TURKIYE CUMHURIYETI
CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME YONETIMI ANA BIiLiM DALI

LUKS MODA MARKALARININ DIiJITAL OYUN VE SANAL GERCEKLIK
UYGULAMALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

TEZi YAZAN

Belgin BOZKURT

Tez Damsmani: Dog. Dr. Murat GULMEZ
Jiiri Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Duygu GUR

Jiiri Uyesi: Prof. Dr. Sezen BOZYIGIT (Tarsus Universitesi)

YUKSEK LiSANS TEZi

MERSIN/NISAN 2024



ONAY SAYFASI
Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine;

2020001023 numarali 6grencimiz olan Belgin BOZKURT tarafindan hazirlanan ‘Liiks
Moda Markalarinin Dijital Oyun ve Sanal Gergeklik Uygulamalar1 Uzerine Bir

Arastirma’ baslikl1 bu tez ¢alismasi jiirimiz tarafindan oy birligi ile Isletme Y®6netimi Ana

Bilim Dalinda YUKSEK LISANS TEZ] olarak kabul edilmistir.
(Evrak asli enstitii miidiirliigiinde mevcuttur.)

Univ. I¢i Asil Uye— Tez Danismani — Jiiri Baskani: Dog. Dr. Murat GULMEZ

(Evrak asli enstitii miidiirliigiinde mevcuttur.)

Univ. I¢i —Jiiri Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Duygu GUR

(Evrak asl1 enstitii miidiirliiglinde mevcuttur.)
Univ. Dis1 Asil Uye— Uyesi Prof. Dr. Sezen BOZYIGIT

(Tarsus Universitesi)

Yukaridaki imzalarin adi gecen 6gretim elemanlarina ait olduklarim onaylarim.
25/04/2024
(Evrak asli enstitii miidiirliiglinde mevcuttur.)
Prof. Dr. Murat KOC

Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirti

Not: Bu tezde kullanilan 6zgiin ve baska kaynaktan yapilan bildirislerin, cizelge,
sekil ve fotograflarin kaynak gosterilmeden kullanimi, 5846 Sayih Fikir ve Sanat

Eserleri Kanunu’ndaki hiikiimlere tabidir.



ITHAF

Her animiza varhklariyla 151k sacan, gelecegimizin en degerli hazineleri olan tiim
cocuklara ve yanlarinda en gercek sevgi, mutluluk, giilimsemeyle var oldugum

sevgili yegenlerime ithafen...

25 Nisan, 2024

Belgin BOZKURT



ETIiK BEYNANI

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim kurallarma uygun olarak

hazirladigim bu tez ¢alismasinda;

Tez iginde sunmus oldugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar
cergevesinde edindigimi,

Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglarin hepsini bilimsel etik ve ahlak kurallarina
uygun olarak sundugumu,

Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,

Kullanilan verilerde ve ortaya ¢ikan sonuglarda herhangi bir degisiklik yapmadigima,
Bu tezde sundugum calismanin 6zgiin oldugunu bildirir, aksi bir durumda aleyhime

dogabilecek tiim hak kayiplarin1 kabullendigimi beyan ederim

25/04/2024
Belgin BOZKURT



TESEKKUR

Tez ¢alismam boyunca bana degerli ayiran, yol gosteren ve beni destekleyen, bana
tecriibelerini ve deneyimlerini aktarip en dogru sekilde yol almami isteyen, dgrencisi

olmaktan gurur duydugum ¢ok degerli tez danisman hocam Dog. Dr. Murat GULMEZ e,

Lisansiistii egitimim boyunca verdikleri egitim ve fikirlerle, kattiklar1 deneyimlerle bana
bliyiik destek olan, yoluma 1s1k tutan, ufkumu genisleten; sahip olduklar1 yetenek ve
karakterlerle hayatim boyunca kendime 6rnek alacagim ¢ok degerli hocalarim Prof. Dr.
Murat KOC’a ve Dr. Ogr. Uyesi Saadet SAGTAS’a

Gortiis ve degerlendirmeleriyle tez ¢alismama Onciiliik eden ¢ok degerli jiiri iiyeleri Dr.

Ogr. Uyesi Duygu GUR ve Prof. Dr. Sezen BOZYIGIiT’e

Hayatim boyunca iyi ve kotii glinlerimde bana destek olan, tez calismam boyunca da beni

destekleyen kardesim Zerrin Yilmaz’ a

Tez calismam boyunca yardimlarini esirgemeyen biitlin iyi niyetiyle bana destek olan

Ars. Gor. Gizem KOCAK ’a, Ars. Gor. Giilay GULER’e

Sahip oldugu yetenek, sabir ve istikrarla bana oOrnek olan; lisansiistii 0grenimime

baslamamda feyz aldigim sevgili Ozhan OZDEMIR e

Ayrica tez calismamda yer alan ve katilimlariyla tezime en biiyiik katkiy1 saglayan degerli

katilimcilara sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



Vi

(0Y/

LUKS MODA MARKALARININ DiJITAL OYUN VE SANAL GERCEKLIK
UYGULAMALARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Belgin BOZKURT

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Murat GULMEZ
Nisan 2024, 175 sayfa

Farkli ve yeni bir bakis agisiyla lilks moda markalarinin yaratmis oldugu dijital oyun ve
sanal gerceklik uygulamalarinin Z kusagi bireyler iizerinde, marka tutumu temel alarak
incelenme yapilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu ¢alismanim amaci, Fransiz ve Italyan
menseili iki uluslararasi liks moda markasinin gelistirdigi dijital oyun ve sanal gerceklik
uygulamalarin1 deneyimleyen Z kusagi bireylerin, bu deneyimler sonrasinda séz konusu
markalara kars1t nasil bir marka tutumu olusturduklarini, deneyimlerin Z kusagi
bireylerinin bu iki markaya kars1 tutumlarini nasil etkiledigini aragtirmaktadir. Calismada
nitel arastirma desenlerinden fenomenoloji kullanilmistir. Arastirma katilimeilar1 amagh
orneklem tiirlerinden 6lgiit 6rneklem ile segilmistir. Arastirmaya toplam 20 kisi katilim
gostermistir. Katilimeilar1 Z kusagr bireyler temsil etmektedir. Arastirmada yiiz yiize,
bireysel goriigmeler yoluyla elde edilen veriler Maxqda programi araciligiyla, nitel icerik
analizi yapilarak c¢o6ziimlenmis, s6z konusu goriigmeler yorumlanmis ve Oneriler
sunulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular marka tutumu, kullanim
kolaylig1, marka farkindaligi/iligkileri ve oyun oynamaya yonelik tutum temalarinda
incelenmis ve tartisilmistir. Sonuglar liiks markalarin VR teknolojisini kullanarak
tilketicilere daha etkileyici bir deneyim sunabilecegini gostermektedir. Dijital oyunda
kullanilan marka logosu katilimcilar tizerinde olumlu duygu durumuna yol agmis ve
sonug olarak katilimcilarin markaya ilgi duyma, satin alma istegi ve markay1 daha fazla
begenme duygusu yasadiklari goriilmiistiir. VR uygulamasinda marka tasarimlari ve
uygulama ile edinilen detayl bilgi aktariminin katilimcilarin duygu durumunu olumlu

olarak etkilemistir. Katilimcilarin maddi sebeplerden &tiirli markanin iriinlerini satin
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alamayacak olmalarinin olumlu duygu durumunu etkiledigi, uygulama tasarim ve icerigin
marka ile ilgili olumlu duygusal baglar kurma konusunda kritik bir rol oynayabilecegi
goriilmiistiir. Dijital oyunda markaya ait gergek tiriinlerin sanal ortamda sunulmamasinin,
mal ve hizmetleri kullanma niyetini olusturmay1 zorlastirmis VR uygulamasinda ise
gercek triin gorsellerinin sergilemesinin bu niyeti artirdig1 goriilmdstiir. Dijital oyun ve
VR uygulama deneyimlerinin, markaya karst duygusal bir bag kurma davranisina etkisi
olmamistir. VR uygulamasinin katilimcilarin satin alma egilimleri {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu, kullanicilarin marka ile daha derin ve anlamli bir bag kurmasini

saglayarak marka tutumunu olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Liiks moda, dijital oyun, sanal gergeklik.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON DIGITAL GAMING AND VIRTUAL REALITY
APPLICATIONS OF LUXURY FASHION BRANDS

Belgin BOZKURT

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Murat GULMEZ
April 2024, 175 pages

From a different and new perspective, there is a need to examine the digital game and
virtual reality applications created by luxury fashion brands on Generation Z individuals
based on brand attitude. The aim of this study is to investigate how Generation Z
individuals who experience the digital game and virtual reality applications developed by
two international luxury fashion brands of French and Italian origin form a brand attitude
towards these brands after these experiences and how the experiences affect the attitudes
of Generation Z individuals towards these two brands. Phenomenology, one of the
qualitative research designs, was used in the study. Research participants were selected
by criterion sampling from purposive sampling types. A total of 20 people participated in
the study. Generation Z individuals represent the participants. The data obtained through
face-to-face, individual interviews in the research were analyzed by qualitative content
analysis through Maxqgda program, the interviews were interpreted and suggestions were
presented. The findings of the research were analyzed and discussed under the themes of
brand attitude, ease of use, brand awareness/relationships and attitude towards gaming.
The results show that luxury brands can offer a more impressive experience to consumers
by using VR technology. The brand logo used in the digital game caused a positive
emotional state on the participants and as a result, it was observed that the participants
experienced a sense of interest in the brand, a desire to purchase and a greater liking for
the brand. The brand designs in the VR application and the detailed information transfer
obtained through the application positively affected the emotional state of the
participants. It was observed that the fact that the participants could not buy the brand's

products due to financial reasons affected their positive emotional state, and that the



application design and content can play a critical role in establishing positive emotional
bonds with the brand. It was observed that the fact that the real products of the brand were
not presented in the virtual environment in the digital game made it difficult to form the
intention to use the goods and services, while the display of real product images in the
VR application increased this intention. Digital game and VR application experiences had
no effect on the behavior of forming an emotional attachment to the brand. It was
observed that the VR application had a significant impact on the participants' purchase
tendencies and positively affected the brand attitude by enabling users to establish a

deeper and more meaningful connection with the brand.

Keywords: Luxury fashion, digital gaming, virtual reality



ON SOZ

Giliniimiizde teknolojinin hizli ilerlemesi, markalarin geleneksel sinirlarini asarak
tiikketicilerle yenilik¢i sekillerde etkilesime girmelerini saglamaktadir. Liiks moda
markalar1 da dijital oyun ve sanal gerceklik uygulamalarinin yiikselen popiilaritesinden
etkilenen sektorler arasinda yer almaktadir. Bu ¢alisma Z kusagini temel alarak liikks moda
markalarinin dijital oyun ve sanal gerceklik kullanimlarinin marka tutumu {izerindeki
potansiyel etkilerini arastirmaktadir. Liikks moda markalarimin dijital doniistim
stirecindeki roliinii anlamak ve yeni medya araglarinin tiiketici davraniglari iizerindeki
etkilerini incelemek i¢in bir adimdir. Moda ve teknoloji arasindaki bu heyecan verici
kesisimde, liiks moda markalariin dijital stratejilerini ve bunlarin marka tutumuna olan

etkilerini detayl bir sekilde analiz ederek ilgili alana katki saglamay1 hedeflemektedir.

Nisan, 2024
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1.GIRIS

Dijitallesme, ulasilmazlik sinirlarini ortadan kaldirarak etkilesimi ve ulagimi miimkiin
kilan 6nemli bir unsurdur. Son yillarda kiiresel degisimlerle birlikte, tiiketiciyle uyum
icinde olma ¢abasi i¢inde olan sektorler, dijitallesmeyi hizmet unsurlarinin temel bir
parcas1 haline getirmeye baslamistir. Uretim, tiiketim, hizmet, ydnetim gibi alanlarda
yapay zeka, nesnelerin interneti, bulut bilisim, sanal ger¢eklik (VR), arttirilmis gergeklik
(AR), dijital oyun uygulamalar1 gibi yeni dijital teknolojiler giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Toplumda gerceklesen dijital doniisiim, 6zellikle moda sektdriinde,
marka davranislarinda ve tiiketici uygulamalarinda 6nemli degisikliklere yol agmaktadir
(Lay, 2018). Pazarin yogun rekabet iginde oldugu ve bu rekabetin etkisiyle her giin
benzer yeni firlinlerin pazara sunuldugu bir ortamda, isletmeler miisterileri veya
tiiketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak amacryla farkli kanallar araciligiyla gesitli
mesajlar iletmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002). Bu iletisim markayla daha fazla
etkilesim noktas1 deneyimleme istegini beraberinde getirmistir. Tiiketiciler, markalarin
sundugu mal ve hizmetleri kullanarak, markayla kurduklari iletisimde cesitli temas
noktalarin1 deneyimlemek istemektedirler. Bu deneyimler, markalarin tiiketici ile olan
etkilesimini gli¢lendirmekte ve markanin tiiketici yolculugunda giincel bir konumda yer

almasini zorunlu kilmaktadir.

Dijital platformlarin liiks iirlinlere siirekli ve kesintisiz erisim imkani tanidig
giiniimiizde, perakendecilerle etkilesim diizeyi giderek artan tiiketicilerin beklentilerine
cevap verebilmek i¢in markalarin dijital donilisiime adapte olma gerekliligi ortaya
cikmaktadir (Yetmen, 2021). Tiiketiciler, liiks markalarin gecmiste dijitalle pek ic ice
olmayan donemlere kiyasla, giinlimiizde daha glincel ve dijital moda endiistrisi diinyasina
dogru bir egilim gostermektedir. Dijital moda iletisimi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
sagladigi ve geleneksel moda iletisim igeriginin dijital kanallar araciligiyla
dijitallestirilmesine yonelik uygulanan bir dizi strateji ve ara¢ olarak anlasilmaktadir
(Kalbaska vd., 2018). Dijital moda igerigi, ag tabanli moda tasarim igerigi ve modayla
ilgili igeriklerle baglantili yeni bir moda igerigi tiiriidiir (Yang & Lee, 2015). Liiks moda
endiistrisi, giincel ve dijital gelismeleri takip ederek kendisini daha kapsayici moda
unsurlari etrafinda konumlandirmaya baslamistir. Ozel bir tiiketici modeli ¢evresinde yer
alan liikks enddistrisi dijitalligi marka stratejisi kapsamina alarak liiksii daha erisilebilir bir
noktaya getirmeyi miimkiin kilmak istemektedir. Bu nedenle liiks markalar, dijital

faaliyetlerini giincel tiiketicilerle uyumlu hale getirmeye odaklanarak, markasini yeni



nesillerle entegre bir sekilde iletmeye ¢alismaktadir (Aydin, 2022). Giinilimiiziin teknoloji
sirketlerinin de tekstil ve moda endiistrisine yakin durarak moda ve liiks markalarin insan
sermayeleri alanindaki bilgi ve deneyimlerinden yararlandig1 gériilmektedir. Ornegin,
Apple firmas1 2011 yilindan beri Tag Heuer, Burberry, Yves Saint Laurent (YSL) ve
firmalarindan liks ve moda uzmanlarini ise almaya baslamistir (Arnault, L. 2015).
Covid-19' un getirdigi degisiklikler ¢evrimigi hayatin her alaninda varligini artirmastur.
Covid-19 hem sirketler hem de tiiketiciler igin degisimin tetikleyicisi olmustur
(McKinsey, 2021). Covid-19 Pandemisi sonrasi dijital kanallar araciligiyla tiiketicilere
iletilenler dijital igerikler marka miisterileri ile iletisim kurmanin, {iriinlerini sergilemenin
tek yolu haline gelmistir. Onceleri yiiz yiize gerceklestirilen miisteri odakli faaliyetlerin
dijital olarak yeniden olusturulmasi aciliyeti tiiketiciye alisilmisin disinda yeni
deneyimleri aktarmaya baglamistir. Liiks moda sektorii de bunlardan biri olmustur.
Gucci, Prada ve Burberry gibi bir¢ok liiks marka, kisisel bir karsilagmaya gerek kalmadan
miisteri deneyimini iyilestirmek icin artirilmis gerceklik veya sanal gergeklik
uygulamalarini kullanmistir (Jung, Yu, Seo ve Ko, 2021). Moda showlarinin biiyiik
olgtide canli izleyici kitlesi cergevesinde olusturuldugu sistem, canli yayinlarla dijital

diinyay1 kapsamistir.

Pandeminin etki alan1 genisledik¢ce moda diinyas: da daha farkl dijital uygulamalarla
evrilmeye baglamistir. Moda ve liiks sektoriiniin tedarik¢ileri ve markalar fiziksel olarak
iriin teshirine ve yerinde satis hizmetlerine dijital alternatifler belirlemek i¢in giincel
miisteri ihtiyaglarin1 degerlendirmek zorunda kalmigslardir. Bu sosyo-ekonomik kosullar
liiks moda diinyasinda dijitallesmenin hizla ilerlemesini tesvik eden dnemli unsurlardan
biri olmustur (Wood & Knight, 2021). Dijital ve sanal teknolojilerin avantajlarini
kullanarak verdikleri hizmetleri yenileyen lilks markalar bu noktada tiiketicilere bu
sistemleri sunarken 6zellikle Z kusagina temas etmeyi amaglamiglardir (Junming ve
Calvert, 2022). Z kusagi, liiks sektordeki sirketleri yenilik¢i pazarlama stratejilerine
yonlendiren sanal ve dijital platformlardan destek goérmektedir (Chillara, 2023). Bu
kusagin bu platformlara olan ilgisi ve etkilesimi 6nemli bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yiiksek enflasyon ortami, kiiresellesme, iklim degisikligi, Ukrayna'daki savas, Cin
ekonomisindeki yavaglama, devam eden tedarik zinciri sorunlar1 ve azalan tiiketici
giiveni 2023 yilini lilkks mallar i¢in zorlu bir yil haline getirmistir. Z Kusag1 ve Alfa
Kusag1 en biiyiik segment haline geldikce tiiketim kaliplar1 ve tercihleri de degisim

igerisine girmistir. Z ve Alfa kusaklarinin 2030 yilina kadar kiiresel niifusun %45 'ini



olusturacaglr ve kisisel aksesuar markalar1 i¢in en biiyiilk hedef segment olacagi
ongoriilmektedir (Euromonitor, 2023). Bu kusaklarin degerleri ve tercihleri
kendilerinden dncekilerden 6nemli 6l¢iide farklidir ve markalar {irtinlerini, dagitimlarina,
pazarlamalarin1 ve tiiketicileriyle etkilesim kurma yontemlerini buna gore uyarlamak
zorunda kalmiglardir. Kiiresel olarak liiks mal satislarinin hizla biiyliimesinde yeni
tiketici trendleri ortaya ¢ikmaktadir (Woodword, 2019). Moda endiistrisi gelirlerini
artirmak igin geleneksel alisveris deneyimini modern teknolojilerle degistirerek sadece
kiyafet, ayakkab1 ve aksesuarlarla degil, AR ve VR gibi yeni teknolojilerle de iiriinlerini
satmaya baslamislaridir. Bu teknolojiler, moda endiistrisinde biiyiik bir degisime onciiliik
ederek aligverisi sevmeyenleri bile cezbetmeyi hedeflerken, moda tutkunlarina daha
zengin ve keyifli bir deneyim sunmay: siirdiirmektedir (Uddin, 2022). Liiks moda,
yeniden markalagsma seriiveninde dijital ve sanal uygulamalarla yollarii kesistirerek
gelistirdigi alanda sanal ortamlarda diizenlenen defileler, popiiler video oyunlar1 i¢in
oyun karakterlerine 6zel tasarlanmis dijital moda koleksiyonlari olusturmak gibi yeni
dijital girisimleri yeni moda endiistrisinin de standartlarini belirlemeye baglamistir. VR
ve dijital oyun da liiks moda endiistrisinin son zamanlarda kapsama alanina almaya
basladig1 uygulamalar arasinda yer almaktadir. VR oyunlar1 ve uygulamalari, geleneksel
oyunlarda goriilen en son trendleri takip etmektedir. Onceleri tiiketicilere iiriinlerini
fiziksel temas yoluyla sunma yolunda ilerleyen liikks moda markalar1 dijital diinyay1
kapsayan ¢ok yonlii bir kesif yolcugunu baslatarak bu diinyada NFT (Non Fungible
Token) ve diger Web3 tabanli yenilikler sunmaya baslamistir (Aydin ve Nalbant, 2023).
NFT veya degistirilemez jetonlar, bir blok zinciri tarafindan giivence altina alinan
devredilebilir varliklar olarak tanimlanmaktadir ve 6zellikleri nedeniyle genellikle dijital

sanat olarak kabul edilirler (Schnoering & Inzirillo, 2022).

