ilgili oldugu
sOylenebilir. Yiyecek icecek isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlarindan
ozellikle fiziksel g¢evre, insan ve silire¢ yonetimi karmalari ile duyusal marka
olusturulmasi isletmeler i¢cin 6nemli bir rekabet avantaj1 saglayacaktir. Bunun yaninda
deneyim kazanmanin 6neminin her gegen giin arttig1 tiiketim toplumunda tiiketicilere
farkli deneyimler sunmanin tiiketici tatminini artiracak olup bunun yaninda isletmenin

hizmet sunma istegini de artiracagi diistiniilmektedir (Celik, 2022, s.207)

Yiyecek ve icecek isletmelerinde pazarlama g¢alismalart iki ana baglikta

incelenmektedir.

Fizibilite (Hazirlik) Calismalari: Fizibilite ¢alismalari, genellikle yiyecek-
icecek isletmesi yapilanmadan Once gerceklestirilir. Potansiyel yatirimcilar, projeyi
finanse edip etmemeye bu asamada karar verirler. Pazar analizi, isletmenin faaliyet
gostermesi planlanan yerlesim yerindeki potansiyel tiiketicilerin demografik
ozellikleri incelenir. Isletme cevresinin degerlendirilmesi, fizibilite calismasinda
isletmenin konumlandirilacagi bina ve ¢evresinde yasayan tliketicilerin sayist da
arastirtlmalidir. Rekabet analizi, projede belirlenen alandaki biitiin yiyecek ve icecek
isletmeleri dikkate alinmalidir. Talep tahmini, oncelikle ilgili boliimdeki restoran ve
bar satiglar1 incelenmelidir. Potansiyel tiiketicileri kapsayan restoran, banket ve
toplant1 ihtiyaglari, anketler c¢ercevesinde arastirilmalidir. Faaliyet Sonuglarinin
projeksiyonu, birinci, ikinci ve tigiincii yilla ilgili tahmini finansal sonuglar belirlenir.
Potansiyel yatirimcilar bu bilgiye, projeye mali destek saglayip saglamama konusunda

ihtiyag duyarlar (Sokmen, 2020, s. 244-245).

Devam Eden Pazarlama Arastirmalari: Isletmenin kurulus calismalar
tamamlandiktan ve faaliyete gecildikten sonra da konuk istek ve ihtiyaglarmin
istenilen diizeyde tatmin edildiginden emin olmak icin, siirekli olarak pazarlama

aragtirmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Isletme analizi, ilgili yiyecek ve igecek
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isletmesinin tiretim ve servis alanlarini, iiriinlerini ve hizmetlerini kapsayan yazili ve
Onyargisiz bir analizdir. Bu tiir analiz, isletmenin gii¢li ve zayif yonlerini
degerlendirmek i¢in kullanilir. Rekabet analizinde gézlem formlar1 ve benzeri araglar
kullanilmakla birlikte bunlar, rekabetin gercek 6zelligini yansitma konusunda yetersiz
kalmaktadir. Yiyecek-icecek yoneticileri ve diger ilgili ¢alisanlar, farkli zamanlarda
rakip isletmeleri ziyaret etmelidirler. Pazar analizi, yiyecek ve igecek isletmesi
tarafindan hizmet verilen pazar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Pazar alaninda isletmeye
firsat olanaklar1 veren veya tehdit olusturan faktorler ve/veya gelismeler dikkate alinir

(Sokmen, 2020, s.245-246).

Pazarlamada geleneksel pazarlama yOntemlerinin yerini daha etkilesim ve
iletisim agirlikli ve daha ucuz bir yontem olarak dijital pazarlama almigtir. Dijital
ortamlarda, isletmeler tarafindan sunulan igerigin miisterilerin ilgisini ¢ekmesi
beklenmektedir. Miisterilerin igerige yonelik yaptiklar1 paylasimlar ile iletisimin ve
etkilesimin stirekli canli tutulmasi ile isletmelerin marka bilinirlikleri, miisteri sadakati
ve dolayisi ile satiglarinin artacagi diisiiniilmektedir. Glinlimiizde dijital pazarlamanin
esas1 olan iyi ve Kaliteli igerik, oncelikle g¢ekici olmali ve takipgilerin giinliik

yasamlarina deger katmalidir (Meydan, Siiriicii ve Sergen, 2018, s.162-263).

Yiyecek ve icecek pazarlamasi ve davranis takibi i¢in okul tarafindan atanan
web sitelerinin tutumlart ve degerlendirilmesi ile ilgili sorulara verilen yanitlar ve
egitim eksikligi, okul personelinin okuldaki ¢ocuklara pazarlamadan habersiz olma
egiliminde oldugunu gostermektedir. Miifettislerin ylizde otuz dokuzu, miidiirlerin
yluzde 30'u ve Ogretmenlerin ylizde 36's1 "Yiyecek-igecek pazarlamasi okulda bir
sorundur" genel ifadesine ne katiliyor ne de kars1 ¢ikiyor. Miidiirler ve 6gretmenlerin
%39'u ya katilmadi ya da kesinlikle katilmadi. Ayrica, yalnizca %5't DM'nin
ogrencileri okula gidip gelirken hedefledigini ve %3"i sirketlerin iirlinlerini pazarlama
karsiliginda dijital veya BT ekipmani sagladigini bildirdi. Miifettislerin yiizde elli
sekizi, miidiirlerin ylizde 45'1 ve Ogretmenlerin yiizde 56's1, genel olarak, okul
ortaminda yiyecek ve i¢ecek pazarlamasiin siirlandirilmasindan ya siddetle ya da
bir sekilde yanadir. Daha spesifik olarak, miifettislerin %53'i, midiirlerin %48,
ogretmenlerin %46's1, bolge BT personelinin %42'si ve atletizm personelinin %38'i
okul caligmalar: i¢in kullanilan web sitelerinin yiyecek ve igecek pazarlamasi icin
degerlendirilmesi gerektigi konusunda hemfikirdir. Ayrica spor personelinin %88'i,

bolge BT personelinin %77'si, miifettislerin %73'li, miidiirlerin %68'i ve 6gretmenlerin
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%67's1, reklamcilarin Ogrencileri ¢evrimigi davranislarina gore hedeflemek igin
kullandiklar1 davranig izleme ig¢in bu web sitelerinin degerlendirilmesini

desteklemektedir (Polacsek vd., 2019, s.743-744).

Yiyecek icecek sektorii, pazarlamacilarin tiiketicileri ikna etmekte
zorlandiklari liikks bir iiriin degildir. Bununla birlikte, pazarlamacinin birincil isinin
tilketiciyi tirlinii istedigine ikna etmek oldugu da bir gercektir. Bu agidan bakildiginda,
yiyecek icecek pazarlamasimin miisterileri iirline ¢eken pek ¢ok faktoriin oldugunu
goriilebilir. Yiyecek ve icecek sektdriinde pazarlamanin 6nemli bir alan1 da paketleme
ve ambalajdir. Kaliteli bir {iriiniin yanlis tasarlanmig bir pakette satilma sansi bu
sektorlin disindadir. Ambalaj, yiyecek ve igecek endiistrisinin pazarlanmasinda
giderek daha fazla énem kazanmaktadir. Ornegin cam kaplarda satilan mayonez tercih
edilirken, acilir kapanir kaplarda satilan mayonez daha da fazla tercih edilmektedir.
Kisiye ozel, kolay acilir karton ambalajlar ile yiyecek ve igecek tanitimlarinin
satiglardaki artig, tiikketicilerin bu sektorde satilan her detayla ilgilendigini gosteriyor.

(http-11).

2.1.2.3. Yiyecek ve Icecek Pazarlamasinda Aktiiel Bashklar
Yiyecek ve icecek pazarlamasinda giiniimiizde kullanilan ve sonraki donemler

i¢in kullanilacak pazarlama stratejileri dile getirilmektedir.

2.1.2.3.1. Dijital Pazarlama

Son yiizyilin en &nemli bulusu olarak da degerlendirilebilecek Internet,
ozellikle 21. yiizyilin baslarindan itibaren her gegen giin kullanim alanin1 ve hizini
arttirarak, birgok yeniligin ve degisimin tetikleyicisi durumuna gelmistir. Yeni medya
ve iletisim teknolojileri iist bagligi altinda toplanabilecek olan ve merkez noktasinda
Internet’in yer aldig1 bu yeni devrimsel siireg, pazarlama diinyasinda da geleneksel
yontemlerden modern yontemlere gecisin ardindan, sistemin tamamini bastan asagiya
yenileyen bir donemi baslatmustir. Dijital pazarlama olarak adlandirilan ve gelenek-sel
pazarlama yontemlerinin ‘sanal’ ortamda uygulama alani yaratmasi olarak da
degerlendirebilecegimiz bu yeni pazarlama yontemi, kendine 6zgii farkliliklari
nedeniyle kurumlara bir¢ok avantaji yaratmasinin yaninda, ayni zamanda hedef

kitleyle olan iletisim siirecini de degisiklige ugratmistir. (Bulunmaz,2016)
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Yiyecek ve igecek alaninda akilli restoranlar bunun 6rneklerinden birisidir.
Alkallr restoran ve kafe sistemleri, bulut tabanli bir yazilim ile isletmenin biitiin islerini
tek bir tabanda toplayan bir yazilimdir. Bu yazilim hizmeti sayesinde, miisteriler
masalarinda bulunan tabletlerdeki yazilim ile garsona ihtiya¢ duymadan, goérsellerini
ve igeriklerini isletme sahiplerinin kendilerinin Dbelirleyebildigi meniilerden
sipariglerini direkt olarak verebilmekte veya bir ihtiyaglari oldugunda isterlerse yine
ayn tabletlerden garson ¢agirabilmektedir. Siparislerini beklerken dilerlerse oyun
oynayabilmekte, film izleyebilmektedir. Verdikleri siparis ise dogrudan mutfakta
bulunan ekrana diismekte ve siparis hizli bir sekilde hazirlanmaya baslamaktadir.
Siparisler hazir oldugunda ise garsonlara direkt olarak bildirim olarak diismekte ve
siparisi miisteriye ulastirmaktadirlar. Miisteri hesab1 dilerse tabletlerden QR kod ile
direkt olarak yapip, arzu ederlerse isletme sahiplerinin sorularini kendilerinin
hazirladigi anket sorularini cevaplayabilmektedirler. Bu sirada isletme sahibi
masalarda bulunan akilli ekranlar ile istedigi sayida ve ¢esitlilikteki reklam veya
kampanyalarini masalarda yayinlayabilmektedir. Akilli restoran sistemi ile isletmeci,
biitiin veri akisina sahip olabiliyor ve internet baglantist kesilse bile islerini hiz

kesmeden gergeklestirebiliyor ve takip edebilmektedir (http-12).

Akilli restoran Orneginde oldugu gibi dijital pazarlama yiyecek ve icecek
isletmeleri i¢in miisterilere ulagsmanin ¢esitli yollarin1 miimkiin kilmaktadir.
Miisterilerin tiim verilerinin ve tercihlerinin kayit altinda tutulmasi etik sorunlara yol
acabilir. Sistemin diger bir eksisi de kisilerin tiiketimlerini tekdiizelestirme ithtimalidir.
Tercihler goz Oniinde bulundurularak siirekli ayni ¢esit {irtinler sunulmasi kisinin
sistemden uzaklagsmasina yol agabilir. Tiiketiciye yapilacak kontrast Onerilerle bu
durumun Oniine gegilmesi saglanabilir. Her haliikdrda bu sistemlerden yararlanmak
isteyen kisiler olacak ve tercihleri dahilinde iirlinlere daha kolay ulagmak

isteyebileceklerdir.

Nesil gecisleriyle birlikte yasanan toplumsal diizen degisiklikleri de dijital
pazarlamanin yiikselisinin nedenlerinden birisidir. Insanlara daha hizl1 ulasmasi daha
cok etkilesimde olmasi ve yliksek karlilik getirisiyle birlikte 6ne ¢ikan Dijital
Pazarlama oniimiizdeki yiizyilin pazarlama araci oldugunu gostermektedir. Ureten
tiikketici toplulugun isteklerini tahmin etme konusunda hizli1 doniit alma kabiliyetine
sahip olan dijital pazarlama araglar1 aninda pazarlamaya bile olanak saglamis ve

pazarlamay1 farkli bir boyuta ¢ikarmigtir. Her nesnenin birbirine bagl olacagi «toplum
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5.0» ve «endiistri 4.0» geleceginde geleneksel pazarlamanin ortadan kalkacagi ve
dijital pazarlamanin yeni kollar1 ile yiikselecegi diisiiniilebilir. Insanlar ve nesnelerin

dijitalde birbirine bagli olmasi bunu zorunlu kilacaktir.

2.1.2.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Fenomen Pazarlama

Sosyal medya, firmalarin miisterileri ile iletisim seklini degistirmesinin yant
sira i$ adimlarinin yapilis sekillerinde de biiyiik degisiklikler yaratmistir. Firmalar
halihazirdaki miisterilerinle iletisime ge¢meye, potansiyel miisterileri kazanmak,
miisterilerine giiven vermek, marka bilinirliklerini ve imajlarin1 korumak i¢in sosyal
medya araclarini her gegen gilin artan bir sekilde kullanmaya baslamislardir.
Gilintimiizde sosyal medya isletmeleri dogrudan dogruya miisterileri ile bulusturan ve
pazarlama imkanlar1 sunan bir platformdur. Sosyal medya, geleneksek pazarlama
araglaria gore ¢ok daha diisiik maliyetli ve isletmelerin daha biiyiik kitlelere zaman
kisitlamas1 olmadan dogrudan iletisime ge¢mesine yonelik firsatlar sunmaktadir

(Kogak, Tiimer ve Eriske, 2018, s. 497).

Isletmeler, ihtiyaglarini anlamak ve dolayisiyla iiriinleri daha iyi hale getirmek
icin potansiyel miisterileri ile siirekli etkilesim ig¢indedirler. Clinkii bu miisterilerinin
ithtiyaclar1 ve kendi eksiklikleri hakkinda bilgi edinmenin en iyi yoludur. Bununla
birlikte, sosyal medya pazarlamasi kisisellestirilmis bir reklam yontemidir ve
geleneksel reklamciliktan oldukca farkli olarak yalnizca belirli bir alanla ilgilenen
belirli gruplar1 hedeflenebilmektedir. Sanal diinya ilizerinde de belirli gruplara hitap
edebilmenin en iyi yollarindan birisi sosyal medya araclaridir. Bu yoniiyle sosyal
medya araglar1 sosyal medya pazarlamasi agisindan olmazsa olmaz bir unsur olarak

kabul edilebilir (Coskun ve Cepni, 2020, s. 30).

Iginde Michelin Yildizli restoranlarin da bulundugu 12 restoranin Instagram
profillerinin incelendigi ¢alismaya gore; tiim isletmelerde oldugu gibi yiyecek ve
icecek sektoriinde de miisterilerin devamlilig1 ana hedeftir. Bunu gerceklestirebilmek
ve rekabeti arttirmak i¢in isletmelerin stratejik yaklasimi 6nem kazanmaktadir. Bu
baglamda arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde restoran isletmelerinin 6zellikle
metinlerinde restoranlarin bulundugu bolge ve kentler ile isletme isimleri temalarinin
altinda yogunlastigi goriilmektedir. Bu durum aslinda isletmelerin gastronomi

anlaminda diinya capinda 6neme sahip olan gastronomi rotalarinin icerisinde yer
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aldiklarim belirterek bu anlamda farkindalik yaratmak istedikleri diisiiniilebilir. Ote
yandan isletmenin sahip oldugu 6zellikler temasina bakildiginda 6zellikle Michelin
Yildiz1 sisteminde yer aldiklarini ve kaliteli bir isletme olduklarini diger sosyal medya

kullanicilarina aktararak 6ne ¢ikmak istedikleri soylenebilir (Ertopgu, 2019, s. 61).

Sosyal medya platformlar1 icerisinde yer alan influencerlar (fenomenler);
tinliiler, internet fenomenleri, bloggerlar, youtube vloggerlari, instagram tinliileri vb.
gibi ikna kabiliyeti ve ¢evresindeki kisileri etkileme potansiyelleri epeyce yiiksek olan
kisilerden olusmaktadir. Herhangi bir marka, {iriin ya da hizmete yonelik tavsiyede
bulunmas: iizere kosullandirilan bu kisiler, kendilerine sadik olan bir takipgi kitlesine
sahiptir ve bu Kkitleler onlarin paylasimlarina giivenir, inanir ve deneyimlerinden

yararlanirlar (Candz, Giilmez ve Eroglu, 2020, s. 75).

Bayuk ve Aslan (2018: 178) Influencer Marketing’i kisaca “etkili ve hatirl
bireylerden faydalanarak daha genis kitlelere ulagsma yaklagimi” olarak ifade
etmektedir. Influencer Marketing en genel anlamiyla, sosyal medya mecralarinda
belirli bir kitleyi etkileme giicli olan influencerlarin (fenomenlerin), kisisel sosyal
medya hesaplari vasitasiyla, herhangi bir iiriin veya hizmete yonelik hedef kitlesini
etkisi altina alarak satin alma davranisina yoneltme amaciyla tasarlanan pazarlama ve
tanitim olarak ifade edilmektedir. Markalar, fenomen kisiler araciligiyla bu kisilerin
sahip olduklar1 sosyal medya hesaplar1 {izerinden, iiriin ve hizmetlerini ya da
markalaryla ilgili her tiirlii bilgiyi dolayli yoldan tiiketicilere ulastirmaktadir (Canoz,
Giilmez ve Eroglu, 2020, s. 75).

2.1.2.3.3. Yesil (Cevreci) Pazarlama ve Karbon Ayak izi

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore yesil pazarlama, ¢evre acisindan gilivenli
oldugu varsayilan {irlinlerin pazarlanmasidir. Bu nedenle yesil pazarlama, iiriin
modifikasyonu, tiretim siirecindeki degisiklikler, ambalaj degisikliklerinin yani sira
reklamlarin degistirilmesini de iceren genis bir faaliyet yelpazesini igermektedir.
Ancak yesil pazarlamay1 tanimlamak, birgok anlamin kesistigi ve birbiriyle gelistigi
basit bir is degildir; Bunun bir 6rnegi, bu terimin farkli sosyal, ¢cevresel ve perakende
tanimlarinin varligi olacaktir. Kullanilan diger benzer terimler Cevreci Pazarlama ve
Ekolojik Pazarlamadir. Dolayisiyla "Yesil Pazarlama", kiiresel 1stnmanin, biyolojik

olarak parcalanamayan kat1 atiklarin, zararli maddelerin etkilerine iligskin farkindaligin
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artmastyla birlikte iiriin ve hizmetlerin {iretiminin, pazarlanmasinin, tiiketiminin ve
imhasinin ¢evreye daha az zarar verecek sekilde gerceklestigi biitiinsel pazarlama
kavramini ifade eder. Kirletici maddelerin, vb. maddelerin, etkisi nedeniyle hem
pazarlamacilar hem de tiiketiciler, yesil iiriin ve hizmetlere gegis ihtiyaci konusunda
giderek daha duyarli hale gelmektedir. "Yesil" e gegis kisa vadede pahali gibi goriinse
de uzun vadede maliyet agisindan da kesinlikle vazgecilmez ve avantajli olacaktir

(Mishra ve Sharma, 2014, s.78).

Amerika Birlesik Devletleri'nde cevreye verilen zarari minimize etmek
amaciyla yiyecek-icecek sektoriindeki paydaslarin is birligi ile kurulan Yesil
Restoranlar Birligi gibi lilkemizde de benzer sekilde restoranlar birligi kurulmustur.
“Yesil Nesil Restoran Hareketi” olarak adlandirilan bu program atiklari
degerlendirmeyi ve azaltmayi, etkin enerji kullanimini, hava kirliliginin 6niine
gecilmesini, personel sadakatini yiikseltmeyi ve imaj1 iyilestirmeyi amaglamaktadir

(Kizildemir ve Kaderoglu, 2021, s.307-308).

Isiklar1 agmaktan okula araba siirmeye kadar giinliik faaliyetlerde enerji
kullanilmaktadir. Bu enerjinin ¢ogu, karbondioksit (CO2) gibi sera gazlarim1 (GHG'ler)
atmosfere salan fosil yakitlarin yakilmasindan elde edilmektedir. Karbon ayak izi, bir
bireyin, kurulusun, olayin veya iiriinliin dogrudan veya dolayli olarak neden oldugu
sera gazi emisyonlarinin toplam miktaridir. Bir hanenin karbon ayak izi, evin
biiyiikliigii, kullanilan arag tiirii, hane halkinin ne yedigi ve satin aldig1 gibi faktorlere
bagli olarak degisiklik gostermektedir. Sera gazlari enerjiyi emdigi ve 1siy1
atmosferimizde hapsettigi i¢in karbon ayak izimizi Onemsemekteyiz. Hayatta
kalabilmek i¢in atmosferimizde bir miktar sera gazina ihtiyacimiz var, ancak ¢ok fazla
miktar ve ¢ok hizli bir artis cevremiz, sagligimiz ve ekonomimiz tizerinde yikici etkiler

yaratabilir(“What Is My Carbon Footprint?”, 2013, s.1).

Gida sistemi iklim degisikligine en ¢ok etkide bulunanlardan biri olarak
tanimlaniyor. Sera gazi emisyonlarinin ana kaynaklari topraktan kaynaklanan nitroz
oksit (N20), hayvanlardaki enterik fermantasyondan kaynaklanan metan (CH4) ve
ormansizlasma  gibi  arazi  kullanimindaki  degisikliklerden  kaynaklanan
karbondioksittir (CO2). Emisyonlar ayrica giibre yonetimi, mineral giibre iiretimi,
piring ekimi ve ¢iftliklerdeki enerji kullanimai ile isleme, paketleme, depolama, dagitim
ve atik ydnetimi gibi ciftlik sonrasi faaliyetlerden de kaynaklanmaktadir. iklim
degisikligi konusundaki farkindaligin artmasiyla birlikte, gida tirlinlerinin karbon ayak

32



izini (KAI) hesaplamak, iiriinlerinin kiiresel 1s1nma iizerindeki etkisini belirlemek
ve/veya iiriinlerinin KAl'sini tiiketicilere iletmek isteyen arastirmacilar ve sirketler
arasinda giderek daha popiiler hale geldi. Bliyiik belirsizliklere ragmen, farkli gida
{iriinleri tiirleri arasindaki KAI farkliliklarinin ¢ok biiyiik oldugu aciktir. Genel olarak
hayvancilik bazl iiriinlerin KAl'si bitki bazli iiriinlerden ¢ok daha biiyiiktiir. Gida
iiriinlerine iliskin KA1l bilgileri isletmeler arasi iletisimde, perakende sektdriindeki
profesyoneller ve kamu alimlarinda faydali olabilir (R&ss, Sundberg ve

Hansson,2014).

2.1.2.3.4. Kisisellestirme (Birebir-Dogrudan Pazarlama) ve Mobil
Pazarlama

Son on yilda, hedef kitlelere anlamli ve kisisellestirilmis mesajlar ileten
yenilik¢i pazarlama iletisimi kanallari, bir¢ok kurulusun dogrudan pazarlama
programlarinin ana bilesenleri olarak ortaya ¢ikti. Cep telefonunun birebir iletisim
aract olarak yeni durumu, cep telefonu pazarlamasimin yenilik¢i bir dogrudan
pazarlama bi¢imini animsattigini gostermektedir. Cep telefonu pazarlamasi,
tilkketicilere mal, hizmet ve fikirleri tanitan, zamana ve konuma 6zgii, kisisellestirilmis
bilgiler saglamak icin cep telefonlarinin kullanilmas: olarak tanimlanmaktadir. Cep
telefonunun birebir iletisim araci olarak yeni durumu, cep telefonu pazarlamasinin
yenilik¢i bir dogrudan pazarlama bigimini anmimsattigin1 gostermektedir (Roach,

2009).

Mobil pazarlama, mobil ortamin pazarlama iletisimi araci1 olarak
kullanilmasidir. Mobil Pazarlama igerigi bes ana baslikla incelenmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi (IMC). — Bir¢ok pazarlamaci ve onlarin reklam ajanslari i¢in mobil
pazarlama hala bir sirketin iletisim karmasmin gizemli ve zorlu yeni bir bilesenini
temsil ediyor. Mobil cihazlara 6zgii dl¢iimler — Daha geleneksel pazarlama iletigim
bicimlerini 6lgmek i¢in kullanilanlar gibi, mobil pazarlamanin etkinligine iliskin 1yi
kabul gormiis 6l¢iimlerin olmadigi konusunda genel bir fikir birligi vardir. Mobil
pazarlama deger sistemi — Ortaya ¢ikan mobil pazarlama deger sistemi mevcut
literatiirde daha az ilgi goérmiistiir. Mobil pazarlamanin potansiyelinden tam olarak
faydalanabilmek i¢in farkli oyuncularin rolleri ve istekleri hakkinda daha fazla
anlayisa ihtiya¢ vardir. Giiven — Mobil cihazlarin mahrem dogasi nedeniyle, mobil

pazarlama agisindan gizlilik sorunlar1 6zellikle hassastir. Mobil pazarlama teknolojisi
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- Bir literatiir, mobil pazarlamay1 desteklemek i¢in kullanilabilen SMS, MMS, WAP
ve Java gibi ¢esitli teknolojik platformlar1 géstermektedir (Leppadniemi, Sinisalo ve
Karjaluoto, 2006, s.10-11).

2.1.2.3.5. Big Data

Biiyiik veri ve analizi modern bilimin ve is diinyasinin merkezinde yer
almaktadir. Bu veriler ¢evrimigi islemlerden, e-postalardan, videolardan, seslerden,
gorsellerden, tiklama akislarindan, giinliiklerden, gonderilerden, arama sorgularindan,
saglik kayitlarindan, sosyal ag etkilesimlerinden, bilim verilerinden, sensorlerden, cep
telefonlarindan ve bunlarin uygulamalarindan iretilmektedir (Sagiroglu ve Sinanc,
2013, s5.42).

Uretilen veriler islenmesi ve siniflandirilmas1 sonucunda anlamli kelimelerle
tiretilecek konu basliklari altinda islenmektedir. Boylece kisilerin davranislari, tiikketim
aligkanliklar1 vb. konular hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir. Bilgiler pazarlama

alaninda kisiye 0zgii stratejiler uygulamak adina kullanilabilmektedir.

Biiyiik Veri, gida pazarlamasi da dahil olmak iizere dijital pazarlamanin 6nemli
bir pargasi haline geldi. Yeni veri kaynaklarinin ve gelismis veri analitiginin ortaya
¢ikisi, pazarlamacilarin hem ¢evrimig¢i hem de ¢evrimdisi kaynaklardan gelen kullanici
davraniglart hakkindaki ayrintili bilgilere dayanarak, dijital cihazlarinda gercek
zamanl1 olarak kisisellestirilmis reklamlarla bireysel tiiketicileri hedeflemesine olanak
tammaktadir. Onde gelen yiyecek, igecek ve hizli servis restoran (QSR) sirketlerinin
cogu, Biiyiik Veri pazarlama operasyonlari i¢in temel motorlar olarak veri yonetimi
platformlarint ve pazarlama bulutlarin1 kullaniyor. Bu hizmetler, pazarlamacilar
bireysel tiiketicilere iligkin verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve kullanilmasina
yonelik gelismis, otomatiklestirilmis islemler ve yazilim paketlerinden olusan giiclii
bir ara¢ kutusuyla donatan, genisleyen 6zel veri analitigi sistemleri altyapisinin bir

pargasidir (Montgomery vd., 2019, s.110-111).

2.1.3. Reklam ve Reklam Stratejisi
Tutundurma cabalarinin temel amaci; kurulusun kendisini veya pazarlama

karmasi1 hakkinda fiili ve potansiyel tiiketicileri “bilgi vermek”, “hatirlatma yapmak”
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ve “ikna etmektir. Bu etkinlikle 6zellikli olarak yapilmak istenen; “alicilarin dikkatini
cekmek”, “ilgi uyandirmak”, “arzu yaratmak”, “harekete gecirmektir”.
Tutundurmanin amaglar1 birbirlerini tamamlar ve pazarlama karmasinin diger
Ogelerinin amaglariyla bir arada pazarlanmasinin genel amaglarini olusturur.
Tutundurma karmasinin en bilinen elemani reklamdir. Fikirler, mallar ya da
hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda, kimligi belirli bir sponsor tarafindan kitlesel
(kitle iletisim araglar1 vasitasiyla) sunumu ve tanitimidir. Kisisel satis, halkla iligkiler

ve satig gelistirme de tutundurma alt karmasi araglarindandir (http-13).

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin medya imkanlarini1 kullanarak genis kitlelere
tanitilmasidir. Bu tanitim, insanlar1 belli bir yere yonlendirmek, dikkatlerini bir {iriine
ya da hizmete ¢cekmek, bu iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek amacinm giider.
Reklamlar iletisim araglarindan yer veya siire satin alarak sergilenebilir veya gazete,

dergi gibi basili yollarla dagitilabilir.

Reklama ait oOzellikleri su sekilde siralamamiz miimkiindiir: Reklam,
pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir. Reklam, belirli bir iicret karsilig
yapilir. Reklam, reklam verende tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir. Reklam,
bir kitle iletisimidir. Reklam1 yapan kisi, kurum, kurulus bellidir. Reklam ile tiiketiciler
bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler,
vaatler, odiiller, sorunlara ¢oziimler vardir. Reklam, diger pazarlama iletisimi
elemanlart ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan

pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli bir sekilde ¢alisir (Kaya, 2018).

Reklam stratejisi ifadesi, bir markanin hedef kitlesine erismek i¢in uzun vadede
uygulayacagr plan1 ifade eder. Pazarlama stratejisi, sunulan irlinler ve

fiyatlandirmanin yani sira marka stratejisini ve iiriinlerin tanitimini da igerir (http-26).

Gida triinleri dogrudan reklam sonucu satin alindigindan veya siparis
edildiginden ve sirketlerin iirlinlerini satmasi gerektiginden ve bir¢ok ¢ocuk modaya
uygun olmak ve yeni bir seyler denemek istediginden, egitim ve iletisim alaninda,
sorumluluklar1 farkli olsa da tiim taraflarin ortak sorumlu olmasini saglayacak bir
denge Onerilmektedir. Bu nedenle ¢ocuklarimiz genel olarak medyaya, reklamlara ve
daha spesifik olarak sagliksiz gida reklamlarma karsi elestirel hale getirerek
egitilmelidir. Ayrica ebeveynler bu elestirel ruh iizerinde daha fazla etkiye sahip olmali

ve kiiciiklerin maruz kaldigi icerikleri kontrol etmelidir. Gida firmalarinin {irtinlerini
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satmas1 gerekmekte ancak daha az doymus yag ve seker iceren daha saglikli iiriinler
tiretmeleri gerekmektedir. Boylelikle gida iiriinleri daha saglikli olabilir, {irtinlerini
reklamli veya reklamsiz satmaya calismalari konusunda higbir elestiri olmayabilir.
Eger bu degisiklik reklam verenler tarafindan goniillii olarak yapilmiyorsa saglik
otoritelerinin bilingli ve sorumlu bir sekilde miidahale etmesi gereken bir donemdir.
Reklam verenler ve ajanslar egitici gida reklamlarini gelistirmek i¢in ortak stratejiler
olusturmali, etkisini fiziksel egzersizle tamamlanan saglikli ve dengeli beslenmeye
yonlendirmelidir. Kamu idarelerinin de kanun ve yonetmeliklere uyumu

giiclendirmesi gerekmektedir (Jiménez-Marin vd., s.15)

2.1.3.1. Uriin Yerlestirme Stratejisi

Uriin yerlestirme, markali bir {iriniin uzun metrajli bir filmin, uzun metrajl
film karakteri olmayan bir televizyon programinin (6rnegin eglence programi, polisiye
gerilim filmi) veya bir video klibin olay orgiisiine, televizyondaki bir miizik
programinin parcasi olarak yayimnlanan ve markali 6gelerin filmin veya televizyon
programinin izleyicileri tarafindan agikga goriilebilen, gercek bir destek olarak hedefli
reklam yerlestirilmesi seklinde tanimlanabilir (Berndt, 1993, s.675).

Uriin yerlestirme artik yeni bir pazarlama taktigi olarak goriilmiiyor; daha
ziyade, reklam verenlerin giinlimiiziin asir1 doygun ve par¢alanmis reklam/pazarlama
ortaminda tiiketicilerin tutumlarini etkilemek i¢in daha etkili yollar aramasi nedeniyle
artik bir medya bi¢cimi olarak “iinlii statiistine” ulasti. Pazarlamacilar tanitim
biit¢elerinin biiylik bir kismini bu tiir ¢cabalara harcamakla kalmiyor, ayn1 zamanda
yapim stiidyolar1 da onemli bir fon kaynagi olarak bu tiir anlasmalara giiveniyor

(Homer, 2009, s. 21).

2.1.3.2. Video Reklam Stratejisi
AdSense ve AdWords gibi metin tabanli video reklamcilik sistemleri,
¢evrimi¢i metin icerigini, reklamla iligkili anahtar kelimelerle, reklam ile hedef video

arasinda alaka diizeyinin olusturulmasini saglayacak sekilde eslestirmeye dayanir

(Zhang vd., 2016, s.521).

Cevrimigi video reklamciligina yonelik tutumlarin aligveris niyetini etkiledigi

goriilmektedir. Cevrimici video reklamlarini izlerken insanlar iyi bir izlenime sahip
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oluyorlar. Bu, reklam igeriginin g¢ekici veya giivenilir oldugu ve tiiketicilerin onu
izlemeye dikkat edecegi anlamina gelir. Bu bulgu, iyi reklamin yalnizca reklamin
etkileyiciligi nedeniyle degil, aym1 zamanda iirlin veya hizmetin giiveni veya
giivenilirligi nedeniyle miisteri i¢in neden giivenilir oldugunu hakli ¢ikarmak igin

yeterli kanit saglar (Yang vd., 2017, s.849).

Video reklam televizyonun icadindan sonra ortaya ¢ikmis olup varligimi
glinlimiizde dahi stirdiirmektedir. Geleneksel medya araglariyla biiytik kitlelere ulasan
video reklam, yeni sosyal medya platformlariyla tiiriinin giincelligini koruyarak
devam etmistir. Video igerikli sosyal medya platformlarindan ya da internet

mecrasinda yayinlanan reklamlar giintimiizde de etkinligini korumaktadir.

2.1.3.3. Oyun I¢i Reklam Stratejisi
2.1.3.3.1. Oyun

Oyuna yonelik ilk kaynaklardan biri olan Book of Games (Oyunlar Kitabu), ilk
satirlarinda su ifadelere yer vermektedir: “Tanri’nin buyruguyla insan, dogas1 geregi,
mutlulugun her ¢esidine sahip oldugu icin yeri geldiginde ac1 ve sikinti da cekmeliydi.
Boylece insan, tamamiyla mutlu olabilecegi seyleri aradigi birgok yoldan gecti. En
sonunda insanlar, kendilerine keyif verecek oyunlar1 kesfettiler.” Tirk Dil Kurumu
sozliigiinde oyun, “yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallart olan, iy1 vakit gegirmeye
yarayan eglence” olarak tanimlanmaktadir. Merriam-Webster sozliigiinde ise ayni
kavram, “eglence yahut oyalanma icin diizenlenen etkinlikler, katilimcilar tarafindan
kurallara uygun olarak yiiriitilen fiziksel yahut zihinsel rekabet” bigiminde
aciklanmaktadir. Dolayisiyla oyun, insanlik tarafindan gergeklestirilen bir kesif ve bir
zeka faaliyeti olarak kaynaklarda idealize edilmektedir (Aytas ve Uysal, 2017, s.676-
677)

Bugiinlerde insanoglu, salgin gerekgesiyle ¢ogu islemi kendi ortamlarinda
teknolojik aletler araciligiyla yapmaya ¢aligmaktadir. Internet iizerinden satis yapma
adma kurulan sirketler, biiyiik organizasyonlara doniismiistiir. Bu veriler 1s1ginda,
kusaklardaki bireylerin dijitallesme siirecini tamamladig1 varsayilabilir. Ozel bir
kurulusun arastirmalarina gore Z Kusagi dijital yasam1 her seyin oniinde gormektedir

(http-14).
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“Video oyunlar’” ve “bilgisayar oyunlar1” terimleri birbirlerinin yerine
dontisiimlii olarak kullanilabilen terimlerdir. Ciinkii her ikisinde de veri girisi joystick
ya da klavye gibi araglarla saglanirken, oyunun goriintiilenmesi de ekran vasitasi ile
olmaktadir. ilk ticari bilgisayar oyunu olan Pong’un 1974 yilinda iiretilmesinden
sonra, Ozellikle grafik teknolojilerindeki gelismeler sayesinde bilgisayar oyunlar
oldukca gergekci hale gelmislerdir. Insanlarin neden oyun oynadiklari da énemli
arastirma konularindan biridir. Bu konuda da yapilmig bazi arastirmalar
bulunmaktadir. Malone (1981, Kirriemuir, 2002’de bahsedilmektedir) Insanlarin
neden oyun oynadiklari ile ilgili olarak diissel ortamlar, meydan okuma, kontrol ve
merak gibi dort ana neden belirlemistir. Sherry ve Lucas (2001) oyun oynama nedeni
olarak “rekabet, meydan okuma, sosyal iletisim, ¢esitlilik, canlandirict etki ve diissel
ortamlar” 1 igeren alt1 boyut 6ne siirmiistiir. Sherry ve Lucas’ 1n (2001) ¢aligmasinda
katilimcilar zaman gegirmek, rahatlamak, stresten kagmak ve yapacak bagka bir seyi
olmamasini oyun oynama nedenleri olarak belirtmislerdir (Durdu, Tifek¢i ve

Cagiltay, 2005, s.67-69).

We are social ‘in yaptig1 arastirmalarda 2023 Ocak ayinda yayinlanan rapora
gore 16-64 yas arasindaki internet kullanicilarinin interneti oyun i¢in kullananlar 14.
sirada yer almakta ve ylizde 30 degerine ulagsmaktadir. Aymi yas araligindaki
katilimcilarin %20,3 i oyun konsolu sahibi, %58 1 bilgisayar sahibi, %95,6 s1 da akilli
telefon sahibidir. Katilimcilar her giin ortalama 1 saat 14 dakikasini1 oyun konsoluna
ayirmaktadir. Oyun oynamak i¢in sirasiyla herhangi bir cihaz, akill telefon, bilgisayar,
oyun konsolu, tablet, taginabilir oyun cihazi, medya yayin cihazi, yapay gergeklik
baslig1 kullanilmaktadir. En ¢ok video oyunu oynanan ilk 5 iilke sirasiyla Filipinler,
Endonezya, Vietnam, Tayland ve Tirkiye’dir. Tim yas araliginda (16-64), erkek ve
kadinlarda oyun oynama oranlar1 %65 in {lizerindedir, 45 yas alt1 gruplarda ytizde 80

tizerindedir (http-16).

16-24 yas arasinda en tercih edilen oyun tiirleri sirasiyla shooter, action
adventure, simulation, M.O.B.A., sports, racing, battle royal, strategy, puzzle platform
ve fightingdir. Mobil oyunlarin en ¢oklar kategorisi incelendiginde indirmelerde ilk ii¢
oyun sirastyla, Subway Suffers, Free Fire ve Ludo King’dir. Aylik aktif oyuncu sayis1
bakimindan ilk ii¢c oyun; Roblox, Candy Crush Saga ve Free Fire’dir. En fazla vakit
gegirilen ilk ii¢ oyun; Roblox, Free Fire ve Mobile Legends: Bang Bang’dir. En fazla

harcama yapilan ii¢ oyun ise Honor of Kings, Genshin Impact ve Candy Crush
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Saga’dir. Aylik 150 milyon kisi iizerinde aktif kullanicis1 bulunan 3 yapay diinya
oyunu ise sirastyla Fornite, Roblox ve Minecraft’tir. E-ticarette, B2C modelinde
yapilan satislar incelenerek yapilan yiyecek satiglari bir 6nceki yila gore %6,9 yani 19
milyar dolar artarak 244 milyar dolara ulasmustir. Icecek satislar1 ise %0,5 yani 1,1
milyar dolar artarak 207,9 milyar dolar seviyesindedir (http-16).

2022 Tiirkiye oyun sektorii raporuna gore yetiskinlerin %81°1 mobil oyun
oynamaktadir. Katilimcilarin %41°1 haftalik 10 saatten fazla oyun oynamaktadir. En
cok tercih edilen ilk ii¢ oyun tiirii; kelime oyunu/bulmaca/bilgi oyunu, kart oyunlari,
aksiyon/macera olmustur. Eglenmek, rahatlamak ve 0Ozgilir hissetmek en ¢ok
bahsedilen oyun oynama nedenlerindendir. Oyuncularin oyunu se¢imlerini tetikleyen
ilk li¢ motivasyon iicretsiz bir sekilde indirilebilir olmasi, rahatsiz edici oyun ici
reklamlar igermemesi ve arkadaslari ile oynamak i¢in ¢oklu oyuncu segenegi igermesi
olarak tespit edilmistir. En fazla harcama yapilan iig tiir; Strateji, Rol Yapma Oyunlari
ve Casino oyunlaridir. En fazla indirilen ¢ tiir; hiper basit oyunlar, simiilasyon ve

aksiyon oyunlaridir (http-17).