Bu ¢aligmada sektore onciilitk eden, imajlarin1 giincel dijital uygulamalarla yenileyen
popiiler liks moda markalarindan ilgili iki markanin dijital oyun ve sanal ger¢eklik
uygulamalarina yer verilmistir. Arastirma kapsaminda ilgili iki lilkks markanin dijital
oyunu ve sanal ger¢eklik uygulamasi incelenmistir. Arastirma, ilgili markalarin dijital
oyun ve sanal gerceklik uygulamalarmi deneyimleyen Z kusagi kullanicilarin
deneyimleri sonras1 markaya karsi nasil bir marka tutumu olustugunu ortaya koyabilmeyi

amaglamaktadir.

Arastirmanin bu béliimiinde;



Arastirmanin problemi ve 6nemi, onceki aragtirmalarla iligkisi, arastirmanin amaci,
yaklagimlar; amag, yaklasim ve tasarimin birbiriyle iliskisi, arastirmanin pratik ve

teorideki etkisi ve arastirmanin konusuna iligskin ge¢mis alan yazina yer verilecektir.
Arastirmanin Problemi

21l.yy’da yeni e-ticaret ortamlari, sosyal medya ve kiiresel pazarlama, firmalarin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilan ¢ok etkili unsurlar haline gelmistir. Teknoloji ve
yazilim alanlarinda hizla devam eden gelismelerle birlikte sosyal pazarlama faaliyetleri
de degisim gostererek gilincel kalmaya ¢alismistir. Giinlimiizde olusan yeni yatirimlar,
fikirlerin siirekliligi ve dijital yenilikler karsinda isletmeler de yeni uygulamalarla birlikte
bu gelismelere uyum saglamaya ¢alismaktadir (Bayraktar, 2014). Dijitallesmenin 6nemli
bir biiylime kaynagi ve marka degerini arttirmanin giiglii bir yolu haline gelmesiyle
gelismek isteyen liilks moda sektoriiniin miisteri deneyimini gelistirmesi, islerini dijital
caga uygun olarak doniistiirmesini zorunlu kilmaktadir (Larocheski, 2023). Tiiketiciler,
likks aligveris yolculuklarinda bir veya daha fazla temas noktasini deneyimlerken dijital
yasam tarzini benimsemeye baslamistir. Bu degisimlerin devam etmesi geleneksel ve
dogrusal miisteri yolculugunu degistirirken, markalarin tiim gercek ve sanal marka temas
noktalarinda sorunsuz ve gercek zamanli bir marka deneyimi saglama adina dijital
degisimlere adapte olmasi, yeni teknolojileri uyarlamas: ve benimsemesi zorunlulugu

ortaya ¢ikarmistir (Akyol, 2022).

Liiks moda sektoriiniin VR, dijital oyun, dijital oyunlastirma, dijital is birlikleri vb.
uygulamalar1 liks moda yolculuguna dahil etmeye basladigi goriilmektedir. Liiks
markaya ulasmanin zor ve maliyetli oldugu algisini gogunluga kapilarini agarak, tiriinlere
yalnizca fiziken sahip olma disinda dijital yollardan ve farkli platformlar araciligi ile
bulusturmaya calismaktadir. Dijitallesme hizlarin1 ve ¢evikliklerini artiran bir liiks
4.0 isletim modeli insa etmeye ¢alisan liiks sektoriiniin, miisteri bilgilerini ve iligkilerini
yeni bir diizeye tagimak i¢in liiks ekosisteminde teknolojiden faydalanip ortakliklar
olusturmasi dijital lilkse gegiste liikks marka degerini korumak ve liikksiin ekonomik
degerini siirdiirmek agisindan bazi zorluklari beraberinde getirmistir (McKinsey, 2018).
Dijitallesme liiks sektoriiniin yalnizca bir satis ya da iletisim kanali olmaktan ¢ikip marka
yonetimi, miisteri bagliligi, tedarik ve perakende zinciri gibi bir¢ok disiplini kapsayan
daha temel bir unsuru haline gelmistir (Achille vd. 2018). Liiks markalar, gelismekte olan
pazarlara uyum saglamak icin pazarlama ve is stratejilerini yeniden kesfetmis; dijital

pazarlama lider likks markalarin hedef kitleleriyle, 6zellikle de genglerle iletisimi igin
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onemli bir ara¢ haline doniismiistiir (Kapferer & Bastien, 2012). Liiks moda sektorii
dijital teknolojinin ekosisteminde meydana gelen yeni gelismeleri ¢ogunlugun dahil
oldugu ve yon verdigi uygulamalarla kendi diinyasina uyarlamaya baslarken 6zellikle Z
kusag1 gibi genis bir neslin yonelimini dikkate alarak ilerlemektedir. Bu uygulamalarla
olan iletisim, rekabet ve is birligi gibi sosyal unsurlar da 6zellikle bu geng nesillere ¢ekici
gelmeye baslamistir. Dijital oyunlar ve VR uygulamalarinin deneyimlenmesi, bir
tiiketicinin ilgili liikks moda markalartyla olan yolculugunun baslama noktasina dahil
edilebilir mi, ilgili uygulamalarla markaya kars1 Z kusag tiiketicilerin tutumlari nasil yol
almaktadir, bu uygulamalar1 kullanarak liiks moda markalarinin pazarlama stratejilerinin
Z kusaginin marka tutumu iizerindeki etkisi nasildir sorulari aragtirmanin problemini

belirlemektedir.
Arastirmanin Onemi

Dijital diinyay1 dogal bir sekilde benimseyen Z Kusagi 1995 yilinda veya sonrasinda
dogan yeni bir toplulugu temsil etmektedir (Bassiouni & Hackley, 2014). Bu kusak
tarihteki en kiiresel ve sosyal olarak giiglenmis, Bat1 ya da birinci diinya kiiltiirlerinde
yasayan insanlarin kusagi olarak goriilmektedir (Desai & Lele, 2017). Bu kusak i¢in
dijital teknolojiler hayatin ayrilmaz bir pargasini temsil etmektedir. Marka tutumu bir
markaya yonelik birbirine bagli inanglar, kalict goriisler ag1 ve genel bir marka
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Eagly ve Chaiken, 1993; Keller, 1993).
Miisterinin markayla ilgili 6zellikler, dayaniklilik, servis kolayligi, performans gibi
niteliklere (Aaker ve Keller, 1990) ve deneyimsel faydalara (Keller, 1993) dayali bakig
acilart gelistirmesini saglayan bir zihin durumunu ifade etmektedir. Marka tutumlari
tilketici davraniglarin1 tahmin etmede faydali goriilmiis, bu nedenle marka tutumunun
nerede olustugu ve onemli davranigsal sonuglart nasil etkileyebilecegi derinlemesine
inceleme geregi duyulmustur (Olsen vd., 2014; Park vd., 2010). Liiks moda markalar
tarafindan dijital oyun ve sanal gergeklik uygulamalarinin kullanici deneyimi sonrasi
nasil bir marka tutumu olusturdugu ve Z kusagi temel alinarak var edilen dijital ve sanal
uygulamalarinin konu alindigi arastirmalara literatiirde sinirli sayida ve daha farkli
bagliklar altinda rastlandig1 goriillmektedir ( Alanadoly ve Salem, 2024, Rodrigues vd.
2024, Zhang vd. 2023, Zalluhoglu vd. 2023, Milanesi vd. 2022, Jung vd. 2021, Lau ve
Ki 2021, Jarvinen 2023, Altar ve Charissis 2019). Liiks tiiketici pazarinda dijital oyunlar
ve VR sistemlerinin kullanilmasinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte liiks moda markalarina bu

alanda i¢ gorii saglamak i¢in bu alanlar arastirmak 6nemli olacaktir. Sonug olarak, liikks



moda markalarinin dijital oyunlar ve VR uygulamalarinin Z kusagi iizerindeki marka
tutumu etkisinin arastiritlmasi olduk¢a Onemlidir ¢linkii bu tiir dijital deneyimler,
markalarin Z kusagiyla daha derin ve anlamli bir bag kurmasina, marka deneyimini
zenginlestirmesine ve yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak taniyabilir.
Arastirmanin gittik¢e poptilerlik kazanan liiks moda markalarin dijital uygulamalariyla
ilgili sektérde yer alan markalarin bu yondeki girisimlerinde kullanacaklar1 yontemleri
belirlemelerine, dijital diinyaya ve Z kusag1 gibi yeni nesil tiikketici profiline uygun dijital
liiks deneyimler {izerine yapilan ¢alismalara ve gelecekte yapilacak bilimsel ¢alismalara

katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Onceki Arastirmalarla iliskisi

Bugiin diinya genelinde internet kullanici oran1 % 66' dan fazla oldugu ve son verilere
gore toplam kullanict sayisi 5,35 milyar1 astigi goriilmektedir. Son 12 ayda internet
kullanicilart % 1,8 oraninda artarak 97 milyon yeni kullaniciya ulagmistir (Kemp, 2023).
Kiiresel internet kullanici sayisinin artmasiyla dijital platformlardaki kullanici sayilari da
artis gostermektedir. Video ve miizik platformlarinin popiiler oldugu bilinmesine
ragmen, dijital oyunlara yapilan harcamalar, bu platformlarin toplaminin yarisindan
fazlasin1 olusturmaktadir. Bu durum, dijital oyun kullanicilarinin ne kadar degerli
oldugunu gostermektedir. (Wearesocial, 2022). Newzoo' nun (2022) Alfa ve Z kusagini
temel alarak gergeklestirdigi arastirmada, PC, konsol veya cep telefonunda dijital
oyunlar1 oynamig bireyler lizerinde oyun oynama davranisi incelenmistir. Arastirmaya
gore, Z kusaginin gelecekte oyun i¢i diinyalarda sosyallesmeye daha fazla ilgi gosterecegi
ve bu kusagin toplamin % 70'ini olusturdugu goriilmiistiir. Z kusag bireylerin oyunlara
erisirken, oyunlarin ¢ok oyunculu ve sosyal 6zelliklerin yan sira acik diinya kesfi, oyun
temas1 ve ayari, giiclii anlati ve hikdye unsurlar1 ile oyunun sanat stili tercih edilme
sebepleri olarak siralanmustir. Italya'nin {inlii ve tarihi bir sehrinde magazasi1 bulunan ve
ayrica genis kapsamli bir e-ticaret sitesi ile hizmet veren prestijli bir lilkks moda markasi,
2020 yilimin sonlarinda yenilik¢i bir adim atarak sirketine ait bir dijital moda oyun
uygulamasini piyasaya siirmiistiir. Bu uygulama, miisterilerine benzersiz bir deneyim
sunarak oyun, sosyallesme ve aligveris aktivitelerini tek bir platformda bir araya getirme
imkan1 saglamistir. Sirket, satis ve kullanict etkilesimini artirmay1 hedefleyerek Ekim
2021'de 350.000 kullaniciya ulasmistir. Uygulamanin ana kullanici yas grubunun 18-24
yas aralig1 oldugu belirlenmistir. Oyun platformunun lansmanindan itibaren markanin

uluslararasi kullanici sayisinda artig gézlemlenmistir. (Milanesi vd., 2022). Arastirmalar



markalarin dijital oyunlar gibi sanal ortamlarda bulunmasinin bu ortamlarin kullanicilara
daha gergek ve anlamli goriinmesini sagladigimi gostermektedir (Schulz, 2022). Bugiin,
Google, Apple, Facebook, Amazon, Microsoft, Sony ve Samsung dahil olmak iizere bu
alandaki neredeyse tiim biiyiik sirketler VR gruplar1 ve birimleri kurmustur. Siirtikleyici
oyun deneyimi i¢in gereken donanimin yiliksek maliyetine ragmen, oyun endiistrisi VR
oyun basliklarini gelistirmek igin Subat 2023' te piyasaya siiriilen Play Station VR2 alt1
hafta i¢inde yaklasik 600.000 adet satmistir (Clement, 2023). Hizla biiylimeye devam
eden aktif VR kurulum tabaninin 2024 sonunda 46,0 milyona ulagsmasi beklenirken y1llik
VR oyun gelirlerinin 2024 yilina kadar 3,2 milyar dolara yiikselmesi beklenmektedir
(Ic6zii,2022). VR, tiiketiciler i¢in en dnemli kullanim alanini oyunlarda bulmustur ancak
teknolojinin kullanimi1 oyunlarin ¢ok 6tesine uzanmistir. VR saglik, egitim, mithendislik
ve diger eglence sektorleri gibi endiistrilere de fayda saglamaya devam etmektedir
(Wijman, 2022).

Sanal diinyalar iizerinde yapilan arastirmaya gore bu platformlardan elde edilen
yaklagik gelirin 180 milyar dolar oldugu, 2025 yilina kadar bu oranin % 17 artis gosterip
390 milyar dolara, kiiresel oyun pazariin 365 milyar dolara, VR pazarinin ise 28 milyar
dolara ulagsacag1 tahmin edilmektedir. Ayrica oyun sektortii, gelirinin % 75" ini oyun igi
avatarlar i¢in dis goriiniimler ve moda 6geleri gibi sanal 6gelerin satisindan elde edildigi
ifade edilmistir (Ark Invest,2021). Perakende giyim magazasinda gergeklestirilen
kapsamli bir arastirma, VR sisteminin kullanilmasinin bazi teknik ve pratik zorluklara
ragmen gelecek vaat eden bir ara¢ olabilecegini ortaya koymustur. Arastirmanin
sonuglarina gdére, VR deneyiminin miisterilere sagladigi zevk, sanal magazalara kars:
olumlu tutum gelistirme ve satin alma niyetini artirma gibi durumlarla pozitif bir iligki
icinde oldugu tespit edilmistir (Park vd., 2018). 2023 yilinda gergeklestirilen ve liiks
butikleri hedef alan kapsamli bir arastirmanin sonuglarina gore, giiniimiizde miisterilerin
liiks butiklerde yeni ve yenilik¢i teknolojilerin kullanimini biiytik 6l¢iide destekledigi ve
bu tiir teknolojilerin butik aligveris deneyimlerine entegre edilmesine olduk¢a olumlu
yaklastig1 goriilmiistiir. Yeni teknolojiyi deneme isteginin, nesillere gére benimsemeye
istekli mdisterilerin pay1; kullanirdim, = memnuniyet {izerinde etkisi olmadan
kullanmazdim, kullanmazdim ve memnuniyeti azaltabilirdi tercihleri dogrultusunda Z
kusagi % 71, Y kusag1 %71, X kusagi % 81 ve Boomers kusagi % 76 payla yer almistir
(Haemmerlé vd., 2023).



Sekil 1’ de bolgelere ve yas gruplarina gore teknolojiyi deneme istegi paylar1 yer

almaktadir.
Sekil 1

Boélgelere ve Yas Gruplarina Gore Teknolojiyi Deneme Istegi
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M Kullanirda Kullanmazdi B Kullanmazdim ve Memnuniyeti Azaltabilirdi

Kaynak: Haemmerlé, M., Morizot, C., de Montgolfier, J., Epinay, B. ve Dhennequin, L. (2023). Luxury

and technology: Toward the boutique of the future.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligma liikks pazarlama faaliyetlerinde bulunan Fransiz ve italyan menseili ilgili
iki uluslararasi liikks moda markasiin olusturmus oldugu dijital oyun ve sanal gergeklik
uygulamalarimi ele almaktadir. Tlgili firmalarm olusturmus oldugu uygulamalarla Z
kusagi bireylerin liikks moda markalarina karsi olan marka tutumlarini, markalara ait
dijital oyun ve sanal gergeklik uygulamalart kapsamindaki kigisel deneyimleri
cergevesinde belirlemektir. Liiks moda sektoriiniin teknolojik gelismelerin 6n saflarinda
yer alarak dijital ve sanal uygulamalarda yer almaya baslamasi, tiiketicilerin bu
uygulamalara olan meraki, ilgisi ve talebi gibi sebeplerin varligi 6nemli bir arastirma
alan1 olusturmaktadir. Dijitallesme ve oyun tabanli bir yaklagiminin marka tutumunu

nasil destekleyebilecegini arastirmaktir.



Yaklasimlar

Liiks moda markalarmin dijital oyun ve sanal gergeklik uygulamalariin Z kusagi
bireylerdeki deneyimlerinin marka tutumunu konu alan bu c¢aligma nitel yaklagim
kullanilarak gerceklestirilmistir. Nitel arastirma kiltiir analizi, olgubilim, kuram
olusturma, durum c¢alismasi ve eylem arastirmasi gibi farkli yaklasim ve gelenekleri
yansitmaktadir. Nitel arastirma desenlerinden olgubilim (fenomenoloji) yaklasimi
kullanilarak gergeklestirilen ¢aligmadaki bu yaklasim farkinda olunan fakat
derinlemesine ve ayrintili bir anlayigsa sahip olunmayan durumlara odaklanmaktadir.
Yasadigimiz diinya icerisinde karsilastigimiz olaylar, deneyimler, algilar ve kavramlarla
giinliik yasamimizda farkli bi¢cimlerde karsilasmamiz bu olgulari tamamen anladigimiz
anlamma  gelmemektedir. Tamamen yabanct olmaylp tam anlamiyla da
kavrayamadigimiz durumlar1 arastirmayir amag¢ edinen c¢alismalarda fenomenoloji
yaklagimi uygun bir arastirma ortami olusturmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016). Bu
arastirmada fenomenoloji yaklagiminin benimsenmesindeki amag¢ fenomenolojinin nitel
arastirmanin temellerini meydana getiren bakis agilarindan birisi olmasi, nitel bir
aragtirma deseni olmasi, nitel aragtirmalarda olgularin ifade edilmesine ve
betimlenmesine odaklanmasindan kaynaklanmasi gibi sebeplerin varligidir. Arastirma,
liiks markalarin dijital oyun ve sanal ger¢eklik uygulamalarin1 deneyimleyen Z kusagi

bireyleriyle yapilan yliz yiize ve yar1 yapilandirilmis goriismeleri kapsamaktadir.
Amag, Yaklasim ve Tasarimin Birbiriyle Mliskisi

Liiks moda markalarinin dijital oyun ve sanal gergeklik uygulamalarini deneyimleyen
Z kusag1 bireylerin, ilgili deneyimleri sonucunun markalara karsi nasil bir tutum
olusturduguna dair sinirli bir alana dikkat c¢ekerek, nitel verilerle analiz edilebilecek
teorik bir cerceve tliretmek amaciyla nitel bir calisma gergeklestirilmistir. Bu arastirmada
fenomenolojik yaklasim esas alinmistir. Bu yaklasiminda baslica veri toplama araci
goriisme yoluyla elde edilen bulgulardir ve veri kaynaklarini arastirmanin odaklandigi
olguyu yasayan ve ifade edebilecek birey ve gruplar olusturmaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2016). Arastirmanin amacina uygun olarak arastirma evrenini ilgili Fransiz ve
Italyan menseili ilgili iki uluslararas: liiks moda markasmin olusturmus oldugu dijital
oyun ve sanal gergeklik uygulamalari kullanicilari temsil etmektedir. Moda markalarinin,
dijital oyunun ve sanal gerceklik uygulamasinin ismi etik kurallar sebebiyle gizli
tutulmustur. Arastirmanin Orneklemi ilgili uygulamalar1 deneyimleyen Z kusagi

bireylerden olusmaktadir. Orneklem se¢imi arastirmanin potansiyeline uygun olarak liiks
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modaya, dijital ve sanal uygulamalara ilgi duyan bireyler ger¢evesinde dlgiit 6rnekleme
yontemi esas alinarak belirlenmis ve katilimcilar goériismeye davet edilmistir.
Arastirmanin tasarimi amag¢ ve yaklagimla iligkili olarak olusturulurken oncelikle
aragtirmanin problemi belirlenmistir. Arastirma ile ilgili alan yazin arastirmasi
gergeklestirilmis ve arastirmanin  kuramsal c¢ercevesi olusturulmustur. Arastirma
yapilacak alan ve katilimcilar belirlenmistir. Daha sonra nitel arastirma kapsaminda
olusturulan 6nceden belirlenmis agik uglu arastirma sorular1 kullanilarak katilimcilarla
yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda aragtirmaci goriisme
yoluyla gesitli kisisel goriisleri kesfetme esnekligine sahip olmustur (Edward & Holland,
2013).

Arastirmanin Pratik ve Teorideki Etkisi

Liiks moda markalarinin dijital oyun ve sanal gerceklik uygulamalarinin Z kusagi
bireyler iizerindeki marka tutumunu konu olan bu arastirma, yalnizca Fransiz ve italyan
mengeili ilgili iki uluslararasi liiks moda markasinin olusturmus oldugu dijital oyun ve
sanal gergeklik uygulamalarint ve Z kusagi bireyleri esas alarak sinirlandirilmistir.
Arastirma dijital oyunlar ve sanal gerceklik uygulamalarinin lilks moda markalari igin
dijital pazarlama araci olarak 6zelliklerini, tiiketici deneyiminin marka tutumu agisindan
getirebilecegi sonuglar1 vurgulayarak bu alan hakkindaki bilgileri genisletmektedir.
Calisma ilgili iki uluslararasi litks moda markasi ile sinirli tutulmasina ragmen, liiks moda
markalarinin dijitallesme stratejilerinin etkinligini anlamaya ve gelecekteki pazarlama ve

marka yonetimi yaklasimlarini sekillendirmeye yardimci olabilir.
Arastirmanin Konusuna iliskin Ge¢cmis Alan Yazin
Liiks ve Liiks Marka Kavrami

Iginde bulundugu duruma, zamana ve mekana gore algis1 degisiklik gosteren liiks
kavrami i¢in yapilan pek cok farkli tanim bulunmaktadir. Etimolojik olarak liiks
sozcuigiiniin kokeninin Latinceden gelen “Lux” sozciigli oldugu bilinmektedir. Tiirk Dil
Kurumu (1992) sozliigiinde yer alan tamima gore liiks; giyimde, esyada, harcamada
asirtya gitme, gosteris, satafat; gosterisli, satafatli; gerekli olanin sinirlarini asan olarak
ifade edilmistir. Latincede liiks kavrami, “luxus” ve “luxuria” seklinde “alisilagelmis ve
normal Ol¢iilerin disinda” olarak; dilimize gectigi Fransizcada ise “luxure” zevk ve
eglence diiskiinliigii, zevk i¢in para harcama, sehvet anlamlarinda kabul edilmistir. Liiks

kavraminin tanimlarinda tam bir uzlasma saglanmamis fakat tiim tanimlar statii, prestij,
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kalite, ihtiya¢ ve yiiksek fiyat unsurlarindan en az bir veya birka¢ini iginde
bulundurmustur. Bu unsurlardan hepsini bir arada bulundurmak zorunda degilken,
herhangi biri likks kavraminin i¢inde mutlaka bulunmaktadir (Grossman ve Shapiro,
1986). Liiksiin 6nemli tanimlarinin bulunmadig1 konusunda genel bir anlagmanin var
olmasi liiks iirlinlerin genel igsel 6zelliklerine, kullanilan tekniklere veya endiistrinin
tekno-eckonomik 6zelliklerine gore tanimlanabilir (Bomsel, 1995). Bununla beraber liiks
marka tiiketicilerinin arzu ettigi temel 6zellikler konusunda kesin bir fikir birligi ortaya
cikmaktadir. Giizellik, kalite nadirlik, fiyat ve triinii destekleyen ilham veren bir
markanin varligi ortak paydalardir. Bu baglamda markalar miinhasirlik, kimlik,
farkindalik ve tiiketiciler tarafindan algilanan kaliteyi ¢agristirabilme yetenekleri i¢in
rekabet etmektedir (Phau & Prendergast, 2000). Siibjektif bir bakis ag¢isindan liiks
kavrami, "Sahip olmaniz gerektigini diistinmedigimiz, sahip oldugunuz seylere" atifta
bulunabilir (Twitchell, 2003). Seyidoglu’na (1992) gore her tiir davranigta gereginin
iizerine c¢ikma, ihtiyagtan fazlasi olma, gerekli olandan fazla ve gereksizliktir.
Ispanyolca’da “lujuria” ve Italyanca’ da “lussuria” da kokenlerini alan liiks kavrami
Latincedeki gibi savurganlik, asirilik, lezzetli, israf ve gérkemli anlamlarini tasimaktadir.
Kapferer‘e (1997) gore liiks giizelligi tanimlamaktadir. Liiks fonksiyonel iiriin i¢inde
uygulanan bir sanati ifade eder. Liiks olarak nitelendirilen seyler bir obje olmaktan ¢ok
daha fazlasidir. Zeybek (2013) liiksiin disi ya da erkek olmadigini evrensel oldugunu, bu
evrenselligin de bireyin kendisine sunamadigi bir sey oldugunu savunmaktadir. Heine
(2012) liiks kavramini arzulanan ve gereginden fazla siradan olan her sey olarak
tanimlamistir. Sombart’a (2016) gore liiks iki sekilde tanimlanmaktadir. Nicel anlamda
liiks mallarin ziyan edilmesi, nitel anlamda ise mallarin daha 1yi kullanilmas: seklinde
tamimlanir. Sombart, (2016) kisisel liikksi ele almis ve su sekilde agiklamustir: “burada
soziine ettigimiz liiks geligiminde, akla gelmesi gereken kisisel yasami bencil nedenlerden
dolayr ‘ipe sapa gelmez seyler’ ile donatmaya yarayan ikinci tir likstir.” Sombart
(2016) liiksiin baska bir taniminda bu giidiiniin insanin temel gereksinimi olan aglik gibi
bir ihtiyac olabileceginden ve bu duygunun ihtiya¢ olmasi halinde tatmin edici araglar
bulmasinin zorunluluk haline gelebileceginden s6z etmektedir. Baska bir tanima gore ise
likks, insanlara mutlu ve rahat olma, doyuma ulasma duygusu veren ve zorunlu olmayan
bir kavram olarak ele alinmaktadir (Dikmen, 2008). Tablo 1°de liikks kavram1 konusunda
deneyim ve bilgi sahibi kabul edilen iinlii marka kurucu ve yoneticileri, tasarimci, editér,

danisman ve moda ikonu gibi kisilerin yer aldig: liikks tanimlarina yer verilmistir.
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Bu tablo, i¢cinde bulunulan ve gectigimiz yiizyildaki kisilerin liiks tanimlarindan

olusmaktadir.
Tablo 1

Liiksiin Tanimlari-Uzmanlar A¢isindan

Tanim

Yazar

Liiks; hayati daha rahat, daha keyifli,
daha tatminkar kilan seydir.

Pam Danziger, Danigman

Liiks; en basta, hayat1 kolaylastiran her
seydir.

Tom Ford, Tasarimci

Liiks; aldigin tasarimin tadini
cikartabilmektir.

Arik Levi, Tasarimci

Liiks; az bulunan, nadir olandir.

Zac Posen, Tasarimci

Liiks; giivenli ve keyifli, kamusal bir
vaha yaratmaktir.

Norman Foster, Mimar

Liiks; 6zenle, en iyi, en seckin iirlinler
kullanilarak iiretilendir. Isteklerinizin ne
olursa olsun karsilanmasi ve A kalite
hizmet demektir.

Bernard Nard Fornas, Cartier'nin CEO'su

Miisterilerimiz i¢in nihai liiks,
ayricaliklik ve miisteriye 6zel olusla
tanimlanir.

Giorgio Armani, Armani grubun
kurucusu ve sahibi

Liiks; insanlar1 farkli ve pozitif hissettirir.

Frangois Henri Pinault, PPR CEO'su

Liiks, gorgiistizliigiin olmadig1 yerdedir.

Coco Chanel, Moda

Tasarimcisi ve kiiltiirel ikon

Liiks farklilik, sira dist ve 6zel olmak; iyi
servistir.

Suzy Menkes, Herald
Tribune Moda Edit6ri

Not: Brun, A. ve C. Castelli 2013 “The Nature of Luxury: A Consumer Perspective’ adli galigmasindan

almmustir.

Liiks kavraminin anlaminin degiskenlik géstermesi nedeniyle liikks marka kavraminda

net bir tanimlama yapmanin zor oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlik liiks kavraminin

kendi ozelliklerini kapsayan ‘liiks marka’ gibi diger tanimlamalarin da ifade edilmesini
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zorlastirmaktadir (Engizek & Sekerkaya, 2014). “Liiks marka” kavraminin tanimlarindan
biri McKinsey (1990) tarafindan yapilmistir. Bu tanimlama fiyat-fonksiyonel 6zellik

3

iligkisi esas alinmig ve “ gozle goriilebilir fonksiyonel 6zellikler agisindan benzer
iriinlere gore biiyiik bir farki olmayan; fakat siirekli olarak digerlerine gore daha ytiksek
fiyata sahip olabilen ” markalar seklinde ifade edilmistir (McKinsey Corporation akt.
Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008). Fiyat1 yiiksek ve miikemmel kalitede olan
markalarin hepsi, lilkks marka sinifina dahil edilmemistir. Bir iirlinlin fiyatinin yiiksek
olmas1 onun kalitesinin bir gostergesi olabilir ve yiiksek fiyat o iiriinii nadir ve 6zel bir
iirlin haline getirebilir. Fakat bu 6zellikler tek basina tiiketicide “liikks” algisini olusturmak
i¢in yeterli olmamaktadir (Dubois & Duquesne, 1993). Liiks markalar; fizyolojik ya da
ekonomik bir yarar saglamaktan ¢ok sosyal statiiniin yiikseltilmesinde bir ara¢ olarak
goriillip, bu bakis acisiyla tiiketilmektedirler (Tiglt & Akyazgan, 2003). Arastirmacilar
daha sonra yapilan ¢aligmalarda “lilks marka” kavramini tanimlarken tiriiniin fonksiyonel
ve gorsel Ozellikleri disinda, tasidigi sembolik anlamlar1 da dikkate almislardir. Nueno
ve Quelch (1998), markanin sosyolojik ve psikolojik etkisini de géz 6niinde bulundurarak
bir su sekilde bir tanimlama yapmustir: “Liiks markalar, 6denen fiyata oranla ¢ok daha
diisiik fonksiyonellige sahip; ancak diger taraftan maddi olmayan 6zelliklerinin 6denen
bedele oranla c¢ok yliksek oldugu markalardir. Liiks markalar, maddiyatlari, bu tiir
irlinlerin bireysel deneyimi, zenginlik ve zevk gostergesi sembolik rolleri ile
taninmaktadir (Joy vd., 2014). Ko vd. (2017) liiks markalarin 6zelliklerini su sekilde

vurgulamaktadir:

e Yiiksek kalitede oldugunu algilamalidir.

e Islevsel veya duygusal olsun, arzu edilen faydalar yoluyla &zgiin bir deger
sunmalidir.

e Zanaatkarlik, iscilik veya hizmet kalitesi gibi nitelikler iizerine insa edilmis
pazarda prestijli bir imaja sahip olmalidir.

e Yiiksek bir fiyat talep etmeye layik olmalidir.

e Tiiketiciyle derin bir bag veya rezonans uyandirabilmelidir.
Liiks Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Tarih, liikks markalarin nitelikleri arasinda her zaman dogrudan belirtilmese de onlara
atfedilen diger degerlerin temelidir. Liikks marka kavraminin tarihsel gelisimine

deginmeden 6nce liikks kavraminin ve marka kavraminin tarih stirecindeki gelisiminden
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bahsetmek gerekecektir. Liiks kavraminin gegmisi tiiketimi gerekli, temel, zengin ve liikks
olmak iizere alt kategorilere ayiran Adam Smith’e (1776) dayanmaktadir. Sanayi
devrimini takip eden olaylar seri iiretim tekniklerini ortaya ¢ikarmis ve mevcut hazir
giyim modasinin yolunu agmistir. Ayrica diinyadaki monarsilerin, aristokrasinin ve
sosyal smif sistemlerinin ¢oziilmesi Ozellikle Birinci Diinya Savasi'ndan sonra liiks
modada bir degisim meydana getirmistir. Bu faktérler moda ile insanlik tarihi ve sosyal
evrim arasinda 6nemli bir bag oldugunu gostermektedir. Moda toplumun bir semboliidiir
ve siirekli olarak tarihi, sosyal, geleneksel, dini, siyasi, ekonomik, psikolojik ve son
zamanlardaki teknolojik degisimlerden etkilenmistir. Liiks endiistrisi de bu degisimlere
tanik olmustur (Okonkwo, 2016). Alison V. Scott (2015) liikksiin kavramsal tarihinin
anlatisinin oldukea etkili bir sekilde degistigini ifade etmektedir. Scott (2015)’a gore
klasik antik cagda toplumsal erdeme tehdit olarak algilanan ve Orta Cag Hiristiyanliginda
giinah ile iliskilendirilen, negatif imalarla yiiklii liikks kavramindan, modern toplumda bir
ayricalik ifadesi olarak pozitif bir degerlendirmeye dogru bir evrim yasanmistir. 17.
yiizy1l kiiresel ticaretin unsurlarinin gelisimi ve maliyeti yiikksek mallarin tiikketiminde
artisin yaganmaya baslamasiyla, liiks mallara iligkin yaklagimin degisiminde énemli bir
rol oynamistir. Liiksiin ahlaki yoniinii yitirmesi olarak ifade edildigi bu modern donemde
Berry (1994), isteklerin simirsiz oldugunun ve bu isteklerin yayginlasmasinin bir
yozlagsma nedeni degil ¢ok dogal bir durum olarak kabul edilmeye baslandigini
belirtmistir. Liks 17. yiizyilda bircok bolgede nadirlik ve zor bulunma durumu ile
iliskilendirilmis, 6rnegin; Karayipler’den gelen ve o topraklar haricinde c¢ok nadir
bulunan inciler, kristaller, parfiimler, baharatlar gibi ticari mallar sayica az olmalar1 ve
zor bulunmalarindan dolay1 liiks iriin olarak kabul gérmiistiir (Berthon vd., 2009).
Liiksiin giiniimiizdeki anlamina ulagsmasi ise orta sinifin olusumu sonrasi liiksiin ¢cok daha
fazla kisi i¢in ulasilabilir hale gelmesi ile gergeklesmistir (Kiregci, 2015). Fransiz
Devrimi ile birlikte olusmaya baglayan orta sinif, pahali nesnelerin sadece miras yoluyla
elde edilebilir olmasi disinda satin alinabilir hale gelmesiyle birlikte liiks tiiketime
yonelmistir. Bu donemde liikks nesnelerin miilkiyetinin sadece seckin bir azinlik
tarafindan elde ediliyor olmamasi ve bunlarin giig, segkinlik ve servet ile
iligkilendirilmesi liikks nesnelere ulagsmaya calisan insan sayisini arttirir hale getirmistir
(Luzzini & Ronchi, 2010). 17. yiizyilda nadirlik kavrami {izerine kurulan liiks anlayisi
yillar i¢inde sekil degistirmeye baslamistir. Sombart (1967), 18. ylizyilda doruk noktasina
ulasan liikksiin abartili bliylimesinin 'homo novus' kavraminin ortaya ¢ikisiyla birlikte