Bilgisayar oyuncularinin mobil oyunculardan daha fazla oyun basinda
kalmalar1 sebebiyle, cihaz basinda daha fazla yeme-igme ihtiyaci dogmaktadir. En
fazla tercih edilen i¢ecek su olurken, ikinci sirada kola gelmektedir. Ardindan gelen
kahve ve cayda ise Once sicak servis tercih edilmektedir. Soda ve meyve suyu da
tiiketilen igecekler arasindadir. Cips oyun esnasinda en fazla tercih edilen iirlinlerin
basinda gelmektedir. Cikolata, kuruyemis-atistirmalik, meyveler, biskiivi, gofret ve ay
cekirdegi diger tercih edilen triinlerdendir. Oyuncularin yemek tercihleri sirasiyla;
doner, hamburger, pizza, lahmacun, ¢ig kofte, kebap ve tantuni seklinde olmustur. En
fazla tercih edilen siparig uygulamalari ise sirasiyla Yemek sepeti, Trendyol yemek ve

Getir yemektir (http-17).

Iki arastirma raporu da oyuncular ve oyun sektdriiniin gesitli verilerini ortaya
koymaktadir. 11k rapor verileri diinya capinda incelerken ikinci rapor Tiirkiye 6zelinde
incelemektedir. Raporlar bir onceki yilin verilerini baz alarak olusturulmustur.
Raporlarda oyuncularin yiyecek igecek tercihleri, harcama aliskanliklari ve oyun igi

reklama yaklasimlariyla alakali ¢gikarimlarda bulunulabilir veriler barinmaktadir.
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2.1.3.3.2. Oyun i¢i Reklamlar

Oyun i¢i reklamlarin 6zellikle oyunlarda aniden ve beklenmedik bir sekilde
ortaya ¢ikan reklamlar ve islevsiz kapatma diigmelerine sahip reklamlar, ¢ocuklarda
aldatma ve teslimiyet duygusuna yol acgabilecegi i¢in bazi yoOnleri sorgulanabilir.
Ancak reklam sadece ¢ocuklarin oyun oynamasinin 6niinde bir engel degil ¢ilinkii
reklama dayali gelir modelleri ¢ocuklarin basta bir¢ok farkli oyuna kolayca erigsmesini,
kesfetmesini ve oynamasini miimkiin kiliyor. Bu ¢alismada ¢ocuklar, oynanacak yeni
oyunlar hakkinda bilgi kaynagi olarak reklamlar1 nasil aktif olarak kullandiklarindan
bahsetmis ve oyun uygulamalari i¢in 6deme yapmak istemediklerini veya
O6deyemediklerini vurgulamiglardir. Oyun endiistrisi i¢in gelecekteki bir zorluk, oyun
ici reklamciligin, oyuncularin oyunlarda aradigi olumlu deneyimlerle dogrudan

celismeyecek sekilde nasil entegre edilecegidir (Martinez, 2019, s.864)

Oyun i¢i Reklam, pazarlama dallarindan eglence pazarlamasinin bir alt dali
olarak dusiiniilebilir. S6z konusu kavram; Oyun Reklam (Advergame) ile ayni
degildir. Oyun I¢i Reklam, Oyun Reklamin igerisinde kullanilabilir ama ikisi farkl
kavramlardir. Oyun Reklam olarak bahsedilen kavram; geleneksel oyunlardaki
eglence icerigine benzer 6zelliklere sahip olan, markalar1 tanitmak amaciyla reklam
islevini yerine getirmek i¢in tasarlanmis video oyunlardir (Bozkurt ve Oyman,2016).
Oyun Reklam kavrami bizzat oyunun kendisiyken; Oyun I¢i Reklam, oyunun
icerisinde kullanilan reklamlari tanmimlamaktadir. Oyun Ig¢i Reklam (In-game
Advertising) i¢in iriinler ve markalar oyun esaslarinin gerisinde kalmaktadir (Mau,
Silberer and Constien. 2008). Yani oyunda 6ne ¢ikan sey iriiniin kendisi degil oyunun
hikayesine eslik eden ya da hikayeyle alakasiz bir sekilde masadan alinip igilen
markal1 1 sise su olarak ortaya g¢ikabilmektedir. Advergame de ise; sise su bizzat
hikayenin kendisini olusturmaktadir. Ayrica; Oyun igi Reklam sakl1 olmak zorunda da
degildir. Diger bir deyisle; acik bir sekilde hikadyeye eslik¢i olarak da oyunda

bulunabilir.

2010 ve 2022 yillar arasinda bilgisayar (PC) oyunculugunun yani sira konsol
pazarinda da onemli teknolojileri tiretilmistir. 2013 yilinda Sony PlayStation 4 ve
Xbox One, konsol diinyasina girmis 2021 yilina kadar ara modellerle pazar1 domine
etmistir. 2022 yili itibariyle Xbox Series (X ve S) ve Sony PlayStation 5 en giincel

oyun konsolu konumundadir. 2021 yili itibariyle video oyunlari, Sony, Microsoft,
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Nintendo (Switch) ve bilgisayar iizerinden olmak {iizere teknolojik varliklarini hig

olmadiklar1 kadar gelismis bir bicimde siirdiirmektedir (Egiiz, 2022, 5.292).

Oyun i¢i reklamciliktan yararlanirken, reklamcilarin oyun ortamiyla kismen
uyumlu reklamlar iiretmeye cabalamasi gerektigini gosteriyor. Sanal diinya oyun
ortaminin yiiksek bilissel yiikiiyle kars1 karstya kalan oyuncular, tamamen uyumsuz
reklamlar isleme kapasitesine sahip goriinmiiyor. Uyumlu gruptaki katilimcilarin
onemli bir yiizdesi (%31,3), rol yapma oyunlarinda reklam verilmesinin uygun ve
gercekei olarak kabul edilebilecegine inanmaktadir. Bu sonuglar, Nicovich'in (2005)
bulgulariyla birlestiginde, eger materyal oyun ortaminda "anlamliysa", 6rnegin saf
fantezi diinyalar1 veya doneme Ozgii ortamlar (Or. orta ¢ag ortamlari, fiitliristik
diinyalar, uzay) yerine modern ortamlara dayali oyunlarda, reklamin rol yapma oyunu
tiirli icinde etkili bir sekilde yiiriitiilebilecegini 6ne siiriiyor (Lewis ve Porter, 2010,

5.56-57).

Bir habere gore “Oyun i¢i reklamlardan elde edilen gelirin, 2019'da 42,3 milyar
dolardan 2024'te 56 milyar dolara ¢ikarak kayda deger biiyiimesini siirdiirmesi
bekleniyor. Facebook Audience Networks’te NA stratejik is ortagi yoneticisi Hahn
Kim, oyuncularin reklamlara artan ilgisinin artigin ana nedeni oldugunu soyliiyor.
Accenture tarafindan ytiriitiilen kiiresel bir mobil oyun tiirii arastirmasina gore, mobil

oyuncularin %73'tinden fazlas1 oyun i¢i reklamlar1 almaya agik olduklarini bildiriyor.”
(http-18)

Oyun i¢i reklam agisindan birka¢ teori tanimlamistir. Bunlar; Gameful
experience yani oyun deneyimi. Etkili oyunlastirma, oyunlastirilmis hizmetler
tarafindan yaratilan oyun deneyimi iizerine kuruludur. Psychological ownership yani
psikolojik sahiplenme, Kisinin dis hedeflerle biligsel ve duygusal bagini gosterdigi ve
onlara kars1 sahiplik duygusu hissettigi bir durumdur. Schema theory, markali igerigin
varligl, dijital oyunlar da dahil olmak iizere tim medyada bulunur (Mishra ve

Malhotra, 2021, s.2-3).

Kesin olmak gerekirse, sonuglar PAE (Perceived in-game advertisement
effectiveness) (Algilanan oyun i¢i reklam etkisinin aracilik etkisi) 'nin GFUL
(Gameful experience) (Oyun deneyimi) ve ATA (attitude towards in-game
advertising) (oyun ici reklamlara yonelik tutum) arasindaki iliskiye aracilik ettigini

gostermektedir. Buna karsilik PO (The mediating effect of psychological ownership
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towards the game) (Psikolojik sahipligin oyuna yonelik araci etkisi), GFUL ve ATA
arasindaki iligkiye tam olarak aracilik eder ve GFUL ile ATG (attitude towards the
game) (oyuna yonelik tutum) arasindaki iliskiye kismen aracilik eder. Yonetilen
arabuluculuk analizi, Al (The moderating role of advertising intrusiveness) (Reklam
midahaleciliginin moderator rolii)'nin GFUL ve ATA arasindaki dolayli baglantiy1
diizenledigini gosterir. Ayrica, diisiik reklam miidahaleciliginde, GFUL ile ATA ve
GFUL ile ATG arasindaki iliski tizerindeki etki o kadar fazla olacaktir. Calisma temel
olarak oyunlastirma literatiiriine katkida bulunmakta ve oyuncularin oyun igi
reklamlara ve oyunun kendisine yonelik tutumlarinin nasil farklilagtigini
gostermektedir. Oyun sirketleri ve oyunlastirma tasarimecilarinin  yani sira,

pazarlamacilar da isletmenin oyunun etkinligini artirmasina yardimci olabilir (Mishra

ve Malhotra, 2021, s.10).

OYUN REKLAMILARI
A A4 A4
Ovun Reklam Oyun Cevresi Reklameihig: Oyun I¢ci Reklameilik
| | |
Dogrudan  Deneyimsel Afisler Capraz Gecis  Sponsorluk Statik Dinamik
Yanit Promosyon Reklamlar |
/I\ } |
] I 1 }
I | 1 ! |
1 | 1 ! |
1 1 1 ! |
I | 1 ! |
1 | I ! |
I | 1 ! |
1 | 1 ! |
1 I 1 ! |
! ! A 1 !
1 | ! |
i ! i !
Net tabanh. Oyun b= R — » Capraz Medya i ! Pazarlama Uriin
indirilebilir diski i Promosyonu, ! i Teshirleri  Yerlestirme,
AN [Filmlere, TV Programlarmal ! Reklam panolar1  Markali
lL vb. dayali oyunlar veya tersi! i Poster, Magaza Araclar,
e e i Tabelalar. Ekipmanlar.
| - =
e Gomlek Ogeler vb

Sponsorlari vb.

Sekil 5. Oyun Reklamcili@i Kavramsal Cercevesi
Kaynak: (Smith vd., 2014, 5.97) calismasindan alintilanmistir.

Oyun I¢i Reklamciligin, mesajlarin nasil iletilecegiyle ilgili Pazarlama

Teshirleri veya Uriin Yerlestirme olarak iki son bileseni vardir. Pazarlama Teshirleri

42



reklam panolarini, posterleri, magaza tabelalarini, spor giyim sponsorlarini (vb.) igerir,
ancak gercek irilinlerin kendisini icermez. Pazarlama Ekranlari burada su sekilde
tanimlanir: Gergek diinya medyasinin iliskisel veya etkilesimli simiilasyonlar1 olabilen
statik veya dinamik gdsterimlerdir. Oyun I¢i Reklamcilign su sekilde tanimliyoruz:
Simiile edilmis gercek hayattaki pazarlama iletisim mekanizmalar1 aracilifiyla
kurgusal olmayan iirlinlerin ve markalarin video ve bilgisayar oyunlarinin oynanma

ortamina entegrasyonudur (Smith vd., 2014, 5.98-99).

Akilli telefonlar popiiler olmadan 6nce, mobil oyunlar kullanicilar arasinda
popiiler degildi. 1994 yilinda Hagenuk MT-2000, piyasadaki oyun islevselligine sahip
ilk cep telefonu oldu. Bu cihazdaki Tetris adli oyun, kullanicilarin cep telefonlarinda
oynamalarmi kolaylastirmak i¢in tasarlanan ilk oyunlardan biridir (Nick, 2014).
Ardindan 1997 yilinda Nokia 6110 cep telefonunda kullanicilara sunulan Snake oyunu
geldi. Genel olarak degerlendirildiginde mobil oyunlarin mobil cihazlarin ekranlarinin
kiictik olmasi, siyah beyaz ekranlar, yetersiz hafiza, kiigiik grafik islemci kapasitesi ve
grafiklerin iki boyutlu olmasi gibi sebeplerle kullanicilarin ilgisini ¢ekmiyor, ben
toplamadim. Ancak zamanla ekran boyutlarinin artmasi ve dokunmatik ekranlara
kaymasi, internete baglanabilme imkani, veri hizlarinin artmasi, giiclii grafik
kartlarinin kullanim1 ve genis hafizas1 nedeniyle cep telefonlar1 giderek daha cekici

hale geldi. Eglenceli hale geldi (Altuntas ve Karaarslan, 2017, s.281).

Mobil oyunlarin olumlu ve olumsuz yonleri arastirildiginda katilimeilarin
cogunlugu stresi azaltmaya yardimci oldugunu olumlu yonii olarak, zaman
kaybettirdigini ise olumsuz yonii olarak yanitladi. Ogrencilerin oyun iginde
zamanlarin1  aktif olarak kullanamayacaklarin1 bilmelerine ragmen oyundan
vazgegmemeleri bir paradokstur. Sonug olarak arastirmaya katilan 6grencilerin firsat
bulduk¢a internette, sosyal aglarda ve mobil oyunlarda olumsuz vakit gecirdikleri
tespit edilmistir. Internet, sosyal aglar ve oyunlar ¢cagimizin iletisim araglar1 olarak
goriilse de heniiz toplumdaki bireyler arasinda gergek bir iletisim araci haline
gelebilmis degil. Bos zamanlarin1 oyun oynayarak geciren insanlar kendilerini siirekli
olarak dijital oyun diinyasindaki gelismelerin ve yeniliklerin i¢ine ¢eken ve buna baglh
olarak toplumdan soyutlanmalarina neden olan bir girdabin iginde buluyorlar

(Tarlakazan ve Yavuz, 2018, 5.161-162).

Common Sense Media ve Google Play Store'da bulunan oyunlarin inceleme ve
derecelendirme verileri ¢alismaya dahil edilmistir. Bu veriler frekans (f) ve yiizde (%)
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degerleri kullanilarak betimsel icerik analizi ile analiz edilmistir. Bulgularimiza gore
arastirmaya dahil edilen oyunlarin %92'sinde oyun i¢i satin alma, %75'inde ise reklam
yer aldig1 ortaya c¢ikti. Yapilan incelemeler sonucunda mobil oyunlarin kurulum
sirasinda ¢ok fazla erisim izni istedigi de tespit edilmistir. Ayrica mobil oyunlarin
%90'min tiiketimi tesvik ettigi, %50'sinin ise siddet ve korku unsurlari icerdigi
sonucuna ulagilmigtir. Tiirkiye'de Google Play Store'da bulunan en popiiler 52 mobil
oyunun igerik acisindan degerlendirilmesinden olusan bu c¢alisma, belge incelemesi

yoluyla yapilmis nitel bir arastirmadir. (Goksu, Aslan ve Turgut, 2020, s.388-391).

Y Oneticiler i¢in, mobil oyun reklam kampanyalarina yatirim yapma konusunda
karar vermeyi kolaylastirmak igin kullanilabilecek temel bir ¢erceve saglanmustir. Tk
olarak, bir marka oyunun olay Orgiisiine entegre edilebilir ve entegre edilmelidir.
Ornegin, reklam veren mobil reklam oyunlari kullantyorsa, marka oyunun hikayesine
sikica dokunabilir veya daha dogrusu marka icin hikdye yaratilabilir. Tkincisi, ilk
incelemeler, mobil oyun i¢i reklam oyunlarinin diger reklam kanallarim
artirabilecegini ve bunlarin hibrit veya biitiinlesmis pazarlama iletisimi bi¢iminde
diger reklam kanallartyla birlikte kullanilmasi gerektigini 6ne siiriiyor. Ek olarak,
mobil oyun i¢i reklamciligin 6nemli faydalar1 belirlendi. Bunlar, reklam verenlerin
markasina uyan belirli bir hikye olusturma olasiligi, marka teshirinin geleneksel
medyadan daha iyi kontrol edilebilmesi ve mobilin diger pazarlama kampanyalariyla
kolayca entegre edilebilmesi ve su anda mobil reklamcilikta yasal diizenlemelerin daha

az kat1 olmasidir (Salo ve Alajoutsijérvi, 2008, s.5).

2.1.3.3.3. Oyun I¢i Reklam Tiirleri ve Ornekleri
Apperly (2006) ¢alismasinda oyun tiirlerinden su sekilde bahsetmistir:

Simiilasyon, sporu, ugmay1 ve araba kullanmay1 simiile eden video oyunlarini
ve kasabalarin, sehirlerin ve kii¢iik topluluklarin dinamiklerini simiile eden oyunlari
igerir. Bolter ve Grusin'in (1999) mantigim1 kullanacak olursak, ¢cogu simiilasyon
oyunu, icerikleri ve oyunlart nispeten yaygin etkinliklerden yeniden tasarlandigindan
velveya bu etkinliklerin sinema ve televizyon gibi ortamlarda tasvir edilmesinden

dolayi iyilestirme kavrami i¢inde yer alir.

Strateji, oyunlarin sinemay1 iyilestirdigi iddiasina bir alternatif sunmasi

acisindan ¢ok Onemlidir. King ve Krzywinska (2002, s.14), tim video oyunlar
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arasinda strateji oyunlariin en az sinema ¢agrigimina sahip olduguna dikkat ¢ekiyor.
Strateji tlirli genellikle iki alt tiire ayrilir: gercek zamanli strateji (RTS) ve sira tabanli
strateji (TBS). Hem RTS hem de TBS oyunlar1 benzer bir estetige, daha fotogercekei
bir tasvire yonelme egilimiyle gergeklesen eylemlerin genel bir tanr1 goziinden

goriiniimiine sahiptir.

Aksiyon tiirli iki ana alt tiirden olusur: birinci sahis nisanci oyunlari ve li¢lincii
sahis oyunlari. Birinci sahis oyunlari ekran sanki oyuncunun kendi vizyonuymus gibi
oynansa da {iglincli sahis oyunlar1 tamamen oyuncunun gorebildigi avatarlarla
oynaniyor. King ve Kryzwinksa (2002) tarafindan onerilen kategorilere gore, bu
ayrim, oyuncularin oyun ortamiyla algisal etkilesimine atifta bulundugu i¢in "mod"
tiirii ¢izgisinde yapilir. Bu alt tiirler, bir kez daha anlatinin edebi tanimlarina dayanan
sinemasal perspektiften bir terminoloji diizeltmesiyle sinirlandirilmistir. Birinci kisiyi
birincil olarak veya baskin bir anlati bi¢imi olarak kullanan sinema, ii¢lincii kisi
anlatiminin egemen oldugu bir filmde bir kimlik olusturma teknigi olarak kisaca
kullanilmasina ragmen, neredeyse hi¢ duyulmamustir. Ugiincii kisi ¢ok daha yaygimdir
ve sinemada tarihsel olarak baskin bakis agisidir. Ugiincii sahis filmi, izleyicinin,
belirli bir karakterin géziinden ziyade kamera anlaticisinin araciligiyla gelisen eylemi

izlemesiyle karakterize edilir.

Macera veya rol yapma oyunlar1 (RPG) tiirii, edebi fantezi tiiriiyle yakindan
baglantilidir. Hem King ve Krzywinska (2002, s. 29) hem de Bolter ve Grusin (1999,
s. 94) tiirti diizeltilmis Tolkien olarak tanimlar. Bu iddia, RPG'nin arabuluculuk ve
tyilestirme siirecindeki bir kilit asamay1 kagiriyor: en yaygin olarak bilineni Dungeons
and Dragons (1974) (http25) olan kalem ve kagit rol yapma oyunu. Bu gézden kagmay1
ele almanin énemini vurgulamak i¢in, bir biitiin olarak fantezi tiiriiniin vekili olarak
kalem-kagit rol oynama ile “Tolkien” arasindaki farki kisaca agiklamak gerekir.
Dungeons and Dragons (http-25), oyunun esas olarak oyuncular ve fantezi ortami
arasindaki etkilesim i¢in bir dizi kural olmas1 bakimindan fantastik edebiyattan 6nemli
Olciide farkliydi. Oyunculardan biri ortamin ve kiiclik karakterlerin (DM veya
Dungeon Master) sorumlulugunu iistlenirken, diger oyuncular DM tarafindan yaratilan
diinyada oynamak igin bir veya daha fazla karakter yaratacakti. Video oyunu
formatinin 1yilestirilmesiyle birlikte gelen rol yapma oyunundaki en 6nemli degisiklik,
orijinal oyunlar tek oyunculu oldugu i¢in -baglangigta- birincil olarak sosyal yonlerini

kaybetmeleridir. Cogu bilgisayar RPG'sinde bilgisayar, yalnizca oyuncularin fantezi
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diinyasindaki eylemlerini kolaylastirmakla kalmayip, ayn1 zamanda bu eylemlerin yer

aldig1 fantastik ortami yaratmada da DM'nin roliiniin yerini alir.

Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i RPG'ler (MMORPG'ler), oyun ve topluluk
arasindaki sinir1 tamamen bulaniklastirir; “Computer Game Studies: Year One” da
Aarseth (2001, s. 2) bu degisimi oyunun sosyal arenasinin oyunun kendisi haline
gelmesi olarak tanimlar. Bu nedenle, MMORPG'lerin yakinsak bir teknoloji olarak
kavramsallastirilmasi gerektigini oneriyorum. InNewMedia: An Introduction, Terry
Flew (2002, s. 18) yakinsamay1 "bilgi islem, telekomiinikasyon ve medya ve bilgi
sektorlerinin bir araya getirilmesi" olarak tanimlar. Yakinsama, karmagik ve katilime1
bir uygulamanin diizeltilmesine olanak saglamistir. Yeni MMORPG'leri kalem ve
kagit rol yapma oyunlarindan ayiran tek eksik faktor, roliiniin yerini programlanmis
ortamin aldigi ve oyuncular arasindaki etkilesimleri izleyen sirket calisanlar

tarafindan artirtlan DM'den yoksun olmalaridir.

Tablo 1. Popiiler Tiir Adlandirmalan ve Isaret Ettikleri Nitelikler

Oyun Tiirii Tiirii Belirleyen Ozellik

3 Boyutlu oyunlar Oyun diinyasinin niteligi

Kitlesel ¢evrimi¢i oyunlar (MMO) Oyuncu sayisi ve oynanig

Platform oyunlari Oyun mekanizmalari ve oyun diinyasi
Birinci sahis aksiyon (FPS) oyunlari Kamera agisi, tema

Gergek zamanli strateji oyunlari Zamanin isleyisi ve oynanis

Macera oyunlari Oyunda anlatinin islenis bi¢imi

Kaynak: Demirbas, Y. (2015). Dijital Oyunlara" Oyun Tiirii" Yaklasimlarinin Sorunlari:"
Platform Oyunlar1" Tiirii Ornegi. Selcuk Iletisim, 9(1), 363-387.

Oyun endiistrisi i¢inde, popiiler oyun dergilerindeki oyun tanitimlarinda ve

oyuncularin ifadelerinde oyunlar, "macera", "strateji", "spor" gibi ¢esitli tiirler altinda
gruplandirilarak ele alinmaktadir. Endiistri ve oyuncularin kullandig1r "3 boyutlu",
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mnon

"aksiyon", "kitlesel ¢cevrimigi", "platform" ve "egitim" gibi oyun tiirli sitniflandirmalari
oyunlarin aslinda farkli bagliklar altinda ele alinmasi gereken Ozelliklerini ifade
etmektedirler. Ornegin "3B" (3 boyutlu) ifadesi oyunun gérsel uzamini ifade ederken,
"aksiyon" igerikle iligkilidir. "MMOQO" (kitlesel ¢evrimici oyunlar) kismen oyunun
oyuncu sayisini kismen de oyunun oynanisini (gameplay) ifade ederken, "platform"
oyun mekanikleri ve oyun diinyasina iligkindir. "Egitim oyunlar1" ise amag ve igerige
dair bir kategoridir. “FPS” (birinci sahis gbzlinden aksiyon oyunlari) oyuncunun goriis
acisini ifade ederken, “gercek zamanl strateji” (real-time strategy) oyunda zamanin
nasil isledigini ve oynama bi¢imini belirtmektedir. "Macera" (adventure) tiirii, oyunun
Oykiisiiniin nasil bir oyun bi¢imiyle islendigini anlatmaktadir. "RPG" (Rol yapma
oyunlan) tiirli ise oyunda dykiiniin ve diyaloglarin ne oranda var oldugunu ve oyunun

tiire 6zgli oynanisini (gameplay) diisiindiirecektir (Demirbas, 2015, 5.364).

Oyun i¢i reklam kavraminin etkin donemleri 2010°dan sonraki oyunlarda
goriinmektedir. Bilgisayar ve konsol oyunculugunun yaninda cep telefonu
teknolojisinde yasanan gelismeler mobil video oyunlar1 ulasilabilir kilmis ve oyun i¢i

reklam icin yeni bir dal agilmstir.

Oyun i¢i reklam tiirleri; Oyun deneyimi baglamadan birkag¢ saniye dnce agilan
oyun Oncesi videolar, reklamlari izleyen oyuncular édiillendirmek de dahil olmak
tizere Odiillii videolar olabilir. Bir eMarketer anketi, mobil oyuncularin %76'sinin bu
odilli reklamlar tercih ettigini ve ebeveynlerin bu tiir 6diillii video reklamlarla

etkilesime ge¢me olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikardi.

Naturel oyun i¢i reklamecilik , oyun i¢i reklamciligin belki de en yenilikgi
bi¢imidir. Anahtar mesajlar dogrudan video oyununa entegre edilerek miidahaleci

olmayan bir reklam deneyimi yaratiliyor.

Miizik veya ses igeren oyun i¢i reklamlardan bahsedildiginde, miizik yaymn
platformu Spotify yakin zamanda oyun konsollarindan yayin akisinin gecen yilin ayni
donemine gore %61 arttigini1 gésteren bir ¢alisma yayinladi. Gergekten de Playstation
ve Xbox gibi yiiksek teknolojiye sahip oyun konsollarinin artik 6zel miizik

uygulamalari vardir.

Reklam afisleri; Her ne kadar web pazarlama diinyasinda siklikla modasi gegmis

olarak goriilse de, banner reklam formatinin video oyunu endiistrisinde hala parlak bir
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gelecegi oldugu varsayilmaktadir. Influencia tarafindan yapilan bir arastirma, oyun igi

banner reklamlarin %3'liik bir tiklama orani olusturdugunu gosteriyor.

Iki tiir reklam afisi vardir. Bunlardan ilki; Ozellikle mobil oyunlarda oyunun en dnemli
anlarinda ekranda beliren bannerlar olabiliyorken, ikincisi oyun akisin1 bozmadan

entegre edilen blok bannerlardir (http-15) .

Oyun I¢i
Video ~
Reklam

Dogal
Oyun Igi
Reklam

Sesli Oyun
I¢i Reklam

Sekil 6. Oyun ici Reklam Tiirleri
Kaynak: (http-13)’ deki bilgilerden derlenmistir.

Zachary (2007), ¢alismasinda katilimcilarin oyun i¢i markalari iyi kategoriye,
s0z konusu markalar1 kotli kategoriye koyduklarindan daha hizli yerlestirdigini
belirtmektedir. Boylece; katilimcilarin zihnindeki bazi mekanizmalarin bu markalar

tarafindan tetiklendigini bildirilmistir.

Resimler araciligiyla bazi oyun i¢i reklam 6rnekleri Sekil 7, Sekil 8 ve Sekil 9

de goriilmektedir.
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Sekil 7. Crazy Taxi Oyunu Pizza Hut Reklami
Kaynak: https://www.merlininkazani.com/images/games/11327/qgaleri_154.jpg (Erisim Tarihi:
21.04.2023)

Sekil 8. LA Noire Oyunu Kellogs Misir Gevregi Reklami

Kaynak: https://www.merlininkazani.com/images/games/11327/galeri_151.jpg (Erisim Tarihi:
21.04.2023)
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Sekil 9. Pokemon Go Oyunu Starbucks Reklami

Kaynak: https://gameanalytics.com/blog/popular-mobile-game-ad-formats/ (Erisim Tarihi:
21.04.2023)

2.1.3.3.4. Oyun I¢i Reklamin Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Dijital pazarlama su anda yontemini ve siirecini degistiriyor. Oyun i¢i
reklamlar popiiler hale geldi, sonu¢ olarak oyun diinyasinda gelismis kullanici
deneyimi ihtiyaci ortaya ¢iktl. Cogu oyuncu, oyunun ortasinda ziplama etkisi yarattigi
i¢in pop-up reklamlardan memnun degildir. Ote yandan, kullanicilarin ilgi alanlar:
degistigi icin yontemlerini degistiren pazarlamanin kendisiydi. Bir zamanlar sosyal
medya reklamlar1 ve Google Ads ile yetinilen gliniimiizde reklam verenler dogru hedef
kitleye ulagsmak i¢in yeni reklam alanlar1 aramaktadir. Bu sayede oyun i¢i reklamcilik,
yenilik¢i ve biitiinlesmis reklam alanlar1 yaratmanin yeni yolu oldu. Markalar ve
reklam verenler ek reklam alanlarina sahip olabilmekte, oyun stiidyolari (yayincilar)
gosterim ve elde tutma oranlarm artirarak gelirlerini artirmaktadir. Ote yandan
geleneksel dijital pazarlama trendleri tek basima yeterli degil. insanlarin ilgi alanlar:
degistigi i¢in yeni bir reklam alani ihtiyac1 dogmustur. Pop-up reklamlar oyuncular
icin yeterli alan birakmiyor. Bu durum oyun severler i¢in tatsiz bir deneyim
olusturuyor. Diinya ¢apindaki oyun gelistiricilerin, markalarin, reklam verenlerin ve
oyuncularin ekosisteme dahil olabilecegi bir platform olusturuyoruz. Oyun ig¢i
reklamlar, mobil oyun gelistiricileri, video oyunu gelistiricileri ve oyun konsolu

sirketleri i¢in de ¢ok onemlidir (http-19).
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Markalar i¢in mobil oyun reklamciliginin faydalari1 (http-20): Bu erisim ve
etkilesim derinligine ragmen, pazarlamacilar bu dikkat vahasindan yararlanmakta
yavas kaldilar ve oyunlarda reklamlar toplam dijital reklam harcamalarinin %6'sindan
azinm1  olusturmaktadir.  Reklamlarin  oyunlara  sorunsuz  bir  gsekilde
yerlestirilebilmesindeki teknolojik ilerlemelerin yanit sira, insanlarin oyun
algilarindaki degisimler, oyunlarda reklam uygulanmasina yonelik yayinci ve tiiketici

direncinin bir kismini hafifletmeye yardimci olmaktadir.

1. Ulasilabilirlik; 2023'in sonuna kadar 3 milyar1 asacak mobil oyun kitlesi ile
bu, reklam verenlerin potansiyel olarak oOniinde olabilecekleri niifusun biiyiik bir
bolimiinii temsil etmektedir. Oyun i¢i reklamlar ayrica diger pazarlama bi¢imlerinden

daha uygun maliyetlidir.

2. Gortlintiilenebilirlik; oyunun tamami boyunca yayinlanan afisler gibi oyun
ici reklamlar, gecis reklamlar veya 6diillii reklamlar ise yalnizca molalarda oynatilir.
Reklam teknolojisi sirketleri, daha yiiksek tempolu oyunlarda bile OSlgiimii
etkinlestirecek ¢Oziimler tzerinde ¢ok calismaktadir. Bununla, reklam verenler,
reklamlarmin ka¢ kez goriintiilendigini belirleyebileceklerdir. Yerinde 6l¢iim ve
kapsamli reklam hedefleme yetenekleri, sahtekarliga karsi koruma ve marka giivenligi

Ol¢timleri ile oyun i¢i reklamlar daha g¢ekici hale gelmektedir

3. Etkilesim; Tapjoy'un bir raporu, tiiketicilerin %64'liniin bir sosyal medya
gonderisinden ¢ok perakende uygulama i¢i o6diil reklamiyla etkilesim kurma
olasiiginin daha yiiksek oldugunu belirtti. Isleme ek olarak oyun ici ddiillerin bu
katma degeri, oyunculara paralarinin daha da ileri gittigini hissettiriyor. Ek olarak,
ankete katilan oyuncularin %70'i yeni bir abonelik {iriinii veya hizmeti denemeye agik

olduklarin1 sdyledi.

4. Marka giivenligi; reklam verenler, reklamlarinin gosterilmesini istedikleri
oyun tiiriinii segebilir. Ayrica reklam beyaz listeleri, reklamlarinin uygunsuz

ortamlarda goriinmesini engellemektedir (http-20).

Onceki galigmalara ve yazarlar arasindaki miizakereye dayanarak, bir reklam
araci ile reklam arasindaki eslesme ii¢c boyuta ayrilmaktadir: uygunluk, biitiinlesme ve
belirginlik. Oyun i¢i reklamin etkisi tizerindeki etkilerine iliskin arastirmamizda, {i¢
boyutun da oyuncularin oyun i¢i reklama olan ilgileri ve reklami yapilan iirlinii satin

alma niyetleri ile olumlu bir sekilde iliskili oldugunu tespit edilmistir. Entegrasyon
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hem ilgi hem de satin alma niyeti lizerinde en biiyiik etkiye sahiptir. Bu bulgunun ii¢
olas1 nedeni ele alindiginda: ilk olarak, reklamlar oyuna yiiksek oranda entegre
edilmisse, oyuncular reklamlar1 oyunun bir pargasi olarak gérebilirler. ikincisi, diisiik
entegrasyona sahip reklamlar genellikle oyuncularin normal oyun durumunu
etkilemez. Ugiinciisii, yiiksek entegrasyonlu IGA, oyunlar1 daha gergekei ve heyecanli

kilmaktadir (Chang vd., 2010, s.70)

Google oyunlarin i¢ine yerlestirmek iizere son teknoloji iizerinde gelistirdigi
“H5 Games Ads” uygulamasini sunmaktadir. “Basit ve kusursuz premium reklamlarla
HTMLS oyunlarinizdan para kazanin. Daha fazla kullaniciya ulagmak igin
oyunlarinizi ortaklarla dagitarak daha fazla para kazanin.” sloganiyla bu iirlini
tanitmaktadir. Hedef kitlesini oynanistan 6diin vermeden oyunlar olusturmak ve gelir
elde etmek isteyen web oyun gelistiricileri olarak belirlemistir. Faydalar1 olarak:
Uygulamay1 kolaylastiran ve gelecek i¢in esneklik saglayan yeni, basit bir Reklam
Yerlesim API'si kullanmasi, Gegis reklamlar1 veya Odiillii reklamlar gibi premium
bigimlerle kazancinizi artirmasi. Bu reklamlar, oyundaki dogal molalarda tam ekran
gosterilmesi veya kullanicilara etkilesim i¢in bir 6diil vermesi gibi o6zellikler
gostermektedir. Reklam gdsterim alani ise “Oyun i¢i reklamlarinizin tam olarak ne
zaman ve nerede gosterilecegini segebilirsiniz. Ornegin, kullanicilarin Odiillii
bigimimizi kullanarak bir 6diilii kullanabilecekleri oyunda bir duraklama olabilir. Ya
da oyuncular yeniden dogmak icin beklerken gecis reklamlari calistirabilirsiniz.

Tamamen size kalmis.” seklinde bildirmektedir (http-21).

Dijital oyunlarda yer alan markalarin 6ne ¢ikmasi biiylik 6lciide degiskenlik
gostermektedir. Marka, izlemenin odak alanina konulursa veya merkezi oyuna dahil
edilirse, belirgin bir sekilde 6ne ¢ikarilir. Bir marka arka plana veya ¢evresel bir alana
yerlestirilirse, bu ince bir yerlesimdir. Gorsel-isitsel medyada (film, televizyon ve
oyunlar) 6ne ¢ikan marka yerlestirmelerinin etkisi 6zetlendiginde ve izleyiciler medya
aracina dahil olduklarinda hafizay1 olumlu yonde etkiler, ancak orta ara¢ gibi veya
kasith bir marka yerlestirmenin (satis girisimi) farkina vardiklarinda tutumlar
olumsuz etkiler denilebilir. Tiiketiciler, oyunlardaki reklam yerlesimlerinin ticari
igeriginin ve satma girisiminin farkinda olursa, reklami1 yapilan markaya karsi olumsuz
bir tutum sergileyebilir. Marka yerlestirme belirginligi ve hafiza arasindaki iliski
acikken, marka belirginligi ve marka tutumlar1 arasindaki iliski agik¢a cok daha

karmasiktir. Ornegin, ikna edici bir girisim oyuncular tarafindan algilanirsa (6n plana
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¢ikan yerlesimler nedeniyle), bu onlarin bilissel savunmalarini harekete gegirirse, bu
durum marka tutumlari iizerinde olumsuz etkilere yol agabilir (Terlutter ve Capella,

2013, 5.100-101).

Analizlerin sonuglari, hareketli reklam panolarinin statik reklam panolarindan
daha iyi reklam efektleri sagladigi fikrini desteklemektedir. Baska bir deyisle,
hareketli reklam panolari, statik reklam panolarindan daha yiiksek reklam tanimirligi
ve daha uygun reklam tiretmektedir. Oyun igi reklamcilik i¢in yaygin olarak kullanilan
reklam tiirii statik reklam panosu oldugundan, sonuglar oyun i¢i reklam verenler i¢in
ilgi ¢ekicidir. Bununla birlikte, animasyonlu bir reklam panosunun, statik bir reklam
panosuna gore daha iyi reklam efektleri sagladigini tespit edilmistir (Huang ve Yang,
2012, 5.67).

Dijital oyunlar oynamak, oyuncularin oyun i¢i reklamlara tepki verme seklini
etkileyebilecek cok sayida genel ve daha 6zel oyuncu deneyimini uyandirma
potansiyeline sahiptir. Oyuncu deneyimlerinin OIR'!n etkinligi iizerindeki etkisini
analiz edebilmek icin, katilimcilarin ¢esitli reklamlar (reklam panolar1) igeren
cevrimigi bir PC oyunu oynamak zorunda oldugu, denekler arasi bir deney kullanildi.
Oyunun zorlugu manipiile edildi ve bunun OIR isleme ve degerlendirmesini hem
dogrudan hem de daha da 6nemlisi ¢esitli oyuncu deneyimlerini degistirerek dolaylh
olarak etkilemesi bekleniyordu. Oncelikle oyun zorlugunun oyuncu deneyimleri
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Mevcut ¢calismada, kosullar arasinda degisen yedi
oyuncu deneyimi var. Daha kolay seviyeler, daha yiiksek miktarlarda zevk, hakimiyet
ve yetkinlige ve daha diisiik miktarlarda uyarilma, gerilim, meydan okuma ve akisa
yol agti. Bu, daha kolay seviyelerdeki katilimcilarin daha fazla pozitif duygusal
deneyim, daha az negatif duygusal deneyim ve daha az uyarilma ve akis deneyimledigi
anlamima gelir. Bu sonuglar, akistaki degisimler disinda ¢alismadaki beklentilerle
uyumludur. Bu 6zel durumda akisin esas olarak oyuncularin oyunun hedeflerini
basaril1 bir sekilde tamamlamak icin ihtiya¢ duyduklar1 konsantrasyon miktarinin bir
gostergesi oldugunu iddia etmektedir. Diger oyuncu deneyimlerindeki varyasyonlarin
gosterdigi gibi, oyuncular daha yiiksek zorlugun oldugu seviyelerde daha fazla
gerilim, daha az zevk, daha az yeterlilik vb. genellikle katilimcilar tarafindan

ulagilamaz (Herrewijn ve Poels, 2013, s.36).

Bilgisayar oyunlarma goémiilii reklamlar tepkilere ve dolayisiyla oyuncular
tarafindan oyunun reddedilmesine yol agabilir. Basit bir ifadeyle tepki, bir kisinin bir
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dereceye kadar 6zgiirliik beklemesine ragmen, bir kisinin 6zgiirliiglinii kisitlayan ikna
ve baskiya karsi olumsuz bir tepkiyi ifade eder. Reklam yerlestirmeleri yoluyla
insanlar1 ikna etmeye ¢alismak, bdyle bir kisitlama olarak yorumlanabilir ve sonug
olarak olumsuz tepkileri tetikleyebilir. Reklam yerlesimlerinin hangi tepkileri
uyandirdigi, diger seylerin yani sira marka yerlestirmenin oyuna deger saglayip
saglamadigina ve marka yerlestirmenin oyunun akisini ne dl¢lide bozduguna baglidir.
Calismada, oyunun gidisatina 6nemli bir katki saglamayan reklam panolar1 bir
bilgisayar oyunu igerisine yerlestirilmistir. Sonug¢ olarak, “marka yerlestirme,
tilkketicinin oyuna karst tutumunu azaltacaktir” varsayimi beklenmektedir. Tutum
olusturma siireci ile ilgili olarak, oyun oynadiktan sonra reklamli oyuna yonelik tutum,
ozellikle oyun oynamadan onceki tutuma bagli olmalidir, ¢iinkii tiiketicinin tutumu
nispeten istikrarli bir yapidir. Bunun yan1 sira, oyun durumu sirasindaki akis deneyimi,
yukarida tartisilan nedenlerden dolayr oyuncunun oyun hakkindaki yargisini da
etkilemelidir. Son varsayim “Tiiketicinin oyuna karsi tutumu, oyunu oynamadan
onceki oyun tutumuna ve oyunu oynarken yasadigi akisa baglhdir.” diisiincesine

baglanmaktadir (Mau, Silberer ve Constien. 2008, s.835-836).