oldugunu ifade etmektedir. Buna gore hiyerarsik bir toplumda yasayan burjuva kesiminin
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kendini ve 6z degerini kanitlamak zorunda olmasi yeni, yiikseltilmis bir liiks derecesi
gerektirmekteydi. Bu durum liiks talebini daha da artirdi, ekonomiyi genisleten yeni
pazarlarin yaratilmasi, liikks arzusu muazzam bir sekilde artirirken pazarlar da onu
karsilamak i¢in biiyiidii. Her zaman arzu ile iliskilendirilen liiks kavrami 18. yiizyila
kadar arzularin tehlikeli ve zararli oldugu kabuliine dayanmistir. Liikse dair bu ahlaki
elestirel tutum 19. yiizy1l boyunca devam etmistir. Bu elestirilerin yankilarinin ¢agdas
kiiltiirel degerlendirmelerde hala dikkat ¢ektigi goriilmektedir (Berry, 1994). 19. yiizyila
kadar tiiketim yalnizca soylular tarafindan yapilirken gilinlimiizde ise alim giicii olan
herkesin liiks tirtinleri tiikketebilir hale geldigi goriilmektedir (Giinay, 2010). 20. Yiizyila
kadar olan donemde ahlaki, sosyal ve ekonomik bakis acilari ile yaklasilan ve bu
boyutlarla incelenen liks kavrami bu ylizyilldan sonra soyut, sembolik ve duygusal
anlamlarla degerlendirilmistir (Luzzini & Ronchi, 2010). 21. Yiizyilda ise liiks kavrami
negatif Ozelliklerinin tamamen silindigi, herkesin 6zendigi bir hayat tarzi olarak
goriilmeye baslanmistir (Kural, 2011). Kelime olarak “marka” eski Almanca ve
Izlandacada kili¢ gibi ateste 1sitilarak iiretilen bir metal pargas1 anlamna geliyordu, bu
nedenle “markalama” bir sarap figis1 veya mantar iizerine bir iireticinin isaretinin bu
aletle yakildigini belirtmek icin kullaniliyordu (Bastos & Levy, 2012). Kullaniminin tag
devrine kadar uzanabildigini sOylenen marka kavrami 16.ylizyilda sekillenmeye
baslarken 18. yiizyil Ingiltere ve Fransa’sindan bu yana, markalasma konusundaki bilgi,
prosediir ve teorilerde biiylik bir gelisme olmustur. Cagdas markalagsma teorilerinin
kokeni ve evrimsel baglangi¢ noktasi 20. yilizyilin ortalarinda, 6zellikle de kitle iletisim
araglarindaki reklamlarin gelisimine dayanmaktadir (Hampf & Lindberg, 2011). Sanayi
Devrimi doneminde markalarin ilk amaci, Sanayi Devrimi'nin etkisiyle ortaya ¢ikan
seker, un, corba gibi mallar1 adlandirmakti. 19. yilizyilin ikinci yarisinda baslayan
pazarlama kampanyalari, 6ncelikle reklamcilikla ilgiliydi ve tiiketicilere yeni tirtinleri
tanitarak onlar1 hayatlarinin daha i1yi olacagina ikna etmeye odaklanmisti. Bu siiregte,
markalasma, tirlinlerle birlikte imaja dayali farklilik olusturmanin 6nemli bir gerekliligi
haline gelmistir (Klein, 2010). 1880'lerde seri tiretimde kullanilan kurumsal logolar, bir
dizi seri iiretim {rlinii tanitmak i¢in daha g¢ok kullanilmaya basladi. Bu logolar,
tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilen kurumsal "kisiliklerin" ortaya ¢ikmasini sagladi
(Lury, 2004). 1940'larin sonunda marka, sirketin kimligini temsil ediyordu, ancak
iireticiler markalagmanin onemini tam olarak kavrayamadi. 1960'larda yasam tarzi ve
markalagma konusulmaya baslandi, ancak toplu iletisim stratejisi devam etti. 1970-1990

aras1 donemde marka, hizmet odakl1 bir olgu olarak deger kazandi ve tiiketiciler i¢in
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anlam tagiyan hikayeler olusturmaya basladi. 1980'lerde marka degeri kavrami 6nem
kazandi ve sirketler {riin yerine markalar tretmeye baslamistir (Crosby &
Johnson,2001). Sanayi Devrimi ile kitlesel iiretim, dagitim ve iletisimdeki gelismeler
yeni pazarlarda taninma ihtiyacin1 beraberinde getirmistir. Hizmet sektoriindeki
gelismelerle yeni pazarlama disiplini ortaya ¢ikti ve bir markanin sadece islevsel degil
ayni zamanda somut bir kavrami da i¢inde barindirdig1 anlasildiginda marka ile miisteri
davraniglarini anlamak da 6nem kazanmistir (Roper & Parker, 2006). Tarihsel olarak liiks
marka endiistrisine bakildiginda liiks liriinler pazart, tirtinlerinin ytliksek kalitesi ve is¢iligi
icin deger verilen kiiciik esnaf aile isletmelerinden olusmaktaydi (Jackson, 2002). 1990'l
yillarda liiks markalar1 yaratan aileler tarafindan yonetilen ve tiriinlerin kalitesi, tasarimi1
ve iliretim yontemleri iizerinde tek kontrol sahibi olan kiigiik sirketlerin biiytlik uluslararasi
sirketler tarafindan devralinmasiyla bu alanda 6nemli degisiklikler olmustur. (Seo &

Buchanan-Oliver, 2015). Biiyiik ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
1990'larin sonunda LVMH(Louis Vuitton Moet Hennessy) ve Richemont ve 2000'lerin

basinda Gucci Grup gibi holdingler liikks pazar1 bazi biiyiik degisikliklere ugramistir
(Okonkwo, 2016). Ozellikle baz1 holdingler, en zengin tiiketici g¢evrelerini memnun
etmek i¢in Uriinlerinin mirasini ve Ustlinligiinii vurgulamaya devam ederken (Kapferer,
2006), digerleri orta smifi ¢ekmek icin algilanan yiiksek prestiji tiiketicilere makul
fiyatlarla birlestirmistir (Truong vd, 2009). Yine de digerleri, miisteri tabanlarini artirmak
icin yeni uluslararasi pazarlarda cesitlenmislerdir (Chadha ve Husband, 2006). Sonug
olarak liiks sektor pazar blytikligl, {iriin yelpazesi ve en 6nemlisi miisteri ¢esitliligi

acisindan 6nemli 6lgiide artmistir (Jackson, 2002; Okonkwo, 2009).
Liiks Markalarin Simiflandirilmasi

Marka kavrami, sundugu fonksiyonel ve sembolik faydalar agisindan hiyerarsik bir
yap1 i¢inde ele alindiginda en alt kademesinde “Temel Markalar” olarak adlandirilan,
tiiketicilerin daha ¢ok iirlinle ilgili fonksiyonel beklentilerini karsilamaya yonelik hizmet
eden markalar bulunmaktadir. Bir iist kademede temel markalara gore nazaran daha
kaliteli, fakat daha yiiksek fiyattan ve daha genis bir kesime sunulan ‘“Premium Markalar”
yer almaktadir. “Liiks Markalar” ise kalite ve estetik agidan en iist diizeyde yer alan, ¢ok
yiiksek fiyat1 ve dagitim agindaki segicilik nedeniyle ulasilmasi daha gok gii¢ olan en {ist
kademedeki markalardir (Valtin, 2005). Ilk kez Alleres (1990) tarafindan yapilan liiks
marka simiflandirmast sosyo-ekonomik boyut perspektifi ile tiiketicinin liiks markaya

ulagilabilirligi tizerinden ifade edilmistir. Alleres (1990) sosyoekonomik sinifi liikks
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mallar baglaminda ele almis bdylece erisilebilirlik derecesine dayali {i¢ seviyeli bir
hiyerarsi Onermistir. Ulasilamaz liikks, mutlak iiriin farklilig1 ile tanimlanan elit bir
sosyoekonomik sinifi ifade etmektedir. Bu tiir iirlinler son derece yiiksek fiyathidir ve
sahiplerine istisnai bir sosyal prestij sunar. Orta liiksler seviyesi profesyonel olan
sosyoekonomik simifin ulasabilecegi bir kategoriyi tanimlamaktadir. Son olarak
ulagilabilir liikks satin alma davraniglariyla yiiksek bir sosyal statii elde etmeye calistyor
gibi gorlinen orta simif tarafindan erisilebilen triinleri ifade etmektedir. Erisilebilirlik
derecesi sosyal simif diizeyini yansitmakta olup bir iiriiniin tanimladig: liksiin kapsami
veya diizeyi, erisilebilir veya erisilemez olarak algilanip algilanmadigi agisindan
gosterilebilir.  Alleres’e  (1990) gore liks marka smiflandirmast sekil 2°de

gosterilmektedir.
Sekil 2

Liiks Marka Siniflandirmasi

Not: Alleres, D. 1990 “Luxe -Strategies Marketing”, Economica’ adli ¢aligmadan alinmustir.

Kapferer de farkli kriterlerin yerine getirilme derecesine gore markalari; “Temel
Markalar”, “Premium Markalar” ve “Liiks Markalar” olarak ii¢ grupta toplamistir
(Kapferer, 1999). Is diinyas: ve bilimsel literatiirde liiks iiriin endiistrilerine iliskin ¢esitli
kategorizasyonlar bulunmaktadir. Tablo 2 liiks {irlin enddistrilerinin sonucunda ortaya
cikan kategorizasyonunu sunmaktadir. Zaman iginde giderek daha fazla yeni liiks {irlin

endiistrisi ortaya ¢iktig1 i¢in bu kategorizasyon sabit kalmamaktadir (Heine, 2012).
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Ornegin, cep telefonu kitlesel bir pazar iiriinii haline geldikten sonra Nokia farklilagsma

potansiyelini kullanarak ilk liiks cep telefonu markasi olarak Vertu'yu kurmus ve boylece

yeni bir liiks iirlin endiistrisi segmenti olusturmustur (The Economist, 2003).

Tablo 2

Liiks Uriin Endiistrilerinin Siniflandirilmasi

Moda Uriinleri Kol Saatleri Mutfaklar
Konfeksiyon Taki Masa Dekorasyonu
Ayakkabilar Kalemler Glimiis Takimlar

I¢ Camasirt Giinliikler Kristal & Cam Egyalar
Moda Aksesuarlari Yazi Kagidi Porselen & Seramik
Kemerler Ulasim Araclari Carsaflar

Eldivenler Bisikletler Masa Ortiileri
Esarplar Motosikletler Nevresim Takimlart
Sapkalar Otomobiller Banyo Takimlar1
Kravatlar Tekneler/Yatlar Banyo Ekipmanlari
Gozlik Ugaklar/Jetler Halilar

Cantalar ve Kiliflar Lezzetler Lambalar

Bagaj Icecekler I¢ Mekan Elektronigi
El Cantalar1 Saraplar I¢ Mekan Aksesuarlar
Ciizdanlar ve Kiliflar Kopiikli Saraplar Spor Malzemeleri
Kozmetik ve Parfiimler | Gidalar Bahce Mobilyast
Viicut Dekorasyonu I¢ Dekorasyon

Mobil Elektronik Mobilyalar

Not: Heine, K. 2012 ‘The concept of luxury brands. Luxury brand

almmustir:

management’ adli ¢alismasindan
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Markalar hedef segmentlere ve konumlandirma stratejisine bagli olarak dort
kategoride siniflandirilmaktadir. Bunlar: griffe, liks markalar, premium markalar ve
kitlesel pazar markalaridir (Hameide, 2011). Sekil 3’te moda markalarinin
siniflandirilmasi yer almaktadir. Sekilde iiretim siireci 6zetlenmistir. Daha yiiksek fiyat
aralig1 arttik¢a daha az sayida insan alabildigi i¢in hedef kitle daralmaktadir. Griffe veya
tasarimc1 markasi olarak adlandirilan boliim piramidin en tepesinde yer almaktadir.
Griffe terimi bir 6genin saf olarak yaratilmasini yani bir tirlinlin el isligi ile atdlyede
yaratilmasini ifade etmektedir. Bu nedenle benzersiz, tekrar iiretilemez ve ebedidir
(Kapferer, 1999). Sonraki marka kategorisi liiks markadir. Liiks markalar tasarimci ve
is¢ilik markalarini temsil eder. Liiks markanin alt1 6zelligi vardir: miikemmel kalite,
yliksek fiyat, kitlik ve benzersizlik, estetik ve ¢ok anlamlilik, atalarin mirasi, kisisel tarih
ve fazlalik. Temel unsurlar1 ise zanaat, benzersizlik, ayricalik ve sanatsal yetenektir
(Dubois, Laurent & Czellar, 2001). Ugiincii sirada birinci simif markalar yer almaktadir.
Hem liiks hem de kitlesel pazar markalarindan 6geler icermektedir. Birinci sinif marka
stratejilerinin en dnemli basar1 faktorii prestij, farklilagsma ve makul bir premium fiyattir.
Sekil 3’teki son marka kategorisi kitlesel pazar markalaridir. Bu markalar genellikle seri

iiretilir, yaygin olarak dagitilir ve fiyati diisiiktiir. Kalite seviyesi ise kabul edilebilir

seviyededir (Hameide, 2011).
Sekil 3

Moda Markalarinin Siniflandirilmast

Griffe Saf yaratim, essiz calisma
Liiks Marka Kiiciik seriler, Atolye ¢alismasi
aura El yapimu i, Cok ince is¢ilik
Birinci Simif Marka Seri, Fabrika, Kategorideki
Para en yiiksek kalite
Kitlesel Pazar Seri iiretim,
Markasi Maliyet diisiirme

Not: Hameide, K. K. 2011 ’Fashion branding unraveled’ adli ¢aligmadan alinmistir.
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Liiksiin Demokratiklestirilmesi ve Yeni Liiks Kavrami

Artan tiiketici zenginligi, orta smifin giiclenmesi ve yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasi
liiks esya pazarinda liiksiin demokratiklesmesi veya yeni liikks ad1 verilen yeni bir trendin
ve liiks tiliketicilerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Plazyk, 2015). Liiks mal
piyasasinda, lilks mallar1 demokratiklestirme egiliminin gozlemlenmesi yakin zamana
kadar en zengin insanlardan olusan kiiciik, seckin bir grup i¢in mevcut olan liiks mallarin
daha genis, daha kitlesel bir kitle i¢in uygun hale geldigi ger¢egine dayanmaktaydi. 20.
ylizyilin ikinci yarisindan bu yana, moda endiistrisinde hem arzin hem de talebin
dontistimiine yol agan kitlesellesme yonilinde bir egilim olmustur. Artan seri iiretim,
sadece en varlikli insanlar1 degil, ayn1 zamanda giderek artan bir sekilde niifusun biiyiik
bir boliimiinii pazara getiren ve boOylece giiclii sosyal tabakalagmayi yikan "liiksiin
demokratiklesmesinin" gelismesine tanik olmustur. "Neo-Liiks" olarak adlandirilan bu
akim, orta sinif tliketicilerin ¢ogunluguna daha uygun fiyatlarla yiiksek kaliteli mal ve
hizmetler sunmaktadir (Cabigiosu, 2020). Bu doniisiim Silverstein ve digerleri (2008)
tarafindan takas olgusu iizerinden 6rneklendirilmistir: ayn1 kategorideki iiriinlere kiyasla
yliksek derecede kalite, estetik zevk ve ¢ekicilige sahip ancak ulasilamaz olmayan mallar

i¢in premium bir fiyat ddeme arzusu ve niyeti.

Liikstin demokratiklesmesi, liiks mallar piyasadaki iki biiylik olgunun sonucunda
meydana gelmistir. Bunlardan ilki sermaye toplamak ve piyasada etkin rekabet
edebilmek igin sirketlerin borsaya girmesi sonucu, yatirimcilarin finansal gostergeleri
iyilestirme baskisidir. Sirketler en fazla sayida miisteriyi elde etmek istemektedir. Ikinci
onemli bir neden, yeni bir tiiketicilerin ortaya ¢ikmasidir. Artik daha fazla insanin liiks
iirlinleri satin alabiliyor olmasi ve yeni miisterilerin cogunlukla geng insanlar olmasidir.
Yeni tiiketici, geleneksel tiiketiciye gore nispeten daha fakir ve daha az sadiktir, ancak
geleneksel miisterilere gore niceliksel avantajlart nedeniyle likks mal sirketleri i¢in daha
cekicidir. Yeni tiiketiciler ¢ogunlukla geng insanlardir ve giiniimiizde gengler bile
halihazirda aktif katilimecilardir (Sek, 2004). 19. yiizyilda liikks terimi, miikemmeliyet ve
pahalilikla ilgili anlamlarin yan1 sira gereksinimlerin 6tesindeki konforlu seylerin tadini
¢ikarma anlamini kazanmistir (Brun and Castelli, 2013). Bu donemde liikks, uzman
zanaatkarlar tarafindan elle yapilan, yiiksek kaliteli ve nadir bulunan hammaddeye
dayanan irlnlerin ve genellikle yerel pazarda satilan aristokratik ve zanaatkar
modellerinin etkisine sahip olmaya devam etmistir. Ancak sanayi devrimiyle birlikte liikks

anlayis1 ve yaklagimi koklii bir sekilde degismistir. Sanayilesme, verimlilik artislarini ve
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daha biiyiik iiretim hacimleriyle kiiresel pazarda satilabilecek daha standart {iriinlerin
ortaya ¢ikmasini saglamis ve modern liiks sirketlerinin temellerini atmistir. Bu donemde
liks moda, haute couture'de temsil edilen yeni bir mantikla kendini gostermis ve liiks ilk
kez bir "yaratici endiistri" haline gelmistir (Lipovetsky & Roux 2003). Liiks iiriinlerle
ilgili sosyal ve pazarlama hususlari, liikksii geleneksel ve yeni olarak bolen basit bir liks
ayriminin olusturulmasia katkida bulunmustur. Liiks esya pazarinda meydana gelen
dinamik degisimlere baktigimizda bu ayrimin oldukca gerekli oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle eski liiks, kalitenin oncelikli oldugu, yerli sirketi tarafindan modellenen belirli
ozelliklere sahip eski bir liiks mal anlayisinin bir ifadesidir. Dominique Loreau'nun da
belirttigi gibi, "kalite" terimi "karakter, dzellik" olarak ¢evrilebilen Latince ‘qualitas’
kelimesidir. Bir nesnenin ozelligi yoksa bu onun kimligi, niteligi, faydasi olmadig
anlamina gelmektedir. Gegmiste sadece liikks degil, her seyden once nesneler, dayaniklilik
ve saglamlik ile karakterize edilmistir. Yazara gore bu durum, modern tiikketim
toplumunun dayattig1 kurallara tamamen aykiridir, ¢iinkii bugiin isler bize ¢cok uzun siire
hizmet etmeyecek sekilde yapilmistir. Bu da ana 6zelligi ve yeniligi olan bagka bir {iriine

yer birakacaktir (Loreau & Wasko-Bongiraud, 2015).

Dana Thomas' a (2007) gore "eski" liiks terimi, "hakiki" kelimesiyle es anlamlidir.
Liiks bir malin kalitesi vardir, hassas ve karmasik bir sekilde yapilmistir, giizeldir, hatta
miikemmeldir, yerli bir fabrikada yapilmistir. En 6nemlisi, tiretim 6lgegi sinirlidir. Yeni
liikste her seyden once tiiketicinin duygular1 6n plandadir. Eskisine gore daha ulasilabilir
ve yaygin ama Kkitlesel iirlinler kadar yaygin degildir. Liiksiin bu kadar biiyiimesinin
arakasindaki en Onemli wunsurlardan birisi “liiksiin demokratiklesmesi”  dir
(Christodoulides & Wiedmann, 2022). Liiks markalar ge¢cmiste iist tabaka, Ozellikle
soylular ve aristokratlar tarafindan satin alinabilirken, glinlimiizde ise daha genis bir kitle
tarafindan da erisilebilir bir noktaya gelmistir (Kapferer, 2012). Boylece liiks, toplumun
orta gelirli bireyleri tarafindan da kullanilabilir hale gelmis ve bu durum literatiirde
“liiksiin demokratiklesmesi” seklinde tanimlanarak yer almistir (Kastanakis & Balabanis,
2012). Yeni liiksiin tiretim maliyetlerinin optimizasyonu nedeniyle, iiretim genellikle
Ucgiincii Diinya iilkelerinde gergeklestirilmekteydi. Ozel tasarim giysiler, aksesuarlar
(eldivenler, ciizdanlar vb.), valizler geleneksel liikks mallara 6rnek olarak verilirken; yeni
liiks mallara ise arabalar, kozmetikler, tiiketici elektronigi ve hatta tatlilar 6rnek iiriin
kategorileri olarak verilmektedir (Kiszkiel, 2020). Garbarski ' ye (2007) gore liiksiin

demokratiklesmesini etkileyen ana faktorler sunlardir:
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e Hane halkinin mali giliciiniin artirilmasi,

e Daha diisiik bakim maliyetleri,

e Kadmin degisen toplumsal rold,

e Aile kaliplarin1 degistirmek,

e Egitimin gelistirilmesi,

e Hayata kars1 tutumlardaki degisiklikler.

Bazi1 arastirmacilara gore liikksiin demokratiklesmesi, tiiketicinin iiriinle daha az
ilgilendigi ve genel olarak marka imajinin yarattig1 auranin daha fazla oldugu yeni bir
liks bigimidir (Silverstein vd., 2008). Liiksiin demokratiklesmesi, alt markalarin
yaratilmasindan ve tanittmindan da etkilenmistir. En iyi bilinen 6rnekleri Hugo Boss
markas: tarafindan olusturulan Baldessarini alt markasi, YSL tarafindan olusturulan
Variazione alt markasi, Versace tarafindan olusturulan Versus ve Fendi tarafindan
olusturulan Fendissime markalaridir (Gwierzewski & Sek, 2005). Liiksiin
demokratiklesme egilimi, liikks esya pazarinin daha da ilging bir arastirma konusu haline
gelmesine neden olmustur. Bilim adamlari, pazardaki degisiklikleri daha iyi
tanimlayabilmek i¢in arastirma araglarini degistirmeye baslamislardir. Tiim bunlar da
liks esya pazarinin ekonomik ve sosyal agidan farkli arastirmalar i¢in genis bir alan

olmasini saglamaya baslamistir.
Liiks Moda Markalar:

Moda ilk zamanlardan beri insanlarin davranislarini etkileyen ve bir ulusun sosyal,
ekonomik yasamiyla yakindan baglantili olan 6nemli bir sosyal gii¢ olarak kabul
edilmistir (Hurlock, 1929). Artan pazar rekabeti ve sosyo-ekonomik gelismeyle birlikte,
moda isi ve tiikketimi markalarin farkli temsilleriyle liiks ve hizli moda olarak
sekillenmistir. Liiks moda markalari, en yiiksek kalite seviyesini iceren ve premium
fiyatl markalan ifade etmektedir (Fuchs vd., 2013; Nieroda vd., 2018). Modern liiks
mallar sektoriiniin baslangicina ve bugiin bildigimiz ¢ok degerli liikks markalarin cogunun
piyasaya siiriilmesine 19.yy’1n isaret ettigi goriilmektedir. Bu donemde moda endiistrisini
hizla gelismesi, sosyal ve ekonomik kosullarin giiclenmesi ve refahin artmasiyla
miimkiin olurken; likks moda meslek olmaktan ¢ikmis ve ekonomik biiylimeye 6nemli
katk1 saglayan bir unsur haline gelmistir. (Okonkwo, 2007). 1800’lerin ikinci yarisindan
itibaren kurulan liikks markalarin bazilar1 savas sonrasinda kiiglilmiis ya da tamamen

kapanmig; bir kismi ise giiclenerek biiylimiistiir. Bu markalar ve sonraki yillarda
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kurulmus diger markalar giinlimiizdeki lilks moda pazarinin temelini olusturmuslardir.
Liiks modanin kiiresel bir pazar haline gelmesiyle, kiigiik ve orta 6lgekli bu isletmeler
sayilar1 olduk¢a az olan biiyiik liiks sirket topluluklari altinda birlesmistir. Tablo 3’te

onde gelen liiks markalarin kurulus yillar1 gosterilmistir.
Tablo 3
Onde Gelen Liiks Markalarin Kurulus Yillar:

Kurulus Yili - Markalar

1837 Hermes

1847 Cartier

1854 Louis Vuitton
1856 Burberry

1913 Prada

1915 Chanel

1919 Balenciaga

1921 Gucci

1925 Fendi

1927 Salvatore Ferragamo
1945 Pierre Balmain
1946 Christian Dior
1952 Hubert de Givency
1960 Valnetino

1962 Yves Saint Laurent
1965 Emanuel Ungaro
1966 Bottega Veneta
1975 Giorgio Armani
1976 Jean-Paul Gaultier
1978 Versace

1987 Cristian Lacroix

Not: Hameide, K. K. 2011 ’Fashion branding unraveled’ adli ¢aligmadan alinmistir.

Hermes tarihteki ilk liiks moda markasi olarak gosterilmektedir. Fransiz modaevi

Hermes’ in hikayesi 1837 yilinda Thierry Hermes' in Paris' te ilk kosum takimi atdlyesini
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kurmasiyla baglamistir. Miisterileri arasinda Avrupa kraliyet ailesinin ugrak magazasi
olan marka, zamanla portfoyiine daha 6nemli isimler ekleyerek 45 iilkede 300'den fazla
magazaya ulasmistir. Alt1 nesildir zanaatkarlik ve inovasyonla calisan liilks marka,
sofistike ve zamansiz tasarimlariyla deri iiriinleri {iretiminde devrim yaratmistir. Ilk
cantas1 Hauta Courroies' in 1900 yilinda piyasaya siiriilmesinden, ardindan aksesuarlar,
miicevherler ve giysilerden sembolik parcalara kadar uzun bir yol kat etmistir. Online
canta pazar1 Baghunter tarafindan 2016 yilinda yapilan bir arastirmaya markanin Birkin
model ¢antasi altin fiyatini ve borsa endeksi S&P 500'i geride birakarak Hermés iiriiniinii
diger ikisinden daha iyi bir yatirim haline getirdigini ortaya koymustur. Ayrica marka
2001 yilinda online platformda aligveris sitesini kuran ilk likks marka olmustur (Pollard,
2019).

Liiks Moda Endiistrisi

Liikks Mallar pazarindaki gelir 2023 yilinda 354,80 milyar ABD dolarina ulasarak,
pazarin en bilyiik segmenti, 2023 yilinda 111,50 milyar ABD §$ pazar hacmi ile liikks moda
segmenti olmustur (Accensis, 2023). 2023'te moda pazarinin tahmini hacmi 265 milyar
ABD dolaridir. En yiiksek gelir Cin'de, en fazla gelir ise ABD'de elde edilmistir. 2024'te
pazar hacminin 760 milyar ABD dolarina ulagsmasi ve yillik %7,53 biiylime ile 2028'e
kadar 1.016 milyar ABD dolarina ulagsmas1 beklenmektedir. Kullanici sayisinin 2028'e
kadar 2,9 milyara, penetrasyonunun 2024'te %35,9'a ve 2028'de %40,5'e ulagmasi,
kullanici basina ortalama gelirin ise 338,10 ABD dolar1 olmasi ongoriilmektedir.

(Statista, 2023).

Son donemlerde liikks moda endiistrisinde sektorii yonlendiren bazi bagliklar giindeme
gelmistir. Liiks markalar ve perakendeciler, kisiye 6zel iirlin Onerileri 6zellestirilmis
ambalajlar, kisisellestirilmis hizmetler ve daha fazlasini sunmak i¢in veri, analitik, yapay
zeka ve makine 0grenimini giderek daha fazla kullanmaya baslamigtir. Stirdiiriilebilirlik,
2023 yilinda liiks sektoriinii sekillendiren bir trend haline gelmistir (Faccioli vd., 2023).
Yapilan arastirmalara gore liiks alisveris yapanlarin % 61’1 magazalarin daha yiiksek
cevre standartlarin1 karsilamasi gerektigini savunmaktadir. Birgok marka ve liiks
markalar miisteri deneyimini gelistirmek icin sanal denemeler, 3 boyutlu iiriin
gorsellestirme ve artirilmis gergeklik tabanli iirlin kesfi gibi dijital araglar kullanimini
desteklemeye baglamistir. Sanal sektoriin 2029 yilina kadar % 13, 44 oraninda biiylimesi
beklenmektedir. Birgok liiks marka, sinirli sayida koleksiyonlar ve {irlinler yaratmak i¢in

sanatcilar, tasarimcilar ve diger markalarla is birligi yapmaya devam etmektedir
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(Perfectcorp, 2023). Giiniimiizde Louis Vuitton en degerli kiiresel markalar 2023
siralamasinda tist iiste 18. kez diinyanin en degerli liikks markas1 olmaya ve Kantar BrandZ
kiiresel raporu siralamalarinin ilk basladig1 giinden bu yana bu konumunu koruyan ve
tiim sektorlerde bunu basaran tek marka olmaya devam etmektedir. Tablo 4°te en degerli
kiiresel liks marka siralamasina yer verilmistir. Louis Vuitton % 0,4' liik bir artigla
gecen yil 124, 3 milyar dolar olan marka degerini 124, 8 milyar dolara yiikseltmistir.
Liiks Top 10' da yer alan diger bes Fransiz markasia, % 9'luk biiyiime ile en hizli

biiyiliyen likks marka olan Dior da katilmistir (Guerrieria, 2023).
Tablo 4

En Degerli 10 Kiiresel Liiks Marka 2023

Marka Marka Degeri 2023 ( $ Mil.) | Marka Degeri 2022 ( $ Mil.)
1 Louis Vuitton 124, 822 124, 273
2 Hermes 76, 299 80, 323
3 Chanel 55, 939 53, 021
4 Gucci 26, 306 37, 887
5 Dior 11, 442 10,534
6 Cartier 9,725 10, 110
7 Rolex 7,899 9,042
8 Tiffany & Co 6, 124 6, 805
9 | Saint-Laurent/YSL 6, 023 6, 718
10 Prada 4,921 5, 642

Not: Guerrieria, M. 2023 ‘Louis Vuitton reigns as the world’s most valuable luxury brand for the 18th

year’ adli galigmasindan alimugtir.

Liiks Modanin Dijitallesmesi

Dijitallestirme terimi "dijitallestirme eylemi veya siireci; analog verilerin ozellikle
daha sonraki kullanimlarda goriintii, video ve metin dijital forma doniistiiriilmesi"
anlamina gelmektedir. Literatlire gore, dijitallesme veya dijital doniisiim, "dijital

teknolojinin insan toplumunun tiim yonlerinde uygulanmasiyla iligkili degisiklikleri"
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ifade etmektedir (Stolterman & Fors, 2004). Dijitallesme ayni zamanda "mevcut mal
veya hizmetleri dijital tiirevlere doniistiirme ve bodylece somut iirline gore avantajlar
sunma yetenegi" olarak da bilinmektedir (Gassmann vd., 2013). Dijital moda ve ilgili
terimlerin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Dijital moda terimi ilk olarak 21. yiizyilin
basinda e-ticaretin yiikselisiyle birlikte moda endiistrisine girmistir (FashionNetwork,
2010). Pazarlamacilar bu terimi moda triinleri satan e-ticaret platformlarina atifta
bulunmak i¢in kullanmistir. 3 boyutlu ve sanal teknolojilerin gelismesiyle birlikte tanim,
3 boyutlu baski, viicut tarama ve sanal tasarim da dahil olmak iizere giysi ve
aksesuarlarda deneysel teknolojilerle entegre edilen tiim moda kavramlarini ifade edecek
sekilde genislemistir (Howarth, 2013). Akademik literatiirde ise "Dijital moda, somut ve
soyut iirlinlerin pazarlanmasi ve iletisimi; endiistrinin ilerlemesini destekleyen siire¢lerin
gelistirilmesi ve uygulanmast; dijital ilerlemelerin toplum tizerindeki etkilerini igeren
tim siiregleri kapsar” seklinde yer almigtir (Noris vd., 2021). Giiniimiizde, moda
markalarinin NFT'ler, oyun, yapay zeka ve artirtlmis gergeklik alanlarindaki girisimleri
dijital modanin tanimimi gelismeye ve daha karmasik hale getirmeye baslamistir
(Zwieglinska, 2021).

E-ticaret yoluyla yapilan satislarin paymin 2023 yilinda % 19'a ulagsmasi, teknolojinin
liiksii nasil yeniden sekillendirmeye devam ettigine isaret etmektedir. Yapay zeka odakl
kisisellestirme araclarindan sanal 6rneklemeye, ¢ok kanalli dijital deneyime, Web3'e,
sanal defilelere ve Metaverse'e kadar, sirketler ve markalar hizla degisen tiiketici ihtiyag
ve isteklerine ayak uydurabilmek i¢in dijital bir doniisiim baslatmaya zorunlu kilinmistir
(Euromonitor, 2023). Liiks modanin dijital diinyada temsili 6zellikle artirilmis veya
sanal gergeklik, NFTler ve dijital oyunlar ile baslamistir. Covid-19 salgin1 sonrasi
donemde liiks markalar liikse ev sahipligi yapma hizmetini yeniden sunmaya
baslamiglardir. Bu dénem sonrasi standart hizmetlerinin yaninda tiiketicilere daha farkli
bir deneyim sunup, markalar1 araciligiyla tiiketicileri ¢ok kanalli bir deneyim
yolculuguna baglamiglardir. Oyunlar ve diger sanal diinyalarla etkilesim kurmanin ve
topluluklar olugturmanin popiiler olmasiyla birlikte moda sektoriinii, ¢esitli katilimcilar
her yil diinya capinda ii¢ milyardan fazla oyuncuyu ¢eken 176 milyar dolarlik oyun
sektoriinii izlemektedir (Serykh, 2022). Yapilan aragtirmalar tiretken yapay zekanin, tiim
islevlerde is kolaylastiricilarda devrim yarattigindan dagitimdan yaraticiliga kadar liiks
deger zincirinin tim adimlarimi etkileyecegini dngérmektedir (Bain & Company, 2023).

Louis Vuitton, Guerlain, Bulgari, Hermeés, Balenciaga, Burberry, YSL, Tiffany & Co.,
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Jacob & Co. , Gucci, Valentino ve Prada gibi lilks moda markalar1 ge¢tigimiz yillarda
dijital kiyafet tasarlayan, kendi dijital oyununu ¢ikaran ve VR uygulamalariyla giindeme
gelen liiks markalardan yalnizca birkagidir. LVMH, Louis Vuitton'un dogumunun 200.
yilin1 kutlamak i¢in Louis The Game adl1 bir dijital platform oyunu gelistirmistir. Oyunda
katilimcilar alt1 hayali diinyada maceraya katilarak ve Louis Vuitton maskotu Vivienne'
e rehberlik edip anahtarlar ve monogram tasarimli mumlar toplamaktadir. Her mum, bir
anekdotu ortaya c¢ikaran bir kartpostalin kilidini agmaktadir. Oyun sonunda belirli
boliimleri gecen oyuncular, bir NFT ¢ekiligine katilma hakki kazanmaktadir. (LVMH,
2021). Sekil 4’te Louis The Game adli oyundan bir gorsel gosterilmektedir.

Sekil 4

Louis The Game

W

~

Kaynak: De Klerk, A. (2021). Louis Vuitton has launched a game as part of its founder's birthday
celebrations.

Avrupa'nin 6nde gelen girisimcilik ve teknoloji etkinligi Paris inovasyon fuar1 Viva
Tech’e katilim gosteren LVMH, perakende odakli teknoloji girisimcilerine yonelik
inovasyon odiiliiniin kazananlarmi agiklarken torenin ev sahipligini grubun avatar
inovasyon elgisi olarak yaratilan ‘Livi’ istlenmistir. LVMH, Livi' nin hostes roliinii
iistlendigi, LVMH' nin fiziksel standinin yaninda genisletilmis bir versiyonu olan bir
mikro evrenle sanal diinyada ilk kez mevcut olmustur. Bu siiriikleyici sanal diinyanin

ziyaretgileri, ¢esitli yenilikleri kesfederken, Livinin LVMH uzmanlariyla ev sahipligi
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yaptig1 teknoloji goriismelerine katilim saglarken; ise alim alani araciligiyla dijital ve BT
alanlarindaki islere basvuru yapabilmislerdir. Ilgili sanal daireye erisim, fiziksel Dairede
bulunacak bir QR kodu ve LVMH'nin dijital platformlar1 araciligiyla gerceklesmistir
(LVHM, 2022). Sekil 5’te Livi’ye ait gorsel gosterilmektedir.

Sekil 5

Livi

Kaynak: LVMH (2022). Livi, LVMH'’s new Face of Innovation unveils the startups that will join the LVMH

Lab at Viva Technology and competing for the LVMH Innovation Award.

Guerlain, orijinal NFT sertifikali dijital sanat eserlerinden olusan bir miizayedede
Reaverse projesi olarak bilinen projesiyle dogaya olan bagliligini gelistirmistir. Reaverse,
iki eski arkadas, fotografci, film yapimcisi ve ¢evre aktivisti Yann Arthus-Bertrand ve
Maison Guerlain arasindaki bir i birligidir. Amag birbirine zit iki alani, fiziksel diinya
ve dijital evreni bir araya getirmektedir. Meta evren ve avatarlardan, NFT" ere kadar
dijital doniisiimlere giderek daha fazla odaklanildig: bir zamanda Guerlain fiziksel Diinya
gezegenine her zamankinden daha fazla bagli kalmaya devam etmek i¢in Paris'in
Yvelines bolgesinde, Mesnuls'taki 28 hektarlik araziyi yeniden yabanilestirmek amaciyla
yaraticiligini ¢evre koruma adina uygulamigtir. Girigim, halka satilan 1.828 Cryptobee

NFT'ye odaklanmaktadir. Gelirin tamaminin  yeniden yabanilestirme projesine


https://www.lvmh.com/houses/perfumes-cosmetics/guerlain/
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bagislanan proje ile Cryptobee sahipleri biyolojik ¢esitlilik cennetinin sponsoru olurken,
biyolojik ¢esitliligin korunmasina yardimci olmak amaclanmistir. Proje ile kripto ar1
sahipleri gercek bir sanat eserine sahip olmus ve gelecekteki NFT koleksiyonlarinin
onceden On izlemeleri ve doga rezervine Ozel erisim gibi 06zel avantajlardan
yararlanmiglardir. Guerlain bu proje i¢in, mevcut aglarin ¢ogundan daha az enerji tiiketen
bir kimlik dogrulama mekanizmasi kullanan, blockchain teknolojisinde uzmanlasmis bir
Fransiz platformu olan Tezos ile ¢aligmistir. Projeye katilimla bir kripto art NFT 'si
edinerek, dijital diinya araciligiyla dogayla yeniden baglant1 kurma sansi elde edilmistir
(LVHM, 2022). Sekil 6’da Guerlain markasina ait Reaverse NFT koleksiyonundan bir

goriintli yer almaktadir.
Sekil 6

Reaverse

GUERLAIN

PARIS

1828 CRYPTOBEES
TO BRING NATURE BACK TO LIFE
IN THE REAL WORLD

Kaynak Perfumes & Cosmetics, 2022. Guerlain launches reaverse project with a collection of NFT

“cryptobees” to support rewilding of an exceptional nature reserve in France.