Oyun ortamina nasil yerlestirildigine, sunulduguna ve goriintiilendigine bagh
olarak ¢esitli bigimler mevcut oldugundan biraz daha karmasik oldugunu 6neriyoruz.
Bunlar ya (i) genellikle orijinallik ve gercekgiligi artirmak icin eklenen Kozmetik
Yerlestirmeler veya (i) oyunun ilerlemesiyle baglantili olabilecek oyuncu
etkilesimine izin veren Entegre Yerlestirmeler olabilen c¢esitli oyun etkilesimi
seviyeleri vardir. Ayrica, Oyun I¢i Reklamciligin nelerden olustuguna dair farkli
yorumlar gelistirilmistir, ana bakis acilarindan ya (a) reklam malzemesinin dahil
edilmesi ya da (b) iirlin ve markalarin yerlestirilmesidir. Bununla birlikte, her yorumun
ortak noktasi, liriiniin, hizmetin veya markanin gergek olmasi ve gergek diinyada olup
bitenleri oyun ortaminda yansitmasi gerektigidir. Oyun I¢i Reklam, statik veya
dinamik bilesenlerle iliskilendirilebilir. Statik Oyun I¢i Reklam, gelistirme sirasinda
dogrudan oyuna kodlanan ve oyunun yeni bir siiriimii ¢tkmadan degistirilemeyen veya
kaldirilamayan Ogelerden olusur. Bunlar, oyunlarda pazarlama mesajlarinin
goriindiigii ilk yontemlerdi- oysa Dinamik Oyun i¢i Reklamcilik, reklam igeriginin
degistirilmesine veya ek markali 6gelerin eklenmesine izin veriyor. Bu, indirmeler
veya disklerden gerceklesebilse de en uygun yol, oyun i¢indeki 6nceden var olan

alanlar1 gercek zamanli olarak ayarlayan internet baglantisidir. Bu, televizyon
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reklamciligina benzer sekilde, farkli zamanlarda alternatif mesajlarin gosterildigi ve
stiresi siirli kampanyalar i¢in dogrudan tiiketici hedefleme kampanyalarina olanak

tanir (Smith vd., 2014, 5.98-99).

Brandweek dergisinin yillik “Stiper Markalar” raporundan yillik satig
verilerine gore sekiz yiyecek ve igecek kategorisinde toplam 40 markada ilk bes marka
secildi. Sonuglar, ¢ocuklar1 ve ergenleri hedefleyen ¢ok cesitli internet pazarlama
teknikleri ve reklam stratejileri oldugunu gostermektedir. Web sitelerinin %63'tinde
"advergaming" (reklami yapilan liriiniin oyunun bir pargasi oldugu oyunlar) mevcuttu.
Web sitelerinin yaris1 veya daha fazlasi ¢izgi film karakterleri (%50) veya sozcii
karakterleri (%55) kullaniyordu veya ana sayfadan dogrudan baglanti verilen 6zel
olarak belirlenmis bir ¢cocuk alanina (%58) sahipti. Etkilesimli medya heniiz gelisme
asamasinda oldugundan, ¢ocuklar i¢in giivenlik dnlemlerinin gelistirilmesine ihtiyag
vardir. Gida ve beslenme profesyonellerinin, ¢ocuklarin sagligini destekleyecek
sorumlu pazarlama tekniklerini savunmasi gerekmektedir (Weber, Story ve Harnack,

2006, s.1463).

Dijital gida pazarlamasi, ozellikle "advergames" yoluyla markali oyun
oynamay1 igerdiginde, yaygin ve oldukca basarili bir uygulamadir. 2009'da 2
milyondan fazla geng, her ay ortalama olarak reklam oyunlari i¢eren yiyecek ve igecek
web sitelerini ziyaret etti ve bu sitelerde, olmayan web sitelerine gére %88 daha uzun
zaman gecirdi. Sagliksiz yiyecekleri tesvik eden reklam oyunlari, markali oyunlari
reklam yapiyormus gibi gériinmeden gencler i¢in olumlu marka ¢agrisimlar: olusturan
eglenceli ortamlara yerlestirir. Ornegin, sekerli tahil reklam oyunlari, cocuklara "besin
acisindan en zayif gida maddelerinin en degerli oldugunu" ve bunlan tiiketmenin

sagliklarini etkilemeyecegini 6gretmektedir (Cheyne vd., 2014, 5.442).

2.2. llgili Aragtirmalar

Zachary, 2007 de yayinlanan “The effectiveness of product placement in video
games” makalesinde video oyunlarda iiriin yerlestirmenin etkililigi iizerine ¢aligmistir.
Bu calismada katilimcilar, markali iiriinlerin yer aldig1 bir oyunu oynadilar ve ardindan
oyundaki markalara karsi, esdeger puana sahip bir dizi markaya gore daha olumlu
tutumlara sahip olup olmadiklarini belirlemek i¢in Ortiilii bir ¢agrisim testi yaptilar.

Katilimcilar oyundaki markalar1 1y1 kategoriye, kotii kategoriden daha hizh
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yerlestirdiler. Ayrica katilimcilar kendilerine sunulan oyun i¢i markalari, oyun dist
markalardan daha hizli iyi kategoriye aldilar. Oyun i¢i markalarin kot olarak

siniflandirilmasi oyun dis1 markalara gore daha uzun siire almaktadir.

Lewis ve Porter (2010) “In-Game advertising effects -Examining player
perceptions of advertising schema congruity in a massively multiplayer online role
playing game-” calismalarinda bir Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol Yapma
oyununda, oyun deneyiminin diger yonlerinde reklam semasi uyumlulugunun
etkilerini 6lgmek i¢in 18-24 yas araligindaki 100 kisi iizerinde yar1 deneysel bir anket
uygulamiglardir. Sonuglara gore katilimcilarin orta derece uyumsuz reklamlarda
yiiksek farkindalik oranini tetikleyebilecegi fakat yiiksek derecede oyun konusuna
uyumsuz reklamlarin oyunun algilanan gergekcilik duygusunu azaltabilecegi ve oyun
ortamiyla uygun sekilde koordine edilmedigi takdirde oyunculara rahatsizlik

verebilecegi tespit edilmektedir.

Huang ve Yang (2012) “The effectiveness of in-game advertising: The impacts
of ad type and game/ad relevance” baslikli ¢alismasinda reklam tiiriiniin ve reklami
yapilan iirlin ile oyun igerigi arasindaki iliskinin, oyuncunun hafizasi ve bir tarayici
oyununa yerlestirilmis reklam panosu yerlesimine yonelik tutumu iizerindeki etkilerini
incelemektedir. Sonuca gore animasyonlu reklam panosu reklamlarinin, statik reklam
panosu reklamlaria gore daha iyi reklam etkisi olusturdugu goriildii. Animasyonlu
billboard reklamlari, reklamin daha fazla taninmasini sagladi ve reklama kars1 daha
olumlu bir tutum olusmasimi sagladi. Ayrica, diisiik oyun/reklam alaka diizeyinin
reklam taninirlig tizerinde daha olumlu bir etkiye sahip oldugu, yiiksek oyun/reklam
alaka diizeyinin ise reklam yerlesimine yonelik daha olumlu bir tutum sagladig: da

tespit edilmistir.

Cheyne, A., Megjia, P., Nixon, L. ve Dorfman, L. (2014) tarafindan yapilan
“Food and beverage marketing to youth” calismasinda gengler iizerinden yapilan
yiyecek ve igecek pazarlamasi ¢alismalarina yer vermektedir. Calismada pazarlama
yontemleri ve gencglerin tutumlar1 incelenmektedir. Calismanin sonucuna gore
sagliksiz {irlinler i¢in pazarlamanin gocuklarin ve genglerin gida ortamlarina hakim
oldugunu bulan 6nceki analizleri dogrulamaktadir. Bu mesajlarin her yerde bulunmasi,
bu tiir pazarlamanin dikkate deger goériinmemesine neden olarak, zaten esi benzeri
goriilmemis bir obezite ile iligkili kronik hastalik riski tagiyan kolay etkilenebilir geng
insanlarin sosyal normlarini ve davranislarini etkilemektedir.
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Bozkurt ve Oyman (2016)’m “Oyun ya da reklam? Geng oyuncular eglence
icerikli oyun reklamlar1 nasil algiliyor?” calismasinda amag¢ 18-24 yas arasi 27 geng
internet oyuncusuyla odak grup goriismeleri yapilarak, ¢evrimigi ortamda oyun
oynayan insanlarin oyun reklamlar1 “oyun” ve “reklam” bakis acisina gore nasil
algiladig1 ve bu uygulamalari nasil degerlendirdigini ortaya ¢ikarmaktir. Sonug olarak,
oyuncular oyun reklamlarin ticari bir amag i¢in tasarlandigi bilincine sahip olsalar da
bazi kosullara bagli olmak sartiyla bu uygulamalar1 “oyun” olarak algilamakta ve
oynamaktadir. Reklam olmasi nedeniyle bu uygulamayi reddetmesinin aksine;
tiiketici-teknoloji- iletisim boyutlarindaki degisimler goz 6niine alindiginda, yapilmasi
gereken bir uygulama olarak degerlendirmektedirler. Ayrica oyunlarda marka olmasi,

oyuncularin “oyun” algisini ve eglence deneyimini olumsuz etkilememektedir.

Glimiis (2019) “Z Kusag: tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglarinin
demografik 6zellikleri baglaminda incelenmesi” ¢alismasinda Z kusag tiiketicilerin
hedonik (hazc1) tiketim davramiglarimi  demografik  6zellikleri  agisindan
degerlendirmektedir. Calismaya gore Z kusag tiiketicilerin baskalarini mutlu etme,

deger odakl1 ve rahatlama amagli hedonik tiiketim yaptig1 tespit edilmistir.

Akkaya, Tutgun-Unal ve Tarhan’in 2021 de yaptig1 ¢alisma “Y kusaginin
dijital oyun bagimliligmin incelenmesi” dir. Calismada “Universite Ogrencileri i¢in
Dijital Oyun Bagimlilig1 Olgegi” kullamlmustir. ilgili kusakta bulunan kisilerin oyun
bagimlilik diizeyleri tespit edilmistir. Kusak iiyelerinin oyun bagimliligi “Riskli”
grupta bulunmustur. Erkeklerin dijital oyun bagimliligi kadinlardan yiiksek tespit
edilmistir. Egitim diizeyi yiikseldik¢e bagimlilik seviyesinin diistiigli saptanmustir.

Egiiz *tin 2022 yilinda yaptig1 “Video oyunlari igerisindeki reklam ¢aligmalari
(gamevertising) tizerine bir igerik analizi” ¢alismasinda, reklamlarin ne sekilde ve ne
siklikla kullanildiklar1 sorusundan yola ¢ikarak video oyun tanimi ve tarihgesini,
gamevertising kavramini, reklamlar i¢in video oyunlarinin uygunlugunu ve video
oyun kategorilerine gore gamevertising ¢alismalarini ¢esitli 6rneklerle aktarmaktadir.
Arastirma sonucunda kullanim sikligina goére esya, billboard ve baska bir video
oyunundan karakter kullanimi1 seklinde gamevertising ¢alismalart yapildig:

saptanmistir.
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3.YONTEM

3.1. Arastirmanin Yontemi
Calisma yiyecek ve igecek iirlinlerinin pazarlanmasinda oyun i¢i reklamlarin
etkilerini belirlemeyi hedeflemektedir. Calismada bilimsel arastirma yontemlerinden,

nitel arastirma yontemleri kullanilmaktadir.

Nitel arastirmalarda determinist yaklasim 6n planda tutulmaz ve olaylar
arasinda neden- sonug iligkisi kurulmaz. Sayisal verilere ve istatistiklere daha az yer
verilirken sozlii ve nitel analizlere daha ¢cok vurgu yapilir. Nitel arastirmacilar olaylarin
ve baglamlarin dilini kullanir, olaylar1 baglami ig¢erisinde inceler. Sorunlari, i¢erisinde
olusup gelistigi degerler sisteminden yalitarak analiz etmez, durumlara egemen olan
iligkiler agii kendi dogal ortaminda yorumlamaya veya bunlarin anlamlarini ortaya

cikarmaya calisir (Karatas,2015).

Yapilandirilmis Goriisme: Her katilimeiya dnceden hazirlanan sorularin, ayni
bicimde ve ayni sirada soruldugu bir goriisme tiiriidiir. Goriismeci, belirlenen sirada

sorular1 sorarak her katilimcidan verileri toplamaya calisir. (http-22).

Yari-yapilandirilmis goriismede sorular onceden belirlenir ve bu sorularla
veriler toplanmaya c¢aligilir. Yart yapilandirilmig goriigme tekniginde, arastirmaci
onceden sormay1 planladigi sorular1 igeren goriisme protokoliinii hazirlar. Buna karsin
arastirmaci, gorlismenin akigina bagli olarak degisik yan ya da alt sorularla gériigmenin
akigint etkileyebilir ve kisinin yanitlarini agmasini saglayabilir (Yenilmez ve Avcu,
2009, s. 39).

Calismanin goriisme formunda yar1 yapilandirilmis goriisme yOntemi
kullanilmistir. Calismanin sorular1 hakkinda liniversitelerinde, turizm fakiiltesinde yer
alan, gastronomi ve mutfak sanatlari, turizm rehberligi ve turizm isletmeciligi
bolimlerinde egitim veren, yedi akademisyenin wuzman goriisii alinmistir.
Akademisyenlerin yonergeler dahilinde diizenlenen goriisme formu, diizenlemelerin

ardindan uygulamaya alinmistir.
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Formda kullanilan sorular su sekildedir:

1) Sizce oyunlar pazarlama araci olarak kullanilabilir mi? Nedenleriyle

aciklayiniz.

2) Sizce yiyecek ve/veya igecek tirtinleri oyunlarda kullanilmali midir?

Oyunlardaki yiyecek ve igecekler ilginizi ¢eker mi? Nedenleriyle agiklayiniz.

3) Oyunlarda reklam olarak ¢ikan yiyecek ve i¢ecekler sizde satin alma istegi
uyandirir m1? Yoksa oyun oynama isteginizi kirar m1? (Ornegin : Oyunun arasinda can
saglamak vb. nedenlerle ortaya cikan yiyecek ve igecek reklamlar1 ya da oyun
iceriginde masada duran yemek reklam afisi vb. sekilde var olan reklamlar)

Nedenleriyle agiklayiniz.

4) Yiyecek ve/veya igecek pazarlayacak olsaniz giincel pazarlama
stratejilerinden hangisini veya hangilerini tercih edersiniz? (en ¢ok 2 adet).
Nedenleriyle aciklaymiz. (Glincel pazarlama stratejilerinden bazilarinin tanimlari

form sonundaki ek belgede yer almaktadir.)

5) Bilgisayar/konsol oyunlarindaki yiyecek ve igecek reklamlart m1 daha ¢ok
ilginizi ¢eker yoksa mobil oyunlardaki yiyecek ve igecek reklamlart mi ¢eker

nedenleriyle agiklayiniz.

6) Sizce bir bilgisayar/konsol oyunu ya da mobil oyun araciligi ile fazla
taninmayan bir yiyecek veya igecek tanitilabilir mi? Neden? Cevabiniz evet ise, siz

olsaniz nasil bir reklam ile tanitirdiniz?

7) Fast food ve genel tiikketim {irlinii olan yiyecek ve igecek triinleri diginda
gastronomik ogeler iceren (kiiltiirel i¢erigi olan, belirli bir bolgeyi temsil eden, tescil
isareti almis ya da aday iiriinler, 6rnegin: Mihali¢ Peyniri, Gaziantep Baklavasi, izmir

Boyozu vb.) tirlinler de oyun i¢i reklam araciligiyla pazarlanabilir mi?

8) Sizce hangi oyun tiirlindeki ya da tiirlerindeki oyun i¢i yiyecek igecek
reklamlar1 basarilidir? Nedenleriyle birlikte yaziniz.(En fazla 3 tiir seciniz.) [Oyun
Tirleri: Simiilasyon, Strateji, Ger¢gek zamanl strateji(RTS), Aksiyon, Birinci Sahis
Aksiyon(FPS), Macera, Rol Yapma (RPG), Devasa Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol
Yapma(MMORPG), Platform Oyunlar1 vb.) (Bu tiirler disinda bir oyun tiirii de
yazabilirsiniz.)]
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9) Video oyunlarda tanistiginiz kisilerin fikirleri yiyecek ve igecek satin alma

kararinizi nasil etkiler?

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma probleminin incelenebilmesi i¢in, bir evrenin var olmasi ve evrenden
secilen drneklemin evreni temsil etmesi 6n sart1 bulunmaktadir. Orneklem; belli bir
evrenden segilen arastirma problemini ¢dzecek verilerin elde edilmesini saglayan, o
evreni temsil yeterligi oldugu kabul edilen, belli kurallara gore secilmis kiigiik bir
ornek ya da evrenin bir alt pargasi olarak tanimlanmaktadir. Evreni temsil giicii yiiksek
bir orneklem grubundan veri almak edinilen bilgilerin genellenebilme diizeyini

artirmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 32).

Evrenin tamami iizerinde arastirmanin yiiriitiilmesine genel veri toplama,
evrenin bir kisminin kullanilmasina ise kismi veri toplama adi verilmektedir. Evren
hakkinda tam ve kesin bir bilgi vermesi agisindan genel veri toplama, kismi veri
toplamaya oranla iistiin olmakla birlikte, bu yontemin gii¢, zaman alic1 ve maliyetli
olmasindan dolay1 bu arastirmada 6rneklem grubunun kullanilmasi tercih edilmistir

(Yiiksel ve Yiiksel, 2004, s. 113).

Aragtirmanin evrenini, bilgisayar, mobil ve konsol platformlari iizerinden
¢evrimigi ve/veya ¢evrimdisi oynanabilen, 2023 Eyliil ayina kadar oynanma, indirme,
satin alma, anlik aktif oyuncu sayis1 ve toplam oyuncu sayisi kriterlerine gore diinya
siralamasinda ilk bese girmis oyunlardan segilen listedeki oyunlari (PUBG:
Battlegrounds, PUBG Mobile, Minecraft, Tetris (EA Games), Wii Sports, Roblox,
Subway Suffers, Free Fire, Ludo King, Candy Crush Saga, Diablo Ill ,League of
Legends (LOL), Grand Theft Auto V (GTA 5), Fortnite, Among Us, Apex Legend,
Dota 2, Counter Strike Global Offensive (CS GO), CyberPunk 2077, Baldur’s Gate 3,
Valorant, Rocket League (http-27)(http-28)(http-29)(http-30)(http-31)(http-32)(http-
33)(http-34)) oynayan kisiler olusturmaktadir. Oyunlar ile alakali kisilerden
olusturulacak evrende, kisilerin kendi alaninda diinya siralamasinda ilk beste bulunan
oyunlart oynamas: ilgili grubun oyunlarla alakali bir konuda yorum yapabilecegi

varsayilmaktadir.

E-goriismeler arastirmaci ve katilimeinin yiiz yiize goriistiigii ortak bir mekan

ve mekanla sinirlanan zamani1 gerektirmez, bilgisayar araciligiyla gerceklestirilen
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iletisime dayanir. Yar1 yapilandirilmis bu goriigmelerin konu basliklar1 veya sorulari
e-posta araciligiyla yazili olarak katilimciya iletilir. E-gériismenin gerceklestirilmesi
uzun olabilecek bir zaman araliginda birden gok e-posta génderilmesini ve alinmasini
gerektirir. Yiiz yiize goriismenin gerektirdigi ortak bir mekana ve zaman araligina
bagli olmamas1 arastirmaciya aksi takdirde ulasilamayacak, 6rnegin cografi olarak
uzak veya yalitilmis, cografi olarak ulasilabilir olsa bile temas kurmanin gii¢ oldugu
kisilerle goriisme yapma sansi tanir. Arastirmacilar katilimcilara farkli cografyalarda
yasayan kisilerle bireysel olarak kurduklar1 baglantilarla veya tartisma gruplar1 gibi

aracilarla e-posta gondererek ulasirlar (Salman, 2020).

Amagli 6rnekleme, olasilik temelli olmayan bir drnekleme yaklagimidir.
Arastirmanin amacina bagli olarak bilgi acisindan zengin durumlarin segilerek
derinlemesine arastirma yapilmasina olanak taniyan amach 6rnekleme, belli dlgiitleri
karsilayan veya belirli 6zelliklere sahip olan bir veya daha fazla 6zel durumlarda
calisilmak istendiginde tercih edilmektedir. Arastirmaci, se¢ilen durumlar baglaminda
doga ve toplum olaylarini ya da olgularin1 anlamaya ve bunlar arasindaki iliskileri

kesfetmeye ve aciklama caligsmaktadir.(Ko¢ Basaran, 2017, 5.490)

Olgiit Ornekleme: Bu ydntemde mantik daha dnceden belirlenen bazi 6nem
Olctitlerini karsilayan tiim durumlar1 calismak ve gozden gec¢irmektir. Bu 0lciit veya
Olglitler aragtirmaci tarafindan hazirlanabilir ya da onceden hazirlanmig olabilir.
Omegin Muslu ve arkadaslar1 tarafindan yapilan calismada 6lgiit Srnekleme
kullanilmig ve Tip 2 diabetes mellitus tanisi konmus 10 goniillii hastanin psikolojik
uyumda yasadiklar1 siirece iliskin hisleri, zorlanilan alanlar1 ve bas etme tarzlar

belirlenmeye ¢alisilmistir (Yagar ve Dokme, 2018, s.6)

Orneklem grubu e-gériisme aracihiiyla, Kkisilere ulastirilan e-postalara,
uygulamalar lizerinden iletilen mesajlara ve uygulamalar iizerinden paylasilan linklere
cevap veren kisilerden olugsmaktadir. Katilimcilar kendi istekleri dahilinde cevap veren
kisilerden olustugu ve ¢esitli platformlar lizerinden toplandii i¢in amagh 6rnekleme
stratejilerinden biri olan “6lgiit drnekleme” ydntemi kullanilmistir. Orneklem grubu

46 kisiden olusmaktadir.
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3.3. Veri Toplama Araglari ve Teknikleri

Nitel arastirma yontemiyle ulasilan veriler, yaymlanmig ve arastirma
konusuyla alakal1 icerik bulunan video oyunlarindan, arastirma raporlarindan, YOK’e
baglh ulusal tez merkezi sitesinde yer alan tez calismalarindan, 6zel kisilerin
yayinladig1 bloglardan, 6zel ve tiizel kurumlarin yapmis oldugu istatistiksel

calismalardan ve bilimsel makalelerden toplanmustir.

Kullanilan veri toplama araci goriigmedir. Goriisme, nitel aragtirmalarda
yararlanilan bir veri toplama teknigidir. Goriisme, amaci bilgi toplamak olan bir
sohbettir. Bagka bir ifade ile goriisme, arastirmaya dahil edilen bireylerin bir konu ya
da durum hakkinda duygu ve diisiincelerinin anlagilmasi etkinligidir. Goriisme;
kisilerin duygularinin, diisiincelerinin, tutumlarmnin, tecriibelerinin ve sikayetlerinin
anlasilabilmesi i¢in etkili bir tekniktir. Goriisme teknigi, ulasilmak istenen verinin elde
edilmesine yonelik tiim cabalari icerir mahiyettedir. Bu bakis acisina gore, goriisme
teknigi bir madencinin degerli maden arayisiyla derinlemesine gerceklestirdigi kaziya
benzetilmistir. Gorlisme teknigi bazi kaynaklarda miilakat olarak da ifade
edilmektedir. Bu tasvire gore, miilakat/goriisme iki ya da daha fazla sayida kisi
arasinda belirli bir amag etrafinda ve belirli bir diizende gergeklestirilen sdylesilerdir.
Gortismenin amact, katilimeinin i¢ diinyasina girerek onun ilgili konu ya da durum

hakkindaki bakig agisin1 anlamaktir (Akman ve Erisen,2022).

Arastirmanin verilerine goriisme yontemi ile ulasilmistir. E-goriisme yontemi
uygulanan ¢aligmada, yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile hazirlanmis goriigme

formundan yararlanilmistir.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Katilimcilarla e-mesaj programlari ya da e-posta yoluyla iletisime gecilmis ve
soru formu iletilmistir. Goriigmeye katilmalar1 i¢in belirli bir siire taninmis olup
formlar1 dolduran kisiler katilimci grubunu olusturmustur. Olumlu doniis yapan
katilimcilar gerekli konularda bilgilendirilmis yar1 yapilandirilmis goriisme formu
lizerinden sorularin cevaplanmasi istenmistir. Katilimcilar kendilerine uygun
oldugunu diistindiikleri cevaplar1 vermislerdir ve bu cevaplar yazili olarak kayit altina

almmistir.  Goriisme formu dokuz sorudan olusmaktadir. Sorularmm hepsinin
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yanitlanmast zorunlu sayilmistir. Yanitlar Google Forms uygulamasi iizerinden

toplanmustir.

Nitel arastirma ile toplanan veriler siire¢ arastirmalarindan olusmaktadir.
Calismada giincel verilere yer verilmesi adina, calismanin verileri 2021 Ocak ayindan
beri diizenlenmekte ve verilerin giincelligi siklikla degerlendirilmektedir. Siire¢ tezin
bitimi olan Eyliil 2023 de sonlanmistir. Veriler nitel arastirma kosullar1 dahilinde

degerlendirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Calismanin verileri nitel arastirma yontemleri temelinde toplandigi igin nitel
arastirma verileri ve goriisme verileri nitel yontemlerle analiz edilmistir. Alanyazin
verileri, pazarlama ve reklam stratejisi bagliklar1 altinda degerlendirilmistir. Yiyecek
ve igecek pazarlamasi hakkinda bilgi toplanmis olup oyun ici reklam stratejisi ile

iligkilendirilmistir.
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

Calismanin bulgular aragtirmaya katilim gostermis olan Y ve Z kusaklarinin
birlikte oyun i¢i reklama olan tepkileri olarak degerlendirilecektir. Tek bir katilimci
47 yasinda olmas itibariyle X kusaginda yer almaktadir. Ondan Onceki en yagh
katilimer 43 yasinda ve Y kusagmin sinirindadir. Toplam 47 katilimer formu
cevaplamis, 1 cevap gegersiz sayillmis, 46 katilimci degerlendirmeye alimustir.

Calismaya katilim gdsteren kisilerin yas araliklar1 asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Yaslari

Yasiniz
46 yanit

8

2 (%4,3)
2 4 (%21%2,2) ! (% 22(%212%2 2 (%212(%2,

13 16 20 22 24 26 28 31 33 40 47

Kaynak: Uygulama iizerinden formu yamitlayan katihmcilarin demografik o6zelliklerine gore

derlenmistir.

Calismaya katilan kisilerin bireysel olarak meslek gruplarinin bildirilmeyecegi
taahhiit edilmistir. Demografik cesitliligin anlagilmasi adina katilimcilarin meslek

gruplar1 isimleri dahil edilmeden Tablo 3 de gosterilecektir.
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Tablo 3. Katilmecilarin Meslekleri

Meslek
46 yanit
10,0
m
10 (%21.,7)
75
5,0

2 (%4,3) 2 (%4,3)
A (O %2, A A A AL AL A LA A AL AL (AL A T A 2 (AL AL AL LA AL AL AL LA AL AL AL L% 2, EN(CA %2, ) (AL %2

00
Akademisyen Eczaci Memur Polis Memuru Yazilim mihendisi Ogretim Uyesi
Bankaci Hemsire Yardimcisi Okuyor Software Developer Ozel Sektor insanK...

Kaynak: Uygulama iizerinden formu yamtlayan katihmcilarin demografik ozelliklerine gore

derlenmistir.

Katilimcilarin meslekleri 6grenci, as¢1, 6gretmen, 6gretim tiyesi, muhasebeci,
hemsire yardimcisi, eczaci, mithendis, asgi, satin alma, makine miihendisi, ving
operatort, is¢i, editor, insan kaynaklari uzmani, 6zel sektor, yazilim miihendisi, klima
teknikeri, akademisyen, memur, bankaci, cnc lazer kesim ve ¢izim uzmani, seyahat
danigmani, software developer, bilgisayar teknikeri, tezgahtar ve pazarlama yonetmeni
gibi genis bir yelpazeye sahiptir. Yiizde olarak en yogun grup Ogrencilere aittir.
Ogrenciler grubu lise egitiminden, yiiksek lisans egitimine kadar olan egitim diizeyini

olusturmaktadir.

Katilimeilar ilk soru olan “Sizce oyunlar pazarlama araci olarak kullanilabilir
mi? Nedenleriyle agiklayiniz.” Sorusunu iki olumsuz yanit diginda tiimiiyle olumlu
baglamda yanmitlamiglardir. Katilimcilarin bazilarinin soruya verdigi yanitlar su
sekildedir: K-26 “Kullanilabilir, oyunlar giiniimiizde birden fazla yasy kitlesine hitap
etmekte ve giinliik olarak insanlarin kayda deger bir vaktini almaktadir bu siirecte
vapilabilecek bir pazarlamanin hem kitlesi genis olacaktir hem de akilda kalici bir etki
birakacaktir.”. Bir diger yanit ise K-4 “Evet ; en iyi reklam akilda kalmaktir oyunlar
dopamin hormonunu aktivite ettiginden akilda kalma ve bagimlik siireglerini aktive
eder kisi bu zevk alinan bir ortamda gordiigii tiriinii giizel kodlar ve bilincinde giizel

kodladig tiriinii kolaylikla satin alir.” seklindedir.
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Bahsedilen genel unsurlar iizerinde duracak olursak geng kitle 6zelinde olsa da
tiim yas gruplarinin mobil cihazlarda vakit gegirmesi sebebiyle herkese hitap etmesi,
kisa siireli kafa dinlendirme araci olarak kullanilmasi, gorsel agidan dikkat cekici
unsurlar icermesi sebebiyle satin alma istegini tetikleyebilecegi tizerine bildirimlerde

bulunulmustur.

Ikinci soru “Sizce yiyecek ve/veya icecek iiriinleri oyunlarda kullaniimali
muidir? Oyunlardaki yiyecek ve icecekler ilginizi ¢eker mi? Nedenleriyle aciklayiniz.”
seklindedir. Olumlu ve olumsuz baglaminda bakacak olursak katilimcilardan 34’1
olumlu baglamda yaklagmaktadir. 10 olumsuz goriis bulunmaktadir. 2 katilime1 kosula

bagli onay vermektedir.

Olumlu yanitlayanlarin goriislerine bakilacak olursa K-11 “Kullanilabilir.
Giiniimiizde bir¢ok oyunda bile miisteri memnuniyeti, istenilen yemegi istenilen sekilde
yapmakta yer aliyor. Bu da c¢ocuklarin ve genglerin biling altinda giizel bi algt
birakabilir. Miisterilerin memnuniyetinin énemini veya yapilan yiyecegin ne sekilde
istendiginin 6neminin 6nemi insanlara daha kiigiik yasta ogretilebilir.” cevabina ve
K-30 “Evet oyunlarda kullamlmaldwr ki zaten kullamiliyor. Ornegin amact hayatta
kalma temasi olan oyunlar icinde kendimiz yaptigimiz yiyecekler veyahut sagdan
soldan topladigimiz yiyecek-i¢ecekler, yine temast as¢ilik-mutfak olan oyunlar gibi. 2.
Soruya gelirsek evet oyun igerisindeki yiyecek ve icecekler ilgimi ¢eker. Ciinkii iistte
vazdigim oyunlara benzer oyunlarda gordiigiim yiyecek ve icecekler neredeyse onu
isteyecek kadar ilgi ¢ekici olabiliyor bazen.” gibi cevaplara ulagilmaktadir. Olumlu
yanitlayanlarin genel goriisleri arasinda oyunlarin gercekeiligini artirmasi, yeni
yiyecek ve igecekler goriilerek gercek hayatta deneyimlemedigi yeni iirlinlerin

taninmasi agisindan 6nemli oldugu gibi goriisler yer almaktadir.

Olumsuz baglamda yanitlayan kisilerin yanitlart incelendiginde K-15
“Kesinlikle kullaniimamal. Ilgimi ceker ozellikle ilerleyen saatlerde karmm a¢ olmasa
bile gorselini gérmem beni siparis vermeye iter, beraberinde sagliksiz beslenmeye
sebep olur.” veya K-39 “Uzun siireli oyunlarda kullanilabiliyor. PC bagimlist ise bir
insan, PC basindan kalmadan a¢hgini giderme yoluna gidiyor ancak bu da bir¢ok
saglik problemini ortaya ¢ikariyor.” (PC kelimesi, bilgisayar kelimesinin Ingilizce
dilinde kullanilan kisaltilmis halidir.) seklinde saglik agisindan zararli olabilecegi

goriistinli barindirmaktadirlar.
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Ucgiincii soru “Oyunlarda reklam olarak ¢ikan yiyecek ve icecekler sizde satin
alma istegi uyandirir mi? Yoksa oyun oynama isteginizi kirar mi? (Ornegin : Oyunun
arasinda can saglamak vb. nedenlerle ortaya ¢ikan yiyecek ve icecek reklamlari ya da
oyun iceriginde masada duran yemek reklam afigi vb. sekilde var olan reklamlar)
Nedenleriyle agiklaymniz.”. Soruya olumlu baglamda yanit verenler 25 temsil ile
cogunlukta olmakla birlikte sarta bagli olarak olumlu yanit verenler de 9 temsil ile

yogunluktadir. 11 olumsuz ve 1 kararsiz baglamda yanit vardir.

Olumlu yanit veren kisilerden bazilarinin goriisleri soyledir: K-26 “Kesinlikle
satin alma istegi uyandirwr. Merak hissiyati yiiksek bir oyuncuyum ve bu tarz reklamlar
bende genelde olumlu etki birakmaktadwr.”, diger bir cevap ise K-18 “Bende satin alma
istegi uyandirir. Bunlar oyunlarda hem isimize yarar hem de oyunun gergekgiligini,
atmosferini arttirir.” seklindedir. Olumlu baglamda cevaplayanlarin genel diisiinceleri
arasinda reklamlarin dikkat ¢ektigi, yeme diirtlisiinii tetikledigi, sevdigi ya da bir

stiredir satin almadig1 yiyecekleri hatirlattig1 sebepleri vardir.

Olumsuz yanit veren K-46 “Oyun oynarken karsima ¢ikan ve ilerlemem igin
izlemem gereken reklamlar: sevmiyorum. Oyun oynama istegimi kirmastyla beraber
sinirlendiriyor.” ve K-17 “Her tiirlii oyun deneyimine organik olarak adapte olmayip
rahatsiz eden reklamlardaki yiyecek icecek ters etki yapmaktadir. Cok agresif
oldugunda direkt birakmaya sebep olur. Oyun icinde reklam biling altina belki etki
yapar ama ¢ok da dikkat ¢ekmeyebiliyor.” goriisiindedirler. Genel kaniya bakildiginda
akiciligt bozdugu iizerinde durulmustur. Katilimcilar reklamlarin kendilerini
sinirlendirdigini dahi bildirmislerdir.

Kosula bagli yanit verenlerden K-9 kodlu katilimer “ Oyun oynarken karsima
¢tkan reklam o oyunu bir daha oynamama sebep olur ama oyunun igerigin de reklam
ya da masanin iizerinde duran iiriin gibi olursa ilgimi ¢eker.” fikrini aktarmigtir. K-
19 “Satin alma istegi uyandwrir fakat can saglamak amacgh ¢ok fazla reklam izletilmesi
hem oyundan hem de tirtinden uzaklagsmama neden olabilir.” de diger bir goriistiir. Bu
goriisleri paylasanlar genel olarak oyunlarin kendilerine oyun i¢i fayda saglayacak
ogeler vermesi halinde reklamlarin kabul edilebilir oldugunu savunmaktadir. Bireysel
goriislerde satin alma istegi uyandirmasma ragmen oyun istegini kirdigi ya da

belirtilen durumun tam tersini yasattigini sdyleyen katilimcilar bulunmaktadir.
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Dordiincti sirada “Yiyvecek ve/veya igecek pazarlayacak olsaniz giincel
pazarlama stratejilerinden hangisini veya hangilerini tercih edersiniz? (en ¢ok 2 adet).
Nedenleriyle agiklayiniz.” sorusu gelmektedir. Soruyla alakali, pazarlama stratejileri
hakkinda temel bilgilendirme sorularin ardindan gelen boélimde ek belge ile
yapilmigtir. Katilimeilar 13 temsil ile g¢ogunlukla sosyal medya ve fenomen
pazarlamasi yoOntemi iizerinden pazarlama yapmay1 tercih etmektedir. Dijital
pazarlama 7 temsil , mobil pazarlama ve biiyiik veri pazarlama stratejileri 3 er temsil
ile sosyal medya pazarlamasini takip etmektedir. Diger cevabi olarak geleneksel
iletisim araclarindan televizyon iizerinden pazarlama yapmak isteyen katilimcilarda

bulunmaktadir.

Sosyal medya ve fenomen pazarlamasini segen K-35’1n fikirleri “Popiiler olan
sosyal medya mecralari ve reklamlar olacaktir bunlar su an en gozde olanlar arasinda
oldugunu diisiiniiyorum.”, K-16 “Sosyal medya pazarlamasi. Insanlarin en cok vakit
gecirdigi mecrada iiriinleri pazarlamak daha dogru bir karar olur.” seklindedir. Genel
kani insanlarin sosyal medyada fazlaca vakit gecirdigi, fenomenlerin kitleleri

stiriikleyici etkisi oldugu nedeniyle iirlinlerin daha kolay pazarlanabilecegi seklindedir.

Dijital pazarlamayr kullanacagini ifade eden goriismecilerden birisi K-37
“Kesinlikle internetten olurdu ve ilgi ¢ekici bir sekilde olurdu oyunlar iizerinden
veyahut ilgi ¢ekici billboardlarla olabilir.” demistir. K-44 “Sanal marketlerde kendi
vriiniimii pazarlarim nedeni insanlar ihtiyaglari i¢in o marketleri kullaniyorlar.” da
diger bir goriistiir. Internetin halen etkili bir kaynak olmas1 kisilerin bu pazarlama

tiirlinii segmelerinin nedeni olarak bildirilmistir.

Mobil pazarlama ve biiyiik veri stratejisini secen goriismeci K-45 “Big data ve
mobil pazarlama, Big data ve mobil pazarlama birbirini tamamlayan ikilidir.
giintimiizde big data verileri olmadan verimli bir reklam c¢alismasin yiiriitiilmesi
beklenemez. Big data ile elde edilen verilerden kisilestirilmis sekilde mobil pazarlama

yontemi bagart elde edebilir.” fikrini savunmaktadir.

Besinci siradaki soruda “Bilgisayar/konsol oyunlarindaki yiyecek ve igecek
reklamlart mi daha c¢ok ilginizi ¢eker yoksa mobil oyunlardaki yiyecek ve icecek

2

reklamlart mi ¢eker? Nedenleriyle agiklayiniz.” sorulmustur. Soruda bilgisayar ve
konsolun bir tutulup mobil cihazlarin ayrilmasinin nedeni konsollar ve bilgisayarlar

mobil cihazlara gore daha yerlesik cihazlardir. Mobil cihazlar ise her an her durumda
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yanimizda olup kolay ulagim sagladigimiz ve kolay kullanabildigimiz cihazlardir. Bu
sebeple boyle bir ayrim yapilmasi tercih edilmistir. iki segenek de birbirine yakin
sayida se¢ilmis olsa da az bir temsil farkiyla 21 katilimci mobil reklamlarin daha ilgi
c¢ekici oldugu bildirilmistir. 6 katilimei se¢im bildirmemistir. Kisilerin séylemlerinden
yola cikarak bilgisayar ya da mobil reklamlar1 segmesinin yasam tarzi, meslegi gibi

0zel nedenlerin de etkiledigi saptanmaktadir.

Bilgisayar/konsol reklamlarinin ilgisini cezbettigini belirtenlerden K-41 “Pc
oyunundaki daha ¢ok ilgimi ¢eker ¢iinkii mobilin ekram kiiciik oldugu icin ¢ogu
verdeki tiriin yerlestirme neredeyse fark edilmiyor bile pc oyunu genis ekran oldugu
icin daha net biiyiik ve dikkat ¢ekici.” ve K-33 “Bilgisayar ve konsol oyunlart (ilgi
ceker), telefonda vakit gegirilmek i¢in oyun oynaniyor o yiizden pek boyle seyler dikkat
cekmiyor bence.” yanitlarin1 vermislerdir. Bilgisayar1 secenler yasam tarzlar1 ve

yerlesik olmasinin rahatlig1 sebebiyle reklamlardan etkilenebilecegini bildirmektedir.

Mobil reklamlarin ilgi ¢ektigini belirten K-34 “Mobil oyunlardaki yiyecek ve
icecek tabi ki c¢iinkii mobil iizerinden oynadiginizda daha rahat pozisyonda
oluyorsunuz ve daha istahli oluyorsunuz.” ve K-8 “Mobil oyunlardaki. Herkes mobil
oyununda reklam gérmeye tahammiil edebilir. Fakat kimse video oyun konsolunda
oyun oynarken reklami istemez. Tahammiil seviyesi kalmaz dolayistyla bu da reklamin
ilgi ¢ekiciligini azaltir. Mobil oyunlarda az da olsa zaman geg¢sin diye gorev
tamamlasin diye ya da can kazansin diye reklama odaklanabilir.” gorislerini
bildirmektedir. Genel itibariyle kolay ulasilir olmasi, her an ve her ortamda oyuna

girilebilir olmasi nedeniyle mobil reklamlarin daha ilgi ¢ekici oldugu aktarilmistir.

Altiner soru “Sizce bir bilgisayar/konsol oyunu ya da mobil oyun araciligi ile
fazla taninmayan bir yiyecek veya icecek tanitilabilir mi? Neden? Cevabiniz evet ise,
siz olsaniz nasil bir reklam ile tamitirdiniz?”. Katilimcilardan 6 olumsuz yanit hari¢

geri kalan tiim katilimeilar soruya olumlu baglamda yanit vermistir.