Bvlgari , Milano Tasarim Haftasi'nda agilis1 yapilan Serpenti Metamorfoz sergisine,
multimedya sanat¢ist Refik Anadol'un yapay zeka kullanilarak yarattigi biiyiileyici 3
boyutlu yapay zeka heykelle katilmistir. Liiks bir ev igin bugiine kadar yapilmus ilk dijital
heykel, diinya turuna ¢ikmadan 6nce Milano'daki iinlii Piazza Duomo'da sergilenmistir.

Bu sergi sonrasinda, turun tamamlanmasinin ardindan, heykel ¢ok sensorlii ve ¢ok
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boyutlu bir NFT'ye doniistiiriilerek agik artirmada satilmistir. Bu 3 boyutlu heykel
yaklagik 200 milyon doga resmi, 160 milyon ¢i¢ek resmi ve 120.000 yilan resminin analiz
edilmesiyle olusturulan doga goriintiisiinii yeniden liretmek i¢in algoritmalar kullanilarak
tasarlanmigtir (LVHM, 2021). Sekil 7°de Metamorfoz sergisinden bir gorsel yer

almaktadir.
Sekil 7

Metamorfoz

Kaynak: LVHM, 2021.  Bvlgari celebrates Serpenti in artwork created using artificial intelligence’

Liiks miicevher markast Bulgari, Bulgari Colors sanal gerceklik uygulamasiyla
Kore'nin Seul Sanat Merkezi'nde ziyaret edilebilen Bvlgari Colors sergisini dijital olarak
tasarlamigtir. Bu sayede Covid-19 nedeniyle fiziki olarak sergiyi ziyaret edemeyecek
yerli ve yabanci ziyaretgilere sergiyi sanal olarak gezme olanagi saglamistir. Uygulama
icerisinde sanal bir avatar olusturan kullanicilar, Bulgari' nin ikonik miicevherleri,
saatleri ve aksesuarlariyla bir avatar yaratilip sekillendirdikten sonra, en son 3 boyutlu
teknolojisi araciligiyla sergiyi avatarlariyla kesfedebilmektedirler. Kullanicilar 360
dereceden goriintiilenebilen calismayla uygulamanin sundugu tiim gorevleri
tamamladiktan sonra, Bulgari’nin ikonik {iriinlerinin yer aldigi bir hediye ¢ekilisi

etkinligine davet edilmektedir (Bulgari, 2021).
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Sekil 8’de Bulgari Colors adli oyundan bir gorsel yer almaktadir.
Sekil 8

Bvlgari Colors

=

b 4

B \) LG AM/ |

COLORS
APPLICATION

Kaynak: Bulgari [@bulgarioffical] (2021, 27 Agustos). Explore the 'Bvlgari Colors' exhibition virtually
with our 360-degree VR app [Tweet].

2019'da {tinli liks moda markast Hermes, diizenledigi kutlama yildoniimiinde
katilimcilara VR baglig1 takarak, dizginleri ve eyeri olan bir ata binme firsati sunmustur.
Bu sanal deneyim, kisa bir parkurda baglayip atlama gibi etkinliklerle devam eden
interaktif bir deneyim sunarak, katilimcilara benzersiz bir eglence ve marka deneyimi
yasatmistir. (Horseandstylemag, 2019). Balenciaga, 2021 sonbahar koleksiyonunu
sergilemek i¢in web sitesinde bir fantezi video oyunu kullanmistir. Bu interaktif deneyim,
ziyaretgilere markanin yeni koleksiyonunu kesfetme ve sanal olarak deneyimleme sansi
vermistir. Oyun, moda tutkunlarina etkilesimli bir sekilde markanin tasarimlarini
gormeleri ve koleksiyonun estetik ve tarzini kesfetmeleri i¢in yenilik¢i bir platform
sunmustur. Afterworld adli bu dijital oyunuyla The Age of Tomorrow baslikli Sonbahar

2021 koleksiyonunu sunarak siirtikleyici bir VR macerasi yaratmistir (Balenciaga, 2021).
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Sekil 9°da Afterworld adli dijital oyuna ait gorsel yer almaktadir.
Sekil 9

Afterworld

Kaynak: Unreal Engine (t.y.). Virtual worlds unlock infinite possibilities.

Ayrica Balenciaga ve Fortnite ig birligi ile dijital moda hayat bulmustur. 2017 yilinda
piyasaya siiriilen Fortnite, Epic Games tarafindan gelistirilen ¢evrimi¢i bir video
oyunudur. Cesitli cihazlar araciligiyla 4 milyondan fazla oyuncuya ve YouTube'da 11
milyon aboneye ulasan Fortnite, en popiiler oyunlardan biridir. Her iki markanin en iy1
yonlerini bir araya getiren is birligi ile Balenciaga, giyim serisini Fortnite ile meta evrene
tasimistir. Fortnite karakterleri icin satin alinabilecek, belirli bir seviyenin galibi
tarafindan acilabilecek veya belirli gorevleri tamamlayarak agilabilecek kiyafetler
tasarlamistir (Fornite, 2021). Litks moda markasi Burberry, oyun deneyimini ilk kez
Burberry.com iizerinden B Bounce adli ilk ¢evrimigi oyunla sunmustur. Oyununda
oyuncular, siiper sarjli Thomas Burberry monogramli sisme ceketleri kullanarak geyik
seklindeki bir karakterle aya dogru yarigsmaktadirlar. Oyuncular, 6zel B Bounce ddiilleri
icin yarigmis ve kazananlar, 6zel yapim GIF’lar ve kendi sectikleri bir dijital fotograf
iizerine diizenlenmis sanal Burberry sisme ceketlerle 6diillendirilmistir. Birincilik 6diili,
Ingiltere, ABD, Kanada, Cin, Japonya ve Kore' deki oyunculara sunulan yeni Burberry
kirpi koleksiyonundan gercek bir cekettir. B Bounce ayrica Burberry' nin Londra'daki

Regent Street'teki amiral magazasmin igindeki siiper boyutlu ekranda da
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oynanabilmektedir. Marka B Bounce’nin, diinya ¢apindaki yeni, geng tiiketicileri
eglendirmek ve onlarla baglant1 kurmak i¢in ilk eglenceli uzantilar1 oldugu belirtmistir.
Marka, tiiketicilerin ¢gevrimigi ve ¢cevrimdisi olarak giderek daha fazla oyunlastirilmis bir
ortamda yasadiklarini bildiklerini ve bu sekilde Burberry topluluguna katilabilmeleri ve
yeni kirpi koleksiyonlarini kesfedebilmeleri i¢cin bu oyunun planlandigini ifade etmistir

(Burberryplc, 2019). Sekil 10°da B-Bounce adli oyuna ait bir gorsel yer almaktadir.
Sekil 10

B Bounce

BURBERRY BURBERRY

B BOUNCE

\‘ » ‘\4‘

| WAIN MENU |
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Kaynak: Altintas, E. (2019). Burberry' nin ilk oyunu: B Bounce.

Burberry, ilk ¢evrimi¢i oyun B-Bounce’nin basarisi lizerine daha sonra ¢evrimigi
Ratberry oyununu piyasaya stirmiistiir. Liiks marka ozellikle Cin'de geng tiiketiciler
arasinda oyun oynamaya yonelik ilgi artisiyla interaktif dijital i¢eriklerin giderek daha
fazla ilham kaynagi haline gelmesiyle, Ratberry oyunun tiiketicilerin Burberry
topluluguyla ¢evrimigi baglanti kurmasi i¢in dnemli bir firsat yarattigini1 belirtmistir
(Burberryplc, 2020). Marka, Mythical Games’in Blankos Block Party blockchain
oyununda, NFT koleksiyonunu piyasaya siirmiistiir (Burberryplc, 2022). Ingiliz liiks
moda markast ayrica diinyanin en popiiler video oyunlarindan Minecraft ile is birligi
yapmustir. Is birligi, bir dizi sanal uzanti ve deneyimin ve fiziksel bir kapsiil
koleksiyondan olusmaktadir. Marka, tiiketicilerin Burberry x Minecraft evrenine hem

fiziksel hem de dijital olarak dahil olmalarina olanak tanimaktadir. (Minecraft, 2022).
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YSL ilk dijital oyunu ‘Black Opium Game’i YSL Beauty alaninda kullanarak piyasaya
stirmiistiir. Sanal ger¢eklik deneyimi kapsaminda 360 derecelik bir akilli telefon oyun
platformu ile yaratilan oyun, kullanic1 bilgilerinin sisteme girilmesiyle kullanicilar1 Black
Opium evreninde gorsel bir yolculuga ¢ikararak onlari gizli bir kod bulmaya davet
etmektedir (Ysl, 2023). Uriinlerinde elmas kullanimiyla taninan liikks saat ve miicevher
sirketi Jacob & Co. ilk liiks saat NFT'sini piyasaya siirerek isine yeni bir yon katmaistir.
Jacob & Co., liks NFT miizayede evi ArtGrails ile ilk liikks saat NFT' sini bir miizayedede
tanitarak ArtGails NFT platformunda 24 saatlik bir agik artirmaya sunmustur. Her on
saniyede bir ekranindaki Ethereum, Bitcoin ve Fantom kripto para birimi de§isen saatin
dijital kutusu ve sertifikasi bulunmaktadir (Shirley, 2021). Sekil 11°de ilk liks NFT

saatine ait gorsel yer almaktadir.
Sekil 11

First Luxury Watch NFT

Kaynak: Shirley, K. (2021). Jacob & Co. To auction first luxury watch NFT in April. Forbes.

Liikks moda markasi Gucci dijital yeniliklerine Amerika Birlesik Devletleri' ndeki
birka¢ magazasinda 6deme yOntemi olarak kripto para birimini kabul ederek baglamistir.
Gucci, kriptoyu kabul eden ilk marka olmus ve miisterilere dijital parayla tiriin 6demesi
yapilmast konusunda secenekler sunmustur (Forbes, 2022). ‘Gucci Live’ isimli
uygulamasiyla miisterilerine, bir miisteri danigmanmi tarafindan diizenlenen sanal bir

randevu olusturarak miisterilerini Gucci'nin dijital magazasina baglayabilmektedir. Canlt


https://www.forbes.com/sites/kristenshirley/
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yayin hizmetiyle, magaza i¢i ¢alisanlarin aligveris yapanlarla uzaktan iletisim kurarak
magaza i¢i deneyimin yaratilmasina olanak saglamaktadir. Miisterilerine hizmet sundugu
dijital bir baglant1 noktasit olan uygulamayla, rezervasyon ile hazir hale geldiginde
misteri tarafindan katilim saglanabilmektedir (Gucci, 2020). Gucci, ilk sanal spor
ayakkabis1 olan Gucci Virtual 25°1 tanitmistir. Sanal spor ayakkabi adimi Gucci’nin
kreatif direktorii' niin en sevdigi numaradan almaktadir. Ayakkabi yalnizca sanal olarak
denenebilmekte, dijital olarak fotograf veya video ile paylasilabilmektedir. Uygulama ile
tasarimlarin farkli unsurlarim1 kullanarak 6zel olarak bir Gucci spor ayakkabisi da
olusturulabilmektedir (Gucci, 2021). Gucci, tiim ¢oklu evren ve Web 3 atilimlar i¢in bir
baslangi¢ alani olarak tasarladigi Gucci Vault Land olarak adlandirilan sanal diinyasi ile
sanal alan oyunu Sandbox’da meta evrene dogru yonelmistir. Bu deneyim kapsaminda
marka bir dizi dijital koleksiyon sunmustur. Kripto ciizdanlarinda Super Gucci veya
Gucci Grail NFT gibi Gucci Vault NFT' ye sahip olanlara, avatarlarinin The Sandbox' ta
kullanabilecegi bir Gucci Vault Aura NFT verilmistir. Koklii modaevi, The Sandbox
sanal alanindaki NFT ile platformda kendi alanina sahip ilk biiyilk moda markasi
konumuna ulagmistir (Gucci, 2021). Sekil 12°de Gucci Sandbox’a ait bir gorsel yer

almaktadir.
Sekil 12

Gucci Sandbox

Kaynak: Gucci (t.y.). Gucci vault land in the sandbox.
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Gucci, Floransa'da bulunan Gucci Garden'da sanal bir uygulama turu baslatmistir.
Gucci Garden, Floransa’nin tarihi merkezindeki Piazza della Signoria’da yer alan liiks
moda evinin kreatif direktori Alessandro Michele tarafindan tasarlanan butik, restoran
ve sergi odalariin yer aldigi ii¢ katli bir binadir. Gucci Garden'da Gucci'nin bagimsiz,
moda koleksiyonlarin1 ve yaratici siireclerini tanitan bir miize bulunmaktadir. Miize,
markanin ge¢misinden uzanan bir dizi moda eserini sergilemektedir. Kullanicilar bu
sanal tur sayesinde sergiyi adim adim, kat kat goriintiileyebilmektedir. Zemin Katta
izleyiciler kitap¢1 ve butige, birinci ve ikinci katlarda ise Gucci’nin kampanyalarindan
ilham alan arketipsel odasi, ge¢cmis yillara ait koleksiyon kampanyalarinin ti¢ boyutlu bir
aktarimi gibi iceriklere ve Gucci koleksiyonunu anlatan sanal sanatsal tablolara goz
atabilmektedir. (Gucci, 2023). Sekil 13°te Gucci Garden Archetypes’den bir gorsel yer

almaktadir.

Sekil 13

Gucci Garden Archetypes

T

Gucci Garden (t.y.). Bookstore. https://vtgg-stage.gucci.com/#/en

Ayrica Gucci, popiiler ¢evrimici oyun platformu Roblox'ta Gucci Kasabasi adinda
kalic1 bir alan kurmustur. Liiks moda markasi agik hava alan1 bigimindeki, diizenli olarak
glincellenen mekanda ziyaretgilerin koleksiyon yapmak veya giydirmek i¢in dijital Gucci

iriinlerini  satin alabilecekleri bir butik olan Gucci Shop gibi bir dizi alan
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bulundurmaktadir (Gucci, 2023). Maison Valentino, Meta ile dijital avatarlarin 6zel
tasarimlarini temsil edecegi ortaklik olusturmustur. 2020’de Nintendo’nun Animal
Crossing video oyununun karakterlerini giydiren Valentino, bu kez Meta'nin avatarlari
icin dijital moda goriiniimleri yaratmistir. Avatarlar Valentino’nun en son
koleksiyonundan ilham alan dijital moda tasarimlarini sergilemistir. Instagram, Facebook
ve Messenger’da ve Meta grubunun tiim sosyal aglarinda VR deneyimlerinde bulunacak
erkek ve kadin kreasyonundan olusan ilk sanal koleksiyon ‘Meta Avatarlar’
magazasinda sergilemistir (Vogue,2023). Sekil 14’te Valentino’'nun Meta Avatar

magazasindan bir gorsel yer almaktadir.
Sekil 14

Meta Avatars Store Valentino

Kaynak: Atala, N. (2023). Valentino, meta avatarlari i¢in sanal tasarimlar sunuyor. Vogue.

Liiks moda markas1 Prada, evrenini dogrudan deneyimlemenin yenilikg¢i bir yolu olan
VR projesini duyurmustur. Kullanicilarin, markanin magazalarinin bulundugu sehirlerin
sokaklarini, meydanlarin1 dolagmalarina; sergi ve girisimlerine ev sahipligi yapan
mekanlari ziyaret etmelerine, markanin kiyafet ve aksesuarlarina dokunarak dinamik bir
sekilde kesfetmelerine olanak tanimaktadir. Kullanicilar magazalarinin  kentsel
cevrelerinden defilelerine, triinlerinin yapiminin kamera arkasi goriintiilerine dair bir
yolculuk yapmaktadir. Uygulamaya farkli platformlar araciligiyla, VR gozliikleri
kullanilarak erisilebilmektedir (Prada, 2020). Giiniimiizde artik liiks modanin dijital
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diinyaya agilmasina verilebilecek birgok 6rnek yer almaktadir. Dijital ve sanal alanlara
dogru evirilen diinyada bunu yalnizca lilks moda degil likks sayilan birgok alanda
cesitlendirmek miimkiindiir. Dijital varliklarla 6deme kabul eden liiks otomobil markasi
Ferrari, arag i¢i dijital oyun sistemi yer alan Tesla otomobiller, dijital sanat eserleri,
markalar arasi igbirliklerinin dijital diinya ¢evresinde sekillenmesi, artirilmis gergeklik,
sanal gergeklik, dijital oyunlar, dijital avatarlar, NFT, kripto parayla 6deme sistemleri...
Markalarin dijitalde sistemde yarattiklar1 yeni sanal araglar bireyler i¢in yeni bir alan
yaratirken, markalar i¢in ¢ok kanalli pazarlama stratejilerini gelistirdikleri ve yeni
jenerasyonlara deneyim saglayip dijital kimliklerini giincelledikleri bir alan haline
gelmistir. Moda sektorii de bu yenigagda tiiketicileriyle arasindaki bagliligi artirmak
amaciyla, farkli sanal yenilikleri sistemine alarak yeni dijital deneyimler sunmaya devam

etmektedir.
Dijital Oyun Kavrami

Oyunun insanlik tarihinin baslangicindan beri insanlikla i¢ ice oldugu sdylenebilir.
Sahra ¢oliinde bulunan tasa kazili 5000 yillik Mancala, M.O. 2000 yillarinda
Uzakdogu’da popiiler olmaya baslayan GO, antik Yunan, Misir ve Roma uygarliklar
kayitlarina gegmis oyunlar oyun tarihinin ne kadar eskiye dayandigini géstermektedir.
Bilgisayarlarin ortaya ¢ikisiyla oyunlar yeni bir doneme girmistir. Oyun, birgok insanin
bilgisayarlar1 evine getirmesinin en 6nemli nedenlerinden biri haline gelmistir (FoX,
2002). Oyun, giinliik yasamin her yerde bulunan bir pargasidir (Huizinga, 1949). Oyun
kavramlarimin kullanimi sasirtict bir hizla artmis, oyunlastirma ve ciddi oyunlar gibi
trendlere ilham vermistir (Hamari vd., 2016; Wouters, vd., 2013). Giiniimiizde, oyun
teknolojisindeki gelismeler nedeniyle ¢cogu geleneksel oyunun yerini sanal muadilleri

almistir (Liu vd., 2016, Pektas, 2017).