Oznel goriislerine ve tanitim fikirlerine bakacak olursak K-32 “Reklam
olmazsa olabilir mesela Arthur Morgan diye 200 milyon gibi bir civardan fazla kitleye
hitap eden bir oyun karakteri var o karakterin giydigi ¢coraba bile ozeniyorlar yani
ben yiyecek i¢ecek tiriinii pazarlamak istesem R*****r (6zel oyun firmasi) ile anlasma
yapip o yiyecek veya icecegi Arthur Morgan aracilig ile tanitirdum.”. Bagka katilimci

K-24 “Konsol oyunlari daha detayli ve incelikli olduklart igin ve yiyecek tanima temall
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bir oyun tasarlanacaksa bu tamamen yemek tizerine olusturulmug bir oyun olmasi
gerektiginden bilgisayar/konsol oyunlarinin bilinmeyen yemekleri tanitmakta daha
basarili olacagint diistintiyorum.”. Diger bir goriis ise K-43 “ Oyun ilgi ¢ekici ise
aralara reklami sikistrmak insanlarda merak duygusu uyandirip acaba bu nasildir
diye diigiindiiriip kisilere reklam vasitasi ile tamitilabiliv benim cevabim evet oyun
araciligy ile insanlarin oyunda pozitif bir durumundan sonra igecek ekstra verilmesi
bu i¢ecegim oyun icinde de kigiye oyunda pozitif bir ara¢ olarak yansimast hem urunu

tanitacak hem de oyuna kisiyi baglayacaktir.” seklindedir.

Yedinci sirada “Fast food ve genel tiiketim tirtinii olan yiyecek ve igecek
trtinleri disinda gastronomik égeler iceren (kiiltiirel icerigi olan, belirli bir bolgeyi
temsil eden, tescil isareti almis ya da aday iiriinler, ornegin: Mihali¢ Peyniri,
Gaziantep Baklavasi, Izmir Boyozu vb.) iiriinler de oyun ici reklam araciligiyla
pazarlanabilir mi?” sorulmaktadir. Goriigmecilerin ¢ogunlugu 29 temsil ile olumlu
baglamda yanit vermislerdir, 15 katilimcimin olumsuz goriisleri de mevcuttur. 2

katilimci kararsiz yanit vermistir.

Olumlu yanit veren agisindan K-27 “Tabii ki olabilir. Bu iiriinlerin var olacagt
oyununda ona uygunlugu en onemli kriterlerden biri.” ve K-35 “Bunun yoresel
oyunlarda daha fazla etkili olacagini diistiniiyorum bu oyunlara ornek verecek
olursam E*z**um hayatta kalma oyunu diyebilirim. Tamamen yerli olup
insanlarimizin ilgisini ¢ekebilir ve tamtimda basarali olabilir.” goriigleri vardir.
Olumlu diisiinceye sahip kisilerin bir kisminda yerel iriinlerin bu sekilde

pazarlanabilir oldugu fakat ugrastirict bir konu oldugu goriisii hakimdir.

Olumsuz baglamda yanit verenlerden K-24 “Eger verilen ornekler Beef
Wellington veya Fettucini Alfredo gibi isim yapmis ve bir miktar taninan yemekler
olsaydi bu daha olasi goziikiirdii fakat yoresel yemeklerimizin tanitimi icin iyi bir ¢aba
olabilecekmis gibi goziikse de oyunlarda pazarlanabilmesi igin iiziicii fakat ¢ok ilgi
¢cekmeyi basarabilecegini diigiinmiiyorum.” ve K-19 “Diinya ¢apinda oynanan oyunlar
icinde yerel iiriinlerin tanitiminin yapilmasi zor olabilir. Kendi kiiltiiriine ait olmayan
va da iilkesinde o iiriine ulagamayacak olan kisiler, iiriine ait reklami ya da iiriiniin ne
oldugunu anlayamayabilir. Bu yiizden oyun i¢i reklam bagsarisiz olabilir.”
diisiincelerini barindirmaktadir. Olumsuz diisiinenlerde yoresel yiyeceklerden dnce
yorelerin tanitilmasi hakkinda bildirimde bulunan katilimeilar vardir. Bir kisim

katilimc1 neden bildirmeyerek olumsuz yanit vermistir.
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Sekizinci soru “Sizce hangi oyun tiiriindeki ya da tiirlerindeki oyun ici yiyecek
icecek reklamlart basarilidir? Nedenleriyle birlikte yazimiz.(En fazla 3 tiir seginiz.)
[Oyun Tiirleri: Simiilasyon, Strateji, Ger¢ek zamanl strateji(RTS), Aksiyon, Birinci
Sahis Aksiyon(FPS), Macera, Rol Yapma (RPG), Devasa Cok Oyunculu Cevrimigi
Rol Yapma(MMORPG), Platform Oyunlari vb.) ( Bu tiirler disinda bir oyun tiirii de
yazabilirsiniz.)]” seklindedir. Formda soru iki parcali sorulmustur. ilk pargasinda bir
kisinin en fazla {i¢ oyun tiiriinii secilebilecegi bir onay kutulu sistem yer almaktadir.
Kisiler bu boliimde basarili gérdiigii en fazla ii¢ oyun tiiriintin yanindaki kutucuga onay
isareti koyacaktir. Sorunun devam eden boliimiinde ise sectikleri tiirlerin nedenlerini

aciklayacaklardir. Bagarili goriilen tiirler Tablo 4’ de yer almaktadir.

Tablo 4. OIR Basarili Bulunan Tiirler

8) Sizce hangi oyun tlirindeki ya da tlrlerindeki oyun igi yiyecek icecek reklamlari basarilidir?

Nedenleriyle birlikte yaziniz.[Oyun Tiirleri: SimUlasyo...( Bu tirler disinda bir oyun tiiri de yazabilirsiniz.)]
46 yanit

Simulasyon
Strateji

24 (%52,2)
13 (%28,3)

Gergek zamanli strateji(RTS) 2 (%4,3)
Aksiyon 12 (%26,1)
Birinci Sahis Aksiyon(FPS) 9 (%19,6)
Macera 11(%23,9)

Rol Yapma (RPG)

Jevasa Gok Oyunculu Cewrimig...
Platform Oyunlari

Reklamlari iZiemem

en kendim sahsi oyun oynama...

17 (%37)
15 (%32,6)
5(%109)

Kaynak: Uygulama iizerinden formu yanmitlayan katihmcilarin sectigi tiirlere gore derlenmistir.

Tablo 4 incelendiginde simiilasyon, rol yapma ve devasa c¢ok oyunculu
cevrimi¢i rol yapma tiirleri ylizde olarak en basarili bulunan ii¢ tiir olarak
goriilmektedir. Fakat strateji, aksiyon, macera ve birinci sahis aksiyon tiirleri de

yuksek sayida temsile sahiptir.

Tiirlerin se¢ilme nedenlerini incelersek simiilasyon tiiriinii segenlerin

yanitlarindan bazilar1 K-41 “Simiilasyon oyunlari bence bir amag i¢in birden farkl
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yontemler gerektiren oyunlardir. Mesela oyunda para kazanmak istiyorsan bunu oyun
sana tek bir yol ile vermiyor birden fazla yol ile verdigi icin bu yontemlere ¢ok fazla
tirtin skalas1 yerlestirilebilir.” ve K-46 “Simiilasyonu se¢me nedenim zaten gergek
hayatta olan bir durumun simiilasyonunu oynuyoruz. O yiizden oyuna yerlestirilen
gidalar daha gergek¢i bir hissiyat uyandirabilir.” seklindedir. Simiilasyon tiirliniin
gercek hayata yakinligi, oyuncularin reklamlari neden basarili buldugunu gosteren

etmenlerin basinda yer almaktadir.

Rol yapma ve Devasa ¢cok oyunculu ¢evrimigi rol yapma tiirlerini bagarili bulan
goriismecilerin bildirimleri K-14 “Rol yapma oyunlarinda kullanici olusturdugu roliin
bir parcast olmak igin karakterin kullandigi yiyecek ve icecek itiriinlerini kullanma
egilimi gosterebilir.” ve K-45 “Gergekgilik ve rol yapma oyunlarda yemek faktorii
amacina uygun ve daha onemli bir konumdadr.” seklindedir. Aktif oyuncu sayilarinin
coklugu dolayisiyla daha c¢ok kisiye ulagsmasi ve daha ¢ok kisiye iirlin pazarlama

imkan1 saglamasi ile de MMORPG tiiriiniin basaris1 bildirilmistir.

Strateji tiirtiniin reklamlarini basarili bulan gortismecilerden K-34 ise “Crinkii
strateji olmali, 6biir tiirlii ezbere dayali oyun olacaktir ve insanlar bu yiizden bir
miiddet sonra sitkilmaktadwr tipki Cy***p**k(oyun ismi) da oldugu gibi.” ve “Fazla
hareket olmadigi icin iiriinler daha rahat goriinmektedir.”  gorislerini

barindirmaktadir.

Dokuzuncu ve son soru “Video oyunlarda tanistiginiz kisilerin fikirleri yiyecek
ve icecek satin alma kararimizi nasil etkiler?” sorusudur. Olumlu ve olumsuz
baglamdaki cevaplarin sayist yakin olsa da az bir temsil farki ile 22 katilimct
etkilemeyecegini sdylemistir. 5 katilimci kosula baglh etkileyecegini sdyleyenler ve 3
kararsizlar temsili bulunmaktadir. 5 Kosula bagl etkileyecegini sdyleyen katilimei,
16 olumlu baglamda cevap veren katilimciya eklendigi takdirde olumlu ve olumsuz
baglamdaki cevaplarin sayisi neredeyse ayni ¢ikmaktadir. Olumsuz olarak bahsedilen

yanitlar kotii anlamda etkileyecegini degil etkilemeyecegini aktarmaktadir.

Olumlu anlamda yanit verenlerden K-9 “Genelde konusma sirasinda gegiyor.
X markanin hazir balik tiriiniinii tavsiye iizerine almistim gercekten de giizeldi oyuncu
bir arkadagim tavsiye etti.” ve K-30 “Yurtdisinda birisi ise yoresel yiyecekleri ve
icecekleri hakkinda konusma yaptigimizda deneme istegi uyandirabilir.” seklinde

goriisler vardir. Olumlu yanitlayanlarin ortak noktalarindan birisi, daha once satin
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almadiklar1 ve denemedikleri bir {iriin hakkinda tavsiye gelirse degerlendirmeye ve
satin alma kararina yonlenmeleridir. Daha once tattiklar yiyecek ve iceceklerle ilgili

verilen tavsiyeler hakkinda fazla kisi goriis bildirmemistir.

Olumsuz anlamda yani satin alma kararini etkilemeyecegini bildiren kisilerden
birinin gorisi K-44 “Sanal alemden tamstigim biri etkilemez.” seklindedir.
Katilimcilardan  birkagt internet {izerinden tanistigi  kisilerin  tavsiyelerini
degerlendirmeye almadigini bildirse de cogunluk neden bildirmeden etkilemeyecegini

belirtmektedir.

Kosula baglh olarak etkileyecegini K-8 “Olumlu da etkileyebilir olumsuz da
izledigim kisinin konusma tarzi tislubu i¢erigi vs. bunlar 6nemli etken kimi vardr tistiin
korii gecistirmek i¢in anlatir. Kimi vardir agzimin suyunu akitacak sekilde anlatir. Bu
da iste olumlu veya olumsuz yonde etkilemeyi belirler.” ve K-6 “Eger o kisi onu
begeniyorsa benim de begenecegimi diisiinmiistiir. Bende en azindan denememis
olmam denerim.” fikirleri ile sdylemislerdir. Kosula bagli kabul eden kisiler ¢esitli

degiskenleri dikkate almaktadir.

Kisilere goriismelerden 6nce oyun i¢i reklamla alakali olumlu ya da olumsuz
herhangi bir 6rnek reklam gosterilmemistir. Bu bilgilendirmenin yapilmamasindaki
ama¢ tamamen kisilerin mevcut deneyimlerinin Ol¢iimlenmesinin istenmesidir.
Kisilere 6rnek gosterilmeyerek oyun i¢i reklam konusunda net goriislerine ulagiimaya
calisilmistir. Kisilerin oyun konusunda bilgi sahibi olmasi verilerin gecerliligi

acisindan sorun teskil etmemektedir.
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5. SONUCLAR ve ONERILER

Calismanin bu boliimiinde gortisme verilerinden elde edilen sonuglar ve ¢esitli

gruplara yapilacak onerilere yer verilecektir.

5.1. Sonuclar

Kisilerin yasam tarzlari, teknolojik iistel biiyiime hizinin artmasiyla, ¢cagin iyi
ya da kotii getirileriyle birlikte adaptasyon saglamaya meyilli hale gelmektedir.
Yasantilarin her kusaktan birey icin glinlimiiz sartlarina gore sekil almaya basladigi

gbzlemlenebilir bir durumdur.

Pazarlama da insanin atesi bulmasindan, uzaya ¢ikmasinda gosterdigi gelisim
gibi ¢agina uygun gelisimler gostermektedir. Basili gazete satiginin azaldigi giinlimiiz
kosullarinda pazarlama birimlerinin stratejik ana reklam aygitini gazeteler olarak
secmesi ¢agina uygun bir yaklasim olmayacaktir. Pazarlamanin ana hedefi sadece
irlinli satmak degil ayn1 zamanda markanin imajin1 da koruyup yiikseltmeye
calismaktir. Kutup ayilarma hitap eden reklamlarla timsahlara satis yapip marka
tanitilamamaktadir. Timsahlara pazarlamak i¢in kutuplarda degil nehirde yayin
yapmak gerekmektedir. Pazarlama bilimi bunu uygulamaktadir. Bu sebeple
giiniimiizde artik islerde caligmanin bile bilgisayar ya da mobil cihazlar iizerinden

yapilabildigini goriip bu diizlemde pazarlama araglar gelistirmektedirler.

Tiim teknolojik geligsmelerin tizerine beklenmeyen bir pandeminin kosullari da
eklenince insanlik yasam diizenini tamami ile mobil ve bilgisayar platformlari
tizerinden devam ettirmeye baslamaktadir. Yiyecek ve icecek firmalar sipariglerini
mobil ve bilgisayar uygulamalar1 tizerinden almaya zaten baslamisken bu
uygulamalarin tiklanma sayilarinda biiytik artislar olmaktadir. Hali hazirda herhangi
bir fiziksel magazasi1 bulunmadan sadece mobil veya bilgisayar iizerinden yiyecek ve
igecek iirlinleri, ev Uriinleri vb. liriinler satarak diinya capinda dagitim ag1 olusturan ve

basarili olan yiizlerce firma dogmaktadir.
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Durumun bu ilerleyigle devam ettigi bir zeminde pazarlamanin ve reklamlarin
da bilgisayar ve mobil platformlara agirlik vermesi kaginilmaz olmaktadir. Kisilerin
bilgisayar ve mobil cihazlar basinda gegirdigi siireler incelendiginde oyun igin
harcadiklar1 vaktin kayda deger bir zaman dilimini olusturdugu bilimsel arastirmalar
ve O0zel ¢aligmalarla sabittir. Bu kosullarda pazarlamanin ve reklam alaninin oyunlari

da hedef almas: tabii bir egilimdir.

Calismada yiyecek ve icecek iirlinlerinin pazarlanmasinda oyun i¢i reklam
kullaninminin Y ve Z kusagina etkisi saptanmaya c¢alisilmistir. Calismada kullanilan
forma yanit veren kisilerinin yas araliklarinin ilgili kusaklar1 kapsayici diizeyde olmasi
nedeniyle iki kusagin tepkileri karsilastirmali olarak degil, iki kusak birlikte
degerlendirilecektir. iki kusagin birlikte degerlendirilmesinin sebebi arastirmanin ileri
doniik sonuglara ulagmaya caligsmakta olup, yaslar1 sebebiyle X ve 6nceki kusaklarin
birkag y1l igerisinde bu reklam stratejisinin hedef kitlesinde yer almayacak olmalaridir.
Oyun i¢i reklamlarin muhataplarinin yakin gelecekte sadece bu iki nesil ve sonra

gelecek nesiller olacaktir.

Bu ¢alismada oyun olarak bahsedilecek kavram, ¢evrimigi (internet {izerinden)
ve/veya g¢evrimdisi (internete bagli olmadan) oynanabilen; bilgisayar, mobil (cep
telefonu, tablet vb.) ve konsol (Playstation, Xbox vb.) iizerinden herhangi birinden

oynanabilir video oyunlarini tanimlamaktadir.

Y ve Z kusaginin bireyleri oyunlarin pazarlama araci olarak kullanilabilir
oldugunu diisiinmektedir. Ilgili bireyler, oyunlar hayatlarinda belirli bir yere sahip
oldugu i¢in {riin pazarlamada kullanilmasinin kabul edilebilir oldugunu

diistinmektedir.

Yine ayni iki kusagin bireyleri oyunlarda yiyecek ve igeceklere yer verilebilir
oldugunu ve bu {irlinlerin ilgi ¢ekici oldugunu diisiinmektedir. Oyunlarda yiyecek ve
igecege yer verilmesini istemeyen bireyler ise bunun saglik sorunlarina yol agacagini

disiindiklerini belirterek bu durumu reddetmektedir.

Bahsedilen kusaklarin bireylerinin oyun i¢i reklamlarla sunulan yiyecek ve
icecekleri satin alma istegi duydugu saptanmistir. Bu goriisii kabul etmeyen
katilimcilardan bazilar1 bu reklamlarin oyun akiciligini etkiledigi diisiincesiyle hareket
etmektedir. Akicilifi bozmayan oyun i¢i reklamlarin olmasi durumunda kabul

etmeyen kitlenin de reklamlarla etkilesime girecegi varsayilabilir.
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Y ve Z kusagindaki katilimcilarin yiyecek ve/veya igecek pazarlamada oyun
ici reklam disindaki giincel pazarlama stratejilerinden kullanacaklar1 yontemler, sosyal

medya/fenomen pazarlamasi ve dijital pazarlama olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Y ve Z kusagi bireylerinin, bilgisayar/konsol platformundaki yiyecek ve icecek
iceren oyun i¢i reklamlarim1 m1 yoksa mobildeki yiyecek ve icecek iceren oyun igi
reklamlarimi daha ilgi ¢ekici buldugu konusunda taraf Gstiinliigi bildiren bir sonuca
ulasilamamustir. Bireyler iki platform tizerindeki oyun i¢i reklamlar esit derecede ilgi

¢ekici bulmaktadir.

Ilgili kusaklarin iiyeleri bilgisayar/konsol ya da mobil oyun aracilifiyla fazla
taninmayan bir yiyecek ve/veya icecegin reklam ile tanitilabilir oldugunu

diistinmektedir.

Y ve Z kusagi iiyeleri fast food ve genel tiikketim {iriinii olan yiyecek ve igecek
tirtinleri disinda gastronomik ogeler igeren yerel Girtinlerin oyun i¢i reklam araciligiyla
pazarlanabilir oldugunu kabul etmektedirler. Katilimcilar {irlinlerin pazarlanabilir
oldugunu kabul etseler de bu konunun ¢aba gerektiren bir durum oldugu goriisiindeler.
Olumsuz goriiste olan az sayida kisi ise iiriinlerden 6nce yerel bolgelerin pazarlanmasi

gerektigini savunmaktadir.

Ilgili kusak iiyeleri rol yapma oyunlart (RPG ve MMORPG), simiilasyon ve
strateji tlirlindeki oyun i¢i yiyecek ve icecek reklamlarini diger tiirlere nazaran basarilt
bulmaktadir. Tiirlerin ger¢ege uygunlugu, duraganligi ve insanlarla etkilesimde

bulunulabiliyor olunmasi gibi nedenlerle basarili bulundugu belirtilmektedir.

Y ve Z kusagi iiyelerinin yiyecek ve/veya igecek satin alma kararlarinin
oyunlarda tanistig1 kisilerin fikirlerinden etkilenip etkilenmedigi konusunda temsil
farki agisindan bir sonuca ulasilamamistir. Fikirlerin kendini etkiledigini ve

etkilemedigini sOyleyen kisiler esit sayidadir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda Y ve Z kusagi bireyleri i¢in oyunlar
pazarlama araci olarak kullanilabilir, bilgisayar/konsol veya mobil oyunlar ayrim
yapmaksizin oyun i¢i reklam araciligiyla yiyecek ve igeceklere yer verilebilir. Bu
reklamlar ilgi ¢ekicidir ve satin alma istegi uyandirir. Hizli yemek ve genel tiiketim
iriinii olan yiyecek ve igecek iirlinleri disinda gastronomik ogeler iceren yerel
tiriinlerin oyun ici reklam aracilifiyla pazarlanabilir. Rol yapma oyunlar1 (RPG ve

MMORPG), simiilasyon ve strateji tiiriindeki oyun i¢i yiyecek ve icecek reklamlarini
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basarili bulmaktadirlar. Yiyecek veya igecek satin alirken oyunlarda tanistiklar
kisilerin etkili olup olmadigi1 konusunda kararsizdirlar. Eger bir yiyecek icecegi oyun
i¢i reklam haricinde pazarlamak isterlerse sosyal medya/fenomen pazarlamasi ya da

dijital pazarlama stratejilerini kullanmayi tercih edeceklerini bildirmektedirler.

Bu sonuglardan yola c¢ikildiginda mevcut ve gelecek nesil tiiketicilerin
tercihleri hakkinda bazi ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir. Kisilerin vakit gegirdigi
sanal ortamlarin etkisi altinda kaldig1 sdylenebilir. Ilgili nesillerin bireyleri sanal
ortami ger¢ek yasantisindaki aligverislerine dahil edecek kadar benimsedigi
goriilmektedir. Bireylerin oyunlarda gordiigli karakterleri igsellestirdigi ve
idollestirdigi sonucuna varilabilir. Oyunlarda bulunulan ortamlarin ger¢ek diinyada
yasanan c¢evre gibi kisileri sarmaladigi ve etkisi altina aldigi bu sebeple goriilen

reklamlarin ilgilerini cezbettigi diistiniilebilir.

Gliniimiiz pazarlama stratejileri iglevlerini layikiyla yerine getirmektedir.
Ozellikle sosyal medyanin ve dijital ortamlarin tercih edilirligi bu iki stratejiyi ne
cikarmaktadir. 2023 iin dijital raporlar1 incelendiginde kisilerin sosyal medyada
gecirdigi zamanlarda Onceki senelere gore azalmalar yasanmadigi goriilmektedir.
Ayrica neredeyse her sene piyasaya sunulan yeni sosyal medya araglar1 bu alandaki
ilgiyi taze tutmaktadir. Teknoloji dokunabildigi her konuma yerlesmeye caligmaktadir.
Bugiin halen suya ulasmanin zor oldugu Afrika topraklarinda internete ve sosyal
medyaya ulagsmak, belki suya ulasmaktan kolay hale gelmistir. Kisiler ve firmalar tiim
imkanlartyla Afrika’ya dahi sosyal medya ve interneti ulastirmaya ¢alismaktadir.
Diinyada yasamanin zor oldugu koselerde bile insanlara dokunmayi basaran
dijitallesme ve sosyal medya, refah diizeyi yiiksek olan yerlerde insanlig1 neredeyse
eline gec¢irmistir. Yasamlarinin vazgecilmez bir parcast olmustur. Katilimcilarin
cevaplari incelendiginde de oyun igi reklam harig¢ tutularak aktiiel reklam stratejileri
arasindan se¢im yapmalari istendiginde, sosyal medya ve dijital pazarlama stratejileri

ilk siralar1 almaktadir.

Yasama hizt her gecen yil artmaktadir. Caligmanin ilgili kusaklariin uzun
stireli videolara tahammiilii olmadig1 biiyiik ilginin kisa stireli igeriklerde oldugu
onceki bilimsel ¢alismalarla ve videolarin ulastig1 izlenme sayilarina bakilarak ortaya
konulmaktadir. 7 saniye ile 9 saniye civarinda videolardan keyif alan bu topluluga
reklam sunmak zorlagmaktadir. Bu siire icerisine herhangi bir kesit dahil etmek
reklamin vermek istedigi mesajin ulastirilmasina engel olabilir. Bu siirenin igerisinde
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tiriin yerlestirme verildigi takdirde bu durum kisilerde reklama maruz kalindig
goriistinii tetikleyebilir. Siire zaten kisa oldugu i¢in goze carpan boliimii reklam olarak
secilmesi muhtemeldir. Calismada da gorildigl iizere katilimcilarin istegi
kendilerinin oynadigi oyunu ya da izledigi videoyu etkilemeden verilecek
reklamlardir. ilerleyen yillarda hizlanan sosyal medya diizeninde en etkili reklam araci
olan videolarin bu durum igin yetersiz kalacag: varsayilabilir. ilgili Y ve Z kusag1
bireylerinin oyuna yatkin olduklar1 diistiniildiigiinde oyun i¢i reklamlarin bu noktada
hem rahatsizlik verilmeden reklamin iletilmesi hem de reklam verenlerin istedigi

mesajlart aktarmasi ac¢isindan Onciil araglara doniisecegi 6ngoriilebilir.

Oyun diinyast incelendiginde oyunlarin ¢evrimi¢i diizene donme siireci
hizlanmaktadir. Yillardir tek oyunculu destegiyle piyasada bulunan oyunlar bile ¢cok
oyunculu ve ¢evrimi¢i oynanabilme destegini oyuna eklemeye baslamistir. Oyun
sektorii kisilerle aninda iletisimin Snemini benimsemektedir. Internet baglanti
hizlarinin artmasi ve kalitelerinin kuvvetlenmesiyle birlikte oyuncularda daha ¢ok
cevrimici destegi veren oyunlara yonelmektedir. Tek oyunculu olarak piyasaya
stirlilen oyunlar biiyiik sorunlar yasanmadigi takdirde oyunun i¢ tasarimini
degistirecek giincellemelere basvurmamaktadir. Fakat cevrimici destek igeren
oyunlara bakildiginda diizenli olarak giincelleme aldiklar1 oyun i¢i diinya ve ¢evrenin
tasarimlarina diizenli olarak ekleme ve ¢ikarma yapildig1 goriilmektedir. Oyuncularin
da cevrimig¢i destegi olan oyunlara yonlendigi diisiiniildiigiinde oyunun giincel
popiilerlik durumuna goére oyunlara siireli reklam vermek ve reklam verenlerin istedigi

zaman reklam1 durdurmasi oyunlar i¢in bundan sonraki siiregte zor olmayacaktir.

Eski diizende verilen reklamin oyunun igersin de uzun yillar yer almasi
gerekliligi dogmaktadir. Bu hem reklam veren hem de oyun yapimecilari i¢in sorun
olusturmaktadir. Oyunlar uzun siireli yayinda kaldig1 ve popiilerligi siirdiigti igin
reklam yerlestirmek yapimci igin karli bir durum olmamakta ayrica oyuna
yerlestirmek i¢in ekstra ¢aba sarfetmelerini gerektirmektedir. Reklam veren igin de
maliyetli ve karsiligin1 ne sekilde alacagini bilmedigi bir yatirim olarak kalmaktadir.
Oyun piyasaya ¢ikmadan her ne kadar satis rakamlari tahmin edilse de satisin
belirlenen diizeyin altinda kalmasi ya da oyunun istenen popiilerlige ulasmamasi riski
her zaman vardir. Reklamin yillarca oyun igerisinde kalmasi da markanin slogan ya da
imajinin giincel haliyle denk diismemesine de neden olmaktadir. Bu ve benzeri

sorunlar yliziinden oyunlar, yakin tarihe kadar reklam vermek i¢in uygun alanlar olarak
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goriilmemektedir. Giincel diizende oyunlarin siirekli yeni igeriklere adapte edilebiliyor
olmasi reklam acisindan uygunlugu beraberinde getirmektedir. Ayrica videolarda
oldugu gibi kisisellestirilmis reklamlar da artik oyunlarda verilebilmektedir. Ornegin;
panoya yansiyacak reklam kisinin iilkesi, sehri veya aligveris aligkanliklarina gore

otomatik olarak yonlendirilmektedir.

Gastronomi turizm igerisinde yiikselen kazang ivmesiyle gelecek yillarda daha
da dnem verilen bir turizm dalina evrilecegini gdstermektedir. Insanlar pandemi
doneminde bile baska kiiltiirleri deneyimleme, yeni yemekleri tatma arzularindan
vazgegmemislerdir. Insanlar yeni bir yemegi tatma motivasyonuna sahip olabilir fakat
bu durumda 6ncelik verilecek tiriinler bildigi ve tatmak istedigi Uirtinler olacaktir. Hig
bilinmeyen bir iiriinii deneyimlemektense insanlarin hakkinda fikir sahibi oldugu
tiriinlerin tadilmasi daha ¢ekici gelmektedir. Bilindik bir {iriin izerinden sohbet agmak
insanlarin statli gostermesi agisindan da tercih edecegi bir durumdur. Yerel
triinlerimiz bilinirlik agisindan diinya capinda sinirli bir yelpazeye sahiptir.
Katilimcilar yerel {irtinlerin oyunlar ile tanitilabilir oldugunu diisiinmektedir. Katilime1
grubunun gelecegin potansiyel tiiketicileri oldugu g6z oniine alindiginda yerel
tiriinlerin pazarlanmasinda oyun i¢i reklamlarin kullanilmasi bilinen iiriin sayisini

artiracagl ve marka imajini yiikseltecegi ongoriilebilmektedir.

Oyunlarda yiyecek ve icecekleri tanitacak gruplar olusturulup reklam
oyuncusu olarak oyunlara dahil edilmesi, ¢evrimi¢i sampiyon ya da basarili oyuncular
tizerinden reklam verilmesi, piyasaya yeni ¢ikacak ya da var olan oyunlara yerel

yiyecek icecek dgelerinin eklenmesi iiriinlerin pazarlanmasina katkida bulunacaktir.

5.2. Oneriler

5.2.1. Oyun Yapimeilarina Yénelik Oneriler

Oyunlarda reklam kullanilmasint kabul etmeyen katilimcilarin goriislerinde
bas etmen akiciligr bozmasidir. Kabul eden bir¢ok katilimer oyunlarin gorselligi ve
gerceklik kazanmasi gerekliligi sebebiyle reklamlar1 kabul etmektedir. Bu yonde
degerlendirme yapan katilimcilarin bu goriisiinii sonsuza dek siirdiiriilecegi fikri
gercekei bir bakis acis1 olmayacaktir. Reklamlardan zamanla sikilacak tiiketiciler
cesitli yollara bagvurarak reklamlar1 devre dis1 birakmaya ¢alisacaktir. Kosullu olarak

reklamlar1 kabul eden bir¢ok katilimer rahatsizlik vermeden olusturulan reklamlari
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benimsemektedir. Kisilerle yapilan goriismeler incelendiginde {iriin yerlestirme afis
vb. reklamlarin daha kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Ayrica yiyecek ve icecek
isletmeleri reklam icerigi olarak orijinal fikirler ortaya koymak konusunda oncii
olmaktadir. Oyun firmalar1 bu yiyecek igecek isletmelerini kendilerine ¢ekerek hem
reklam biitgesi olusturma hem de oyun igerigine yiyecek veya icecekleri entegre

ederek rahatsiz etmeden reklam yapma sansina sahip olacaktir.

5.2.2. Yiyecek ve Icecek Firmalarina Yonelik Oneriler

Uzun siire bilgisayar basinda ve mobilde kalan bireylerin bu siirenin bir
kisminda oyunlarla hagir nesir oldugu ve aciktiginda karnini yine ayni yerde
doyurdugu bilimsel arastirmalarda goriilmektedir. Bireylerin etkilesimde oldugu
alanin oyun oldugu diisiiniildiigiinde karn1 acikan kisi ilk olarak oyunda
gordiiklerinden etkilenecektir. Ayrica mevcut arastirmaya bakildiginda katilimcilarin
oyunlarda yiyecek ve icecekleri gormek istedikleri ayrica bu tirlinlerin satin alma istegi
olusturdugu sonucuna rastlanmaktadir. Bu bilgiler 1s1¢1nda {iriinlerinin pazarlama alani
olarak oyunlar1 belirlemek yiyecek veya igecek firmalari i¢in oldukga faydali bir karar
alma olacaktir. Bilgisayar ya da mobil platformlarda kisilerin sevdigi oyun tiirlerini

takip ederek kitlelere kolayca ulasilabilecektir.

5.2.3. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Arastirma yiyecek igecek pazarlamasinda coklukla igslenmemis bir reklam
stratejisine deginmis olup, reklam stratejisine yiyecek ve igecek alaninda ulusal
literatiirde agirlik verilmedigi tespit edilmistir. Konu genis capta katilimcilarin
bulundugu nicel ve karma arastirma yontemleriyle incelenip yeni calismalarda
kullanilabilir. Konu gelecek yillar igerisinde gegerliligini yitirmeyecektir. Konunun
daha ¢ok giindemde olacagi zamanlar gilinlimiiz olmayabilir. Yiyecek ve icecek,
gastronomi boliimlerinde bulunan arastirmacilar konu iizerinde yogunlasarak tilkedeki
yerel mutfagin globalde pazarlanmasini kolaylastiracak yontemler gelistirebilir.
Arastirmacilar konuyla ilgili alanlarda modeller gelistirdigi takdirde, iilkenin turizm

gelirlerinin artmasini saglayacak ¢aligmalar ortaya koyabilir.
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EKLER
Ek 1. Goriisme Formu
Sayin Katilimci

Bu gériisme formu, Balikesir Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim
Dal1 Tezli Yiiksek Lisans Programi kapsaminda, Prof. Dr. Murat DOGDUBAY ’1in
danmismanliginda yiirtitiilen “Yiyecek ve igecek iirtinlerinin pazarlamasinda oyun igi
reklam stratejisinin = kullanimi” baglikli tez ¢alismamda kullanilmak {izere
hazirlanmistir. Dokuz sorudan olusan bu formda 2023 yilinda ulasilan istatistiklere
gbre “Diinya Capinda” en ¢ok ilgi ¢eken, kategorilerinde (oynanma, indirme, satin
alma, anlik aktif oyuncu sayis1 vb. kriterlere gore.) ilk 5 oyunun igerisinde yer alan
cevrimigi ve/veya cevrimdist oyunlart oynamis ilgili kisilerle gorlisme yapilmasi
planlanmaktadir. Calismanin herhangi bir ticari amaci bulunmamaktadir. Vereceginiz
bilgiler sadece bilimsel amaglar i¢in kullanilacak olup, isminiz bas harfleriyle temsil
edilip firmaniz ve unvaniniz isteginiz halinde gizli tutulacaktir. Bu nedenle goriismeye
katilmaniz alaninizdaki bilimsel literatiire katki saglamaniz ag¢isindan Gnem
tasimaktadir. Konuyla alakali akliniza takilan sorular, goriisleriniz i¢in liitfen iletisime
geciniz. Istediginiz takdirde calismanin sonuglarina tezin teslim edilmesinin ardindan
YOK-TEZ sitesinden ulasabilirsiniz. Sorulara vereceginiz cevaplar bilimsel bir
calismada kullanilacag icin kendiniz cevaplamaniz ¢alismanin gegerliligi acisindan

onemlidir. Bilime katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Hiiseyin Ersin KARAOZ
Goriismeye katilmay1 kabul ediyor musunuz ?
Listedeki oyunlardan herhangi birisini oynadiysaniz formu doldurmaya devam ediniz.

“PUBG: Battlegrounds, PUBG Mobile, Minecraft, Tetris (EA Games), Wii Sports,
Roblox, Subway Suffers, Free Fire, Ludo King, Candy Crush Saga, Diablo Il ,League
of Legends (LOL), Grand Theft Auto V (GTA 5), Fortnite, Among Us, Apex Legend,
Dota 2, Counter Strike Global Offensive (CS GO), CyberPunk 2077, Baldur’s Gate 3,

Valorant, Rocket League”
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ADI SOYADI: MESLEK:

ISYERI/OKULU: YAS:

GORUSME SORULARI

(Cevaplant Liitfen Sorunun Altina — ile Baglayan Yerden Yazmaya Baslaymiz.)
(Cevabiizin sadece “Evet” ya da “Hayir” seklinde tek kelimelik bir cevap olmasi
verdiginiz bilginin gegersiz sayilmasina neden olabilir. Evet- Hayir cevabi disindaki
tek ctimle ile aciklanan cevaplar da gecerlidir.) (Sorularda oyun* olarak bahsedilen
kavram, ¢evrimigi (internet lizerinden) ve/veya ¢evrimdisi (internete bagli olmadan)
oynanabilen; bilgisayar, mobil(cep telefonu, tablet vb.) ve konsol (Playstation, Xbox

vb.) lizerinden herhangi birinden oynanabilir video oyunlarini tanimlamaktadir.)

1) Sizce oyunlar pazarlama araci olarak kullanilabilir mi? Nedenleriyle agiklayiniz.

2) Sizce yiyecek ve/veya igecek triinleri oyunlarda kullanilmali midir? Oyunlardaki

yiyecek ve icecekler ilginizi ¢eker mi? Nedenleriyle agiklayiniz.

3) Oyunlarda reklam olarak ¢ikan yiyecek ve i¢ecekler sizde satin alma istegi uyandirir
m1? Yoksa oyun oynama isteginizi kirar mi? (Ornegin : Oyunun arasinda can saglamak
vb. nedenlerle ortaya ¢ikan yiyecek ve igecek reklamlar1 ya da oyun iceriginde masada

duran yemek reklam afisi vb. sekilde var olan reklamlar) Nedenleriyle agiklayiniz.

4) Yiyecek ve/veya igecek pazarlayacak olsaniz giincel pazarlama stratejilerinden
hangisini veya hangilerini tercih edersiniz? (en ¢ok 2 adet). Nedenleriyle aciklayiniz.
(Glincel pazarlama stratejilerinden bazilarinin tanimlar1 form sonundaki ek belgede

yer almaktadir.)

5) Bilgisayar/konsol oyunlarindaki yiyecek ve igecek reklamlart m1 daha ¢ok ilginizi
ceker yoksa mobil oyunlardaki yiyecek ve igecek reklamlart m1 ¢eker nedenleriyle

aciklaymiz.
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6) Sizce bir bilgisayar/konsol oyunu ya da mobil oyun araciligi ile fazla taninmayan
bir yiyecek veya icecek tanitilabilir mi? Neden? Cevabiniz evet ise, siz olsaniz nasil

bir reklam ile tanitirdiniz?

7) Fast food ve genel tiiketim {irlinii olan yiyecek ve igecek dirlinleri disinda
gastronomik ogeler iceren (kiiltiirel i¢erigi olan, belirli bir bolgeyi temsil eden, tescil
isareti almis ya da aday iiriinler, drnegin: Mihali¢ Peyniri, Gaziantep Baklavasi, Izmir

Boyozu vb.) tirtinler de oyun i¢i reklam araciligiyla pazarlanabilir mi?

8) Sizce hangi oyun tiiriindeki ya da tiirlerindeki oyun igi yiyecek igecek reklamlari
basarilidir? Nedenleriyle birlikte yazimiz.(En fazla 3 tiir se¢iniz.) [Oyun Tiirleri:
Simiilasyon, Strateji, Gergek zamanli strateji(RTS), Aksiyon, Birinci Sahis
Aksiyon(FPS), Macera, Rol Yapma (RPG), Devasa Cok Oyunculu Cevrimigi Rol
Yapma(MMORPG), Platform Oyunlar1 vb.) ( Bu tiirler disinda bir oyun tiirii de

yazabilirsiniz.)]

9) Video oyunlarda tamistiginiz kisilerin fikirleri yiyecek ve igecek satin alma

kararinizi nasil etkiler?
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EK-1
AKTUEL YIYECEK VE ICECEK PAZARLAMA STRATEJILERI

Dijital Pazarlama: Geleneksel pazarlama ydntemlerinin sanal-internet ortamlari

uzerinde kullanilmasi.

Sosyal Medya Pazarlamasi ve Fenomen Pazarlama: Sosyal medya araglari(Facebook,
Instagram vb.) lizerinden yapilan pazarlamaya denir. Daha kisisellesmis pazarlama
yapilabilir. Fenomen pazarlama ise sosyal medya iizerinde etkili olan kisiler ya da

sayfalar araciligiyla tirtinlerin pazarlanmasidir.

Yesil (Cevreci) Pazarlama ve Karbon Ayak Izi: Cevre icin giivenli olan iiriinlerin
pazarlanmasi ya da ¢evre i¢in giivenli hale doniistiiriilerek pazarlanmasini ifade eder.
Karbon ayak izi yapilan herhangi bir islem ya da hazirlanan herhangi bir iiriin iizerinde,
ornegin hazirlanan bir hamburgerin kisinin sofrasina gelene kadar olan siiregte ne
kadar karbon salinimi oldugu ve bunun c¢evreye zararlar1 konusunda bilimsel veriler

sunmaktadir.

Kisisellestirme (Birebir-Dogrudan Pazarlama) ve Mobil Pazarlama: Kisisellestirme
birebir-dogrudan pazarlama, miisterilere dogrudan, aracisiz sekilde ulagilan pazarlama
tiiridiir. Brosiir dagitimi, e-posta gonderme gibi alternatifler bulunsa da giinlimiiz
sartlarinda en ¢ok kullanilan yontemi cep telefonlar: (mobil) araciligiyla pazarlamadir.
Kisilerin giin i¢inde en sik kullandiklar1 aletlerden biri olan mobil araclarin pazarlama

i¢in kullanilmasidir.

Big Data (Biiylik Veri): Biiyiik Veri, yeni veri kaynaklarinin ve gelismis veri
analitiginin ortaya c¢ikisi, pazarlamacilarin hem c¢evrimi¢i hem de c¢evrimdist
kaynaklardan gelen kullanici davraniglari hakkindaki ayrtili bilgilere dayanarak,
dijital cihazlarinda ger¢ek zamanli olarak kisisellestirilmis reklamlarla bireysel

tiketicileri hedeflemesine olanak tanimaktadir.

96



97