Oyun platformlarimin mobilitesinin ve erisilebilirliginin artmasi dijital oyunlarin
yayginlasmasini hizlandirmistir (Aka, 2016; Kim & Jeong, 2016). Oyun oynama
eyleminden c¢ok daha fazlasim1 kapsayan dijital oyun, David Unruh tarafindan
"katilimcilar i¢in algilanan bir ilgi ve katilim alanina doniisen aktorlerin, kuruluslarin,
olaylarin ve uygulamalarin i¢sel olarak taninabilir bir kiimelenmesi" olarak tanimlanan
sosyal bir diinya olarak goriilmiistiir (Unruh, 1979). Kiiltiirel olarak insa edilmis bir
anlamlar biitlinlinii temsil eden dijital oyun; bireylerin farkli yonelimleri, deneyimleri,
iliskileri ve bagliliklar1 tarafindan tamimlanan, birgok farkli sekilde ve degisen

yogunlukta girebilecekleri ve etkilesimde bulunabilecekleri bir alani temsil etmektedir
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(Sokka vd., 2021; Koski, 2008). Dijital oyunlar atari oyunlarini, bilgisayar oyunlarini,
konsol oyunlarini, mobil oyunlar1 ve tiim farkl tiirleri icermektedir (Binark ve Siitgii,
2009). Dijital oyunlarin 1980’11 yillarin ortalarindan itibaren bilgisayar oyunlari, video
oyunlar ve elektronik oyunlar seklinde tanimlandigi da goriilmektedir. Herz (1997),
Poole (2000) ve Wolf (2002) konsollarda, bilgisayarlarda ve jetonlu oyun platformlarinda
oynanan oyunlardan bahsederlerken video oyunlar: terimini kullanirken Cornford vd.
(2000), bilgisayar ve video oyunlarini ayirmay1 tercih etmistir. Haddon (1993) ise
oyunlart genis kapsamda ele alarak ‘interaktif oyunlar’ kavramini kullanmistir. Yeni bir
alan olmas1 dolayisiyla bu tiir tanimsal farkliliklar olagan dis1 goriilmemistir (Kerr, 2006:
3). Literatiirdeki kapsayici 6zelligi de goz oniinde bulundurularak bu ¢alismada dijital
oyun ifadesinin kullanimi tercih edilmistir. Bugiin dijital oyun endiistrisindeki en biiytik
3 sirketin Nintendo, Microsoft ve Sony oldugu bilinmektedir. Bu ii¢ sirket biiyilik video
oyun donanimu iireticileri olup ve su an konsol oyun pazarina hakimdir. En son verilere
gore, 3 biiyilk video oyun sirketi toplam oyun endiistrisi gelirinin yiizde 29'unu
olusturmakta ve Sony en biiyiik sirketler arasinda en biiylik pazar payina sahip sirket

olarak yer almaktadir (Clement, 2023).
Dijital Oyunlarin Tarihi

Modern video oyunlarmin onciileri 1950'li yillarin baglarinda yaratilmigtir. 1952
yilinda ilk bilgi depolayan bilgisayarlardan biri olan Elektronik Gecikmeli Depolama
Otomatik Hesap Makinesi (EDSAC) ig¢in bir tic-tac-toe bilgisayar simiilasyonu
gelistirilmis ve 1958 yilinda Brookhaven Ulusal Laboratuvari'nda laboratuvar: gezmeye
gelen insanlart eglendirmek igin ‘Tennis For Two’ adli bir oyun gelistirilmistir
(Egenfeldt-Nielsen, 2019). Bu oyun, kisisel bilgisayarlardan 6nceki donemde insanlara
soyut bilim alantyla sinirli olan teknolojiye erisme imkam saglamis, karmasik bir

makineyi kullanabilen herkes i¢in kullanic1 dostu bir ara yiiz olusturmustur.

1962 yilinda Steve Russell ve arkadaslarinin Massachusetts Teknoloji Enstitiisii’nde
gelistirilen ve diger liniversite kampiislerine ve bilgi islem merkezlerine yayilan bir oyun
olan Spacewar (Uzay Savasi), dijital oyun tarihinin gelisiminde 6ncii role sahip ilk
calisma olarak kabul edilmektedir. Ilk jetonlu atari oyunu ‘Spacewar Computer Space’
olarak adlandirilmig ve zor kontrolleri nedeniyle halk arasinda pek ragbet gormemistir.
1972 yilinda, ilk bilgisayar oyunlarini sembolize eden masa tenisi simiilatorii olan Pong,
yeni kurulan atari sirketi tarafindan yaratilmis ve hemen basarili olmustur. Pong

baslangicta langirt makineleri ve diger sans oyunlariyla birlikte barlara yerlestirilmis,
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video oyunlarinin popiilaritesi arttikga onlar1 kabul eden herhangi bir kurulusa
yerlestirilmistir. 1970'lerin sonuna gelindiginde fazla sayida video oyun salonu insa
edilmeye baslanmis, bazi kasabalar bunlar1 siirlayan imar yasalar1 ¢ikarmistir (Kent,
1997). 1970'lerin sonunda, uluslararasi bir fenomen olan Space Invaders oyunuyla,
bazilarmin video oyunlariin altin ¢agi olarak adlandirdig1 yeni bir donemi baglamistir.
Japonya'da oyunun oldukga popiiler olmasiyla oyun, ulusal bir bozuk para kitligina neden
olmustur. Evler i¢in Pong tipi bir oyun igeren ilk video oyun konsolu 1972 yilinda
satilmaya baslanmistir. Pong’un atari versiyonu popiiler hale geldiginde Odyssey oyunu
iyi satmaya baslamistir. O donemde atari oyunlari iireten Atari, Pong'un ev versiyonunu
tiretmeye karar vermis ve 1974 yilinda piyasaya stirmiistiir. Pong'un Atari ev versiyonu
iyl satmis ve bir dizi bagka sirket kendi Pong versiyonlarini iiretmeye ve satmaya

baslamistir (Herman, 2008).

Video oyunlarinin evriminde 6nemli bir adim da oyun Kartuslariin gelistirilmesi
olmustur. Atari 2600 konsolu, atari oyunlariyla popiilerlik kazanarak basarili bir sistem
haline gelmis, Activision gibi sirketlerin {i¢iincii parti oyunlar gelistirmesi de bu donemde
baglamistir (Wolf, 2007). Kisisel bilgisayarlarin yiikselisi daha karmasik oyunlarin
gelistirilmesine olanak saglamistir. Apple Il icin 1979' da gelistirilen Mystery House ve
1980'de gelistirilen ve IBM PC'lerde oynanan Rogue gibi oyunlarin tasarimcilar, ilk ev
bilgisayarlarinin islem giiciinii kullanarak video oyunlar gelistirmislerdir (Lule, 2010).
Atari 1983'te video oyunu ¢okiisii olarak bilinen olaya yol agan bir zarar gormiistiir. Atari
daha sonra Pac-Man'i piyasaya siirmiis fakat bu oyun beklenen ilgiyi gormemis,
perakende satis noktalar1 daha temkinli davranarak oyun stoklarini azaltmis ve artan oyun

iiretimi nedeniyle 1983'te bir piyasa ¢okiisli yasanmustir.

Bu ¢okiis birgok kiigiik oyun gelistiricisinin iflas etmesine neden olmustur, video oyun
pazarinin toparlanmasi 1985 yilina kadar devam etmistir (Ergen, 2022). Nintendo,
1970'lerde lisanssiz oyun sorununu ¢dzen bir devre gelistirerek ev video oyunu pazarinda
bir gii¢ haline gelmistir (Cross & Smits, 2005). NES ve Super Mario Bros. gibi oyunlar
da 6nemli bir doniim noktast olmustur (Kline vd., 2003). The Legend of Zelda gibi
oyunlar ise franchiselara dontismiistiir (Fuller & Jenkins, 1995). 1983 yilinda atari salonu
gelirlerinin diismesi oyun fireticilerinin ev konsollar tarafindan kopyalanamayan daha
yeni teknolojilere yonelmesine neden olmustur (Harmetz, 1984). 1986' da gelistirilen bir
oyun olan Habitat sanal diinyanin grafikle birlikte olusturulan ilk 6rnegi olarak kabul

edilmistir. Sanal diinyanin kullanicilarini ifade eden ‘Avatar’ kelimesi ilk kez burada
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kullanilmistir (Bas & Tarake1, 2022). 1980'lerin ortalarinda demografik bir degisim
meydana gelmistir. 1985 ve 1987 yillan arasinda, is bilgisayarlarinda ¢alismak {izere
tasarlanan oyunlar, satilan oyunlarin %15'inden %40'1na yiikselmistir (Dewitt, 1987).
Video oyunlari, 1990'lar boyunca hizli bir sekilde gelismistir. Sirketler yeni pazarlama
stratejilerine odaklandik¢a, daha genis kitleler hedeflemislerdir. 1994 yilinda Atari ve
diger sirketler, ev konsolu pazarina girmeye ¢alismis ancak etkili pazarlama stratejileri
kullanmadiklar1 i¢in basarisiz olmuslardir. Sega ve Sony ise basarili bir sekilde
sistemleriyle pazarda yer alirken, Sony PlayStation konsoluyla pazarda biiyiik bir etki
yaratmustir (Edge Staff, 2020). Oyun teknolojisinde biiyiik bir ilerleme, 1990' larda halkin
internet  kullaniminin  artmasiyla gergeklesmistir. Taginabilir oyun sistemlerinin
gelistirilmesi, 1990' 11 yillarda video oyunlarmin bir diger 6nemli yOniiyken

Nintento1989 yilinda Game Boy' u piyasaya siirmiistiir.

Game Boy, Tetris oyunuyla birlikte piyasaya siiriilmiis, daha gelismis el sistemleri,
uistiin grafikleri ve renkli ekranlarina ragmen Game Boy ile rekabet edememistir (Hutsko,
2000). Nintendo, Game Boy Advance'in 2001'de piyasaya siiriilmesiyle oyun
pazarindaki kontroliinii 2000'li yillarda da siirdiirmiistiir. 2004 yilinda iki ekrana ve
¢evrimigi oyun igin Wi-Fi 6zelliklerine sahip bir el konsolu olan Nintendo DS' i piyasaya
stiriilmiistiir. Sony' nin PlayStation Portable konsolu ise ertesi y1l piyasaya siiriilmis ve
Wi-Fi 6zelliklerinin yani sira MP3 gibi diger medyalar1 oynatmak i¢in kullanilabilecek
esnek bir platforma sahip olmustur (Patsuris, 2004). Mobil oyun alaninda ilging bir
yenilik 2003 yilinda Nokia N-Gage'in piyasaya siirlilmesiyle ortaya c¢ikmustir.
Tiiketicilere gore her iki rolii de ¢ok iyi yerine getirmeyen bir oyun konsolu ve cep
telefonu birlesimi olan N-Gage {iriin serisi 2005 yilinda durdurularak yalnizca
telefonlarda oyun oynama fikri devam etmis ve diger platformlarda gelistirilmistir
(Stone, 2007).

Sanal Ger¢eklik Kavrami

Sanal gergeklik kavrami 1960 yilinin ortalarinda Ivan Sutherland'in ¢ok énemli bir el
yazmasinda, kullanicinin sanal diinyay1 ger¢cekmis gibi algiladig, hissettigi, ses ¢ikardigi
ve gercekei bir sekilde hareket edebildigi bir pencere olarak tanimlamaya ¢alistig1 zaman
ortaya ¢ikmistir (Sutherland, 1965). Fuchs ve Bishop (1992) VR'yi "kullanictya model
diinyasina dalma ve dogrudan manipiilasyon saglayan bir ekran teknolojisi ile 3 boyutlu
modellerle gercek zamanl etkilesimli grafikler" olarak tanimlamistir; Gigante’ye gore

(1993) VR, disaridan gozlemlenmesinden ziyade katilim yanilsamasina dayanmaktadir.
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Bu 3 boyutlu stereoskopik kafa izleyici ekranlar, el/viicut takibi ve binaural ses gibi
teknolojilerle saglanir. Sonug¢ olarak, sanal gerceklik siiriikleyici ve ¢ok duyulu bir
deneyim sunmaktadir. Sanal gerceklik, siiriikleyici, etkilesimli, ¢ok duyulu, izleyici
merkezli, 3 boyutlu bilgisayar tarafindan olusturulan ortamlari ve bu ortamlari
olusturmak i¢in gerekli teknolojilerin kombinasyonunu ifade etmektedir (Cruz-Neira,
1993). Bir bilgisayar veya baska bir medya tarafindan yaratilan, kullanicinin kendini
icinde hissettigi bir ortam olarak da tanimlanmaktadir (Biocca, 1992). Steuer (1995) sanal
gercekligi, kullanicilarin kendilerini aracili bir ortamdaymig gibi hissettikleri bir ortamin
simiilasyonu olarak kavramsallastirmistir. Kullanicinin sanal gorsel uyaranlari
islemesine ve sanal bir ortamda gergekei bir sekilde gezinmesine olanak saglamaktadir.
Yaygin Ornekler arasinda bir kullanicinin gercek diinyadaki mekansal varligindan
bagimsiz olarak kendisini bagka bir yerdeymis gibi algilayabilmesi ve ayni zamanda bu
yeri gercekei bir sekilde, sanki ger¢ekten oradaymis gibi goézlemleyebilmesi yer
almaktadir. Kullanicilar fiziksel olarak kendilerinden farkli kisilerin roliine biiriiniip ve
bu sekilde baska bir birey olarak bir yasam1 deneyimleyebilmektedir (Serino vd., 2016).
Sanal gergeklik, bireylerin stiriikleyici sanal gergeklik uygulamalarini kullanmalarina
olanak tantyan giyilebilir cihazlarla araciligiyla kullanilirlar. Bu bireylerin simiile edilmis
ortamlar1 birinci sahis bakis agisiyla deneyimlemelerini ve etkilesimde bulunmalarini
saglamaktadir (Gorisse vd., 2017). Sanal gergeklik teknolojisi tiriin tasarimi ve
prototipleme, egitim, halk sagligi, tip egitimi, egzersiz, fitness, spor, terapi ve
meditasyon, sosyal etkilesim ve eglence gibi alanlarda kullanilmaktadir (Hamad & Jia
2022).

Sanal Gercekligin Kisa Tarihi

Sanal gergeklik kavraminin insanlik kadar eski oldugu sdylenebilir. Literatiire
bakildiginda kiiltiirel ritiieller, edebiyat, oyunlar ve hatta markalarin hepsi sanal
gerceklikten onceki sanal gercekliklerin farkli tezahiirleri olarak goriilmiistiir. Kayit
altina alinan ilk tarihi belgeler olan magara resimleri, hikayecilige ve tarihe iz birakarak
sanal gergekligin ¢ekirdegi olarak goriilmustiir. Tasvir edilen resimler fiziksel deneyimin
oniine gecerek yeni teknolojilerin gelismesine ve evrimlesmesine neden olmus, bu da
yeni medya araclarinin bulunmasina yol agmistir. Tas {lizerine tasvir edilen pigment
teknolojisi sayesinde sanal bir diinya, bir kisiden digerine aktarilabiliyordu (Sherman &
Craig 2019). VR teknolojisinin ge¢gmisine bakildiginda, VR 1960'larda formiile edilmis

ve ilk ticari VR araglar1 1980'lerin sonunda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Cipresso vd.,
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2018). Sanal gerceklige yapilan ilk atiflar 1990'lara kadar uzansa da teknolojik ve
sosyoekonomik gelismelerin sanal gergekligin ¢ogunlukla oyun topluluklarinda
kullanilan nis bir teknolojiden giinliik deneyimler alanina evirilmesine izin vermesi ancak
son zamanlarda gergeklesmistir (Tussyadiah vd., 2018). 1830'larin basinda icat edilen
Stereoskop gorme g¢alismalari i¢in yeni bir diinyanin kapilarini agmistir. Stereoskopun
yardimiyla fizik yontemleri uzaysal goOrmenin arastirilmasina uygulanabilir hale
gelmistir. Sanal gergeklik teknolojisi adina yapilan ilk ¢aligma olarak bilinen, Charles
Wheatstone un icat ettigi ‘Stereoscope’ géorme alanindaki pek ¢ok arastirmacinin bilimsel
hayatin1 etkilemeye devam etmektedir. Wheatstone, stereoskop olmadan farkli
uyaricilarin nasil goriilebilecegini tarif etmis ve gdstermistir. Kendisinin akomodasyonu
yakinsamadan ayirabiliyor olmasi ve bu nedenle icat ettigi alete ihtiyag¢ duymamasi
sebebiyle, Stereoskop’u baskalarinin da gorebilmesi icin tasarlamistir (Wheatstone,
1838). Sekil 15’te Charles Wheatstone’un icat ettigi ‘Stereoscope’ goriiniimii

gosterilmektedir.
Sekil 15

Charles Wheatstone tarafindan tasarlanan Stereoskop

Kaynak: Sekerci, 2017

Bu icat daha sonra David Brewster’in kutu seklindeki Stereoscope’u ve Coleman
Sellers’in Kinematoscope adli ¢alismalariyla devam etmistir. 1849'da David Brewster,

onceki modele gore daha hareketli ve kullanimi daha kolay olan, kirilan veya merceksi
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stereoskop olarak bilinen kompakt bir goriintiilleme cihazi icat etmistir. Brewster
stereoskopu, izleyicilerin bir stereografi ya da yan yana yerlestirilmis, ti¢ boyutlu bir
sahne olusturan iki farkli goriintiiyii izleyebilecegi iki mercekli kutu seklinde bir cihaza
donitistiirerek iyilestirmis ve basitlestirmistir (Altick, 1978). Coleman Sellers’ in
Kinematoskopu resmin uzun siire goriinlir kalmasinda biiyiik avantaj saglayacakti.
Sellers’in amaci stereoskopik hareket fotograflarini tasvir etmekti (Zone, 2014). Sekil
16> te David Brewster’ in kutu seklindeki Stereoscope’u ve Coleman Sellers’in

Kinematoscope c¢aligsmasi gosterilmektedir.
Sekil 16

David Brewster’in Kutu Seklindeki Stereoscope Caligsmasi (solda) Coleman Sellers in

Kinematoscope Calismasi (sagda)

Not: Zone, R. (2014). Stereoscopic cinema and the origins of 3-D film, 1838-1952. University Press of
Kentucky’ adli ¢alismadan alinmustir.

Sanal gergeklik teknolojisinin teknolojik seriiveni Albert Bacon Pratt tarafindan
patentinin alinmasiyla baslamistir. Albert Bacon Pratt tarafindan 1916 yilinda tasalanan
ilk periskop biiylik 6lgekli simiilasyon ihtiyaclarini karsilayarak gelistirilmistir (Y1lmaz,
2019). Albert Pratt'in kaska monte edilmis Periskoba ait gorseli sekil 17°da yer

almaktadir.
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Sekil 17

Periskop

Patented May 16, 1916 4\ A. B, PRATT.
3 SOLETS-aNLLT 1. wraron,
APPLICATION FILED JWLY 14, 1003,

1,183,492.

Kaynak Li, H., Zhang, X., Shi, G., Qu, H., Wu, Y., & Zhang, J. (2013).

Sanal gerceklik kavrami ayni ylizyilda sanat alaninda da c¢alisilmistir. 1924 yilinda
Laszio Moholy-Nagy tarafindan sanat alaninda yapilan ¢alismalarda tiyatroda 1s1k, dekor,
ses gibi kavramlarin 6nemine dikkat ¢ekilmistir (Sekerci, 2017). Ugus egitmeni Edward
Link 1929 yilinda pilotaj egitimi alan 6grenciler igin egitimde kullanilmak amaciyla bir
ucus simiilatorii gelistirmistir (Kalkan, 2020). Sanal gerceklik, yapilan ilk teknik
caligmalarin sonrasinda kavramsal olarak taninmaya baslamakla beraber yazin alaninda
ilk kez edebi metinlerde birlikte ortaya ¢ikmaya baglamistir. 1950 yilinda kaleme alinan
Ingiliz edebiyatg1 Ray Bradbury’e ait olan ‘The Veldt’ isimli kisa hikaye, Afrikali bir
ailenin ¢ocuklar1 i¢in almis oldugu bir sistemden ve bu sistem igerisindeki sanal
diinyadan bahsetmektedir. Hayal ettikleri herhangi bir ortami iiretebilen, ses, koku ve
goriintii gibi duyu algisina hitap eden bir sistemi dykiisiinde kurgulayan Bradbury sanal
gergeklik kavramini ilk kez ortaya g¢ikaran kisi olarak kabul edilmistir (Oppenheim,
1993). Bradbury’ e ait The Veldt adli ¢alisma sekil 18 de yer almaktadir.
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Sekil 18

The Veldt

THE

VELDT

RAY BRADBURY

Kaynak: Tvtropes (t.y.). Literature: The Veldt.

Stirtikleyici teknolojilerin kdokleri, sanal ortamlar ve sanal ortamda bulunma
deneylerinin ortaya ¢ikmaya basladig tarih 20. yiizyilin ortalarina kadar uzanmaktadir.
Siirtikleyici teknolojinin ilk 6rneklerinden biri ‘Sensorama’dir. Sekil 19 da Sensoroma’

ya ait gorsele yer verilmigtir.
Sekil 19
Sensorama

; sensofaii'a
T ——

Not: Geslin, E. 2013’ Process of inducing emotions in virtual environments and video games’ adli

caligmadan alimmustir.
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Ayni yillarda Myron Krueger, Videoplace adli bir yapay gerceklik laboratuvari
kurmustur. Krueger Videoplace adli ¢caligmasinda, videoya yiiziinii donen katilimcinin
arka tarafinda yer alan bir ekran katilimciyr tanimlamistir. Tanimlanan goriintii
dijitallestirilmis, katilimci silueti olusturulmus ve bu sayede islemciler tarafindan
algilanan siluet hareketlerine sekil ve isitsel kombinasyonlar eklenerek farkli sunumlar
gergeklestirilmistir (Vajpeyi, 2001). Sekil 20°de Videoplace ile yapilan deneme

goriintiilerine yer verilmistir.
Sekil 20

Videoplace

Kaynak:Danomatika (2017). Brief history on interactivity.

Teknolojinin ilerlemesiyle beraber 1982 yilinda ‘Siber Uzay’ kavrami ortaya
¢cikmistir. William Gibson tarafindan ortaya konulan ‘Siber Uzay’ kelimesinden ilk kez
bilim kurgu dergisi Omni’nin 1982 yili Temmuz sayisindaki Oykiisiinde bahsedilmistir.
Gibson, bir sekilde tiim bilgisayar ekranlarinin arkasindaki kavramsal alanin tek bir evren
olacagini ifade etmistir (Jones, 2011). Yirminci yiizy1l sanal gerceklik teknolojisi
acisindan benzetim cihazlariyla baslamis, manuel sistemlerle devam ederek 1990' It
yillara dogru yiiksek teknolojili sistemlerle geliserek ilerlemistir. 21. yiizyilin baglarinda
itibaren yayginlagsmaya baslayan sanal gerceklik teknolojisi 6zellikle Amerika ve
Avrupa'da bu alanda yapilan uygulamalarla 6nem kazanmistir. Yapilan g¢alismalar
sonrasinda goriintiileme ve filmlerden geometri yakalama, {ic boyutlu lazer tarama gibi

alanlarda ilerleme kaydedilmis dijital teknolojik araclarin gelisimi ile nesneler
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taranabilir, islenebilir, diizenlenebilir, simiile edilebilir, internet ya da uydu araciligiyla

uluslararasi iletilebilir uyumlu hale gelmistir (Sekerci, 2017).
Literatiir Taramasi

Literatiirde liiks moda markalarinin dijital oyun ve VR uygulamalarini ayn1 anda ve
marka tutumunu temel alarak yapan nitel arastirmaya dayali bir tez bulunmamakla

birlikte, benzer ve farkli konularda yapilmis ¢alismalar mevcuttur. Ornekler arasinda;

Alanadoly ve Salem 2024’te moda oyun is birliklerinin marka havalilig1 ve degeri
tizerindeki etkilerini arastirarak, oyun teorisini marka stratejileriyle analiz etmeyi ve
moda tiiketicilerinin oyun ortamlarinda karar verme siireclerini anlamayi
hedeflemislerdir. Nicel bir yontem kullanilarak yapilan analizler, marka degerinin
algilanan marka havalilig1 ile pozitif iligkili oldugunu ve ¢evrimi¢i oyun deneyimlerinin
marka havaliligi ile giliglii bir iligkisi oldugunu ortaya koymustur. Sonuglar, moda
markasi yoneticileri i¢cin moda ve oyun is birliklerinin tliketici davraniglar1 iizerindeki
Oonemini vurgulamaktadir. Rodrigues vd. 2024’te liiks markalarin oyun i¢i reklameilik
alaninda tiiketiciler lizerindeki etkilerini ele almistir. Marka giivenilirligi ile marka
havalilig1 arasindaki pozitif iliskiyi agiklayarak, marka havaliliginin farkindalik, kalite
ve sadakati nasil etkiledigine dair teorik tartigsmalara katkida bulunmustur. Ayrica oyun
ici reklamlarin likks markalarin algilanan kalitesi, bilinirligi ve sadakati lizerindeki
etkilerini incelemistir. Y Oneticilere, markalarini havali olarak algilanmalarini saglamanin
ve oyun i¢i reklamlar1 pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak degerlendirmenin
onemini vurgulamistir. Zhang vd. 2023’te tiiketicilerin dijital modaya iliskin genel
algilarini ve degerlendirmelerini ampirik olarak ve 6zellikle tiiketicilerin liikks markalarin
dijital modasina iliskin satin alma niyetlerini incelemislerdir. Arastirma bulgulari,
tilketicilerin dijital moday1 bir kendini ifade etme, sunum ve iletisim araci olarak
gordiiklerini ortaya koymustur. Tiiketicilerin dijital modaya iligkin genel olumlu
degerlendirmelerinin, liikks markalarin dijital moda yaratim ve islemlerine fayda sagladigi
goriilmistir. Zalluoglu ve Cakir 2023’te dijital oyunlastirma uygulamalarinin
tiketicilerin  iirlin/hizmet kullanma niyetlerine ve marka tutumuna etkisini
incelemislerdir. Arastirma, teknoloji kabul ve kullanim birlestirilmis kullanilarak
gerceklestirilmistir. Sonuclar, oyunlastirmanin performans beklentisi ve hedonik
motivasyonun marka tutumunu etkiledigini gostermektedir. Bu ¢alisma, pazarlama
faaliyetlerinde dijital oyunlastirmanin tasarim siirecine iligkin isletmelere yol haritasi

sunmay1 amaglamistir. Jirvinen 2023 te liiks moda markalarinin, geng¢ oyunculara uygun
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fiyath liiks sunarak ve ¢evrimici oyunlarda liiks goriiniimler araciligiyla onlara
yaklagsarak pazarda yer edinmelerini incelemistir. Veriler League of Legends gibi bir
cevrimici video oyunundan alindigi arastirmada, Z ve Y kusaklarindan oyuncularla
derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Bulgular, likks derilerin oyuncularda ¢esitli
anlamlar uyandirdigin1 ve oyuncularin liikks goriiniimlere olumlu duygularla yaklastigini
gostermektedir. Ancak, lilks moda markalarimin gen¢ oyuncularla etkilesimde
bulunurken markalarina glivenmek yerine oyuncularin tercihlerine odaklanmalar
gerektigini ortaya koymustur. Altarteer & Charissis, 2019°da VR sisteminin, sisteme
yonelik tutumlarin test edilmesinde kullanim kolayligi, kullanighlik, algilanan deneyim
degeri ve algilanan mevcudiyetin bagimsiz degiskenler olarak yer aldigi bir teknoloji
kabul modeli kullanilarak yapilan ankete dayali analizin sonuglarin1 sunmaktir. Uriin
ozellestirme ve kigisellestirme 6zelliklerinin algilanan deneyim degeri ve sisteme yonelik
tutumlar tizerindeki etkisi de test edilmistir. Sonuglar, algilanan mevcudiyet, kullanighlik,
kullanim kolaylig1 ve algilanan deneyim degerinin 3D VR yar siiriikleyici sisteme
yonelik tutumlar tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sonug
ayrica, 3D VR sistemlerinin iirliniin ger¢ek zamanli manipiilasyonu ve 3D modellerin
Ozelliklerini gercek zamanli olarak Ozellestirme esnekligi ile ilgili avantajindan
yararlanmanin, bu 6zel baglamda yukarida bahsedilen gelismekte olan teknolojiye
yonelik tutumlar yiikselttigini ortaya koymustur. Javornik vd. 2021°de liiks marka
yoneticilerinin marka degerini artirmak i¢in artirllmis gerceklik (AR) teknolojisini
stratejik  olarak nasil kullanabileceklerini ortaya koyduklar1 bir arastirma
gerceklestirmistir  Arastirma  sonuglart  AR'nin  lilkks markalarin  niteliklerini
destekleyebilecegini ve marka deneyimini gelistirebilecegini gostermistir. Milanesi vd.
2022’de liiks sirketler i¢in oyunlastirmanin dijital pazarlama araci olarak kullanilmasinin
Ozelliklerini incelemislerdir. Bu amagla, nitel vaka ¢alismasi metodolojisi kullanilarak
bir liiks sirketin oyunlastirmay1 benimseyen bir vakasi incelenmistir. Makale, liikks oyun
deneyiminin dort ana Ozelligini tartisarak, oyunlastirmanin liiks sirketler i¢in
saglayabilecegi faydalar1 ve tiiketici deneyimi iizerindeki etkilerini vurgulanmistir.
Aragtirma ayrica, oyunlastirmanin 6zellikle yeni nesil tiiketicilere yonelik dijital liiks
deneyimlerin yaratilmasinda nasil bir ara¢ olarak kullanilabilecegi iizerine katkida
bulunmaktadir. Lau ve Ki 2021°de moda perakendecileri igin sanal gergeklik
uygulamalarmin etkisini incelemislerdir. Ozellikle, Taobao Life gibi bir VR
uygulamasinin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilama ve davraniglarini nasil etkiledigini

aragtirmiglardir. Calisma, oyunlastirilmis deneyim, kisisellestirilmis deneyim ve ilgi
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cekici deneyim gibi faktorlerin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini incelemis ve VR
uygulamalarini kullanmaya devam etme niyetinin uygulama i¢i satin alma niyetini nasil
etkiledigi de degerlendirilmistir. Sonuglar, moda perakende sektorii i¢in teorik ve pratik

Onem tasiyan ¢ikarimlar saglamaktadir.
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2.YONTEM

Fransiz ve Italyan menseili iki uluslararasi lilks moda markasinin olusturmus oldugu
dijital oyun ve sanal gergeklik uygulamalarini deneyimleyen Z kusagi bireylerin ilgili
deneyimlerinin marka tutumuna nasil yansidigi aragtirmanin ana sorusunu
olusturmaktadir. Arastirmanin bu bdliimiinde; katilimcilar, arastirmanin deseni,
arastirma verilerinin toplanmasi ve arastirma verilerinin analizi tizerine bilgiler

sunulmustur.
2.1. Katthhmcilar

Orneklem se¢iminin hem nicel hem de nitel arastirmalar igin énemli bir konu oldugu
bilinmektedir (Yildirim & Simsek, 2016). Nitel arastirmalarda 6rneklemin evreni temsil
etmesiyle birlikte 6rneklem se¢iminin aragtirma yapilan durum ya da olayla ilgili bilgi
diizeyi oOncelikli faktordiir. Bu ylizden nitel arastirmalarda Orneklemi belirlerken
aragtirmacinin dikkat etmesi gereken husus arastirma konusu hakkinda yeterli bilgi
verebilecek nitelikte bir drneklemin secilmesidir (Islamoglu, 2009). Nitel arastirmalarda,
asir1 ya da aykir1 6rnekleme, maksimum cesitlilik 6rneklemesi, benzesik 6rnekleme, tipik
durum Orneklemesi, kritik durum orneklemesi, kartopu ya da zincir 6rnekleme, 6lgiit
ornekleme, dogrulayict ya da yanilsayici ornekleme ve kolay ulasilabilir durum
orneklemesi gibi ¢esitli 6rneklem sec¢im teknikleri kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2016). Nitel aragtirma yaklasimi kullanilirken en uygun Ornekleme yontemi amagl
orneklem yaklasimi oldugundan arastirmanin katilimcilari  amacgli  6rneklem
yontemlerinden o6lgiit 6rneklem tiirli kullanilarak se¢ilmistir (Merriam ve Tisdell, 2009).
Olgiit 6rnekleme ydntemi bazi Olgiitleri saglayan veya bazi ozelliklere sahip olan
katilimcilarm  belirlenmesidir (Gay, Mills ve Airasian, 2006). Olgiit &rneklem
yonteminin kullanilmasi, arastirmacinin katilimcr gurubunun dijital oyun ve sanal
gerceklik uygulamalarint deneyimlerken gercek duygu ve diisiincelerinin ayrintili bir
sekilde anlasilmasini saglamaktir. Bu cergevede olusturulan ¢alisma gurubu tiiriinde
Yildirnm ve Simsek (2016) ‘e gore Ornekleme dahil edilecek kisi sayisinin 10’u
gecmemesi gerekmektedir. Bu tiir ¢alismalarda uzun goriismeler gergekleseceginden
orneklem sayisinin smirl kalmasi dogaldir. inceledigi ¢ok sayidaki nitel arastirma
cercevesinde Creswell (2017) aragtirma desenlerine gore uygun olan Orneklem
biiyiikliigii say1sin1 fenomenoloji ¢alismalarinda 3 ile 10 arasinda oldugunu belirtmistir.
Katilimcer se¢iminde ilgili liiks moda markalarina ait ilgili uygulamalar1 deneyimlemis

olan Z kusag bireyler dikkate alinmistir. 1997 ve 2012 yillar1 aras1t dogan bireyler Z
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kusagi olarak kabul edilmektedir (Pew Research, 2019). Katilimcilar dijital oyunlar,
sanal gerceklik uygulamalar1 ve liiks moda ¢ergevesinde ilgi yogunluklari oldugu
diisiiniilen, liiks modaya, dijital ve sanal uygulamalara ilgi duyan, arastirmada yer alan
ilgili iki liks moda markasini taniyan, ilgili dijital oyunu ve sanal gergeklik uygulamasini
goniillii olarak deneyimleyecek bireyler esas almarak segilmistir. Ilgili secimin
uygunlugu katilimcilarla gerceklestirilen goriismeler sonucunda belirlenmistir. Dijital
oyun i¢cin 10, VR uygulamast i¢in 10 olmak iizere toplamda 20 katilimciyla
gerceklestirilen goriisme sonrasinda arastirma kapsaminda hedef kitleyi temsil eden
yeterli sayida katilimciya ulasilmis ve goriisme formu araciligi ile veriler toplanmastir.
Bu cercevedel6 kadin, 4 erkek olmak iizere 20 kisi calismaya goniillii olarak katilim

gostermistir.
2.2. Arastirmanin Deseni

Bu arastirmada, ilgili liiks moda markalarinin dijital oyun ve sanal gerceklik
uygulamalarin1 deneyimleyen kullanicilarin, ilgili deneyimlerinin ardindan markaya
karst nasil bir marka tutumu olusturdugu konusundaki deneyimleri hakkinda
derinlemesine bilgi edinmek amaciyla nitel aragtirma yontemi ve bu aragtirma yontemine
dahil olan fenomenolojik arastirma deseni kullanilmistir. Nitel aragtirma desenlerinden
yaygin olarak fenomenoloji kullanilmaktadir (Seggie ve Bayyurt, 2015). Fenomonolojik
yaklagim uygulanabilirlik agisindan sundugu avantajlari ile 6ne ¢ikmaktadir (Tekindal ve
Uguz, 2020). Bu yaklasimda baslica veri toplama yontemlerinden birisi goriismedir
(Yildirirm ve Simsek, 2016). Bu dogrultuda katilimcilar ile yiiz yiize goriismeler
gerceklestirilmistir. Liikks moda markalarinin  dijital oyun ve sanal gergeklik
uygulamalariin Z kusagi lizerinde nasil bir marka tutumu olusturdugunun ayrintili bir
sekilde ortaya konmasi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada, olgulara odaklanip
katilmcilarin bakis agilarin1 detayli bir sekilde kavramak amaci ile bu desen

kullanilmustir.

2.3.Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda oncelikle ilgili liikks moda markalarinin olusturmus oldugu
dijital oyun ve sanal gergeklik uygulamalaria genel bir ¢ergeveden bakilmistir. Genis
kapsamli literatiir taramas1 yapildiktan sonra arastirmaci ilgili dijital oyun ve sanal

gergeklik uygulamasini deneyimlemek igin ilgili uygulamalari akilli bir telefona
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indirmistir. Aragtirmacinin ilgili uygulamalar1 deneyimlemesindeki amag katilimcilarin
ilgili uygulamalar1 deneyimlerken karsilasacaklar siireci detayli olarak aktarmak, olasi
bir durum veya problem karsisinda gerekli bilgileri katilimeilara saglayip siirecin planl
bir sekilde ilerlemesini saglamak ve oyun aplikasyonunun isleyis mekanizmalarini
(zorluklar, seviyeler, ddiiller vb.) daha iyi anlamaktir. Arastirmacinin ilgili dijital oyunu
ve sanal gerceklik uygulamasini deneyimlemesi siirecin tam olarak anlagilmasini ve
katilimcilara dogru sekilde aktarilmasini miimkiin kilmasina yardimci olmustur.
Aragtirmanin yiiz yiize gorlisme siirecine baslamadan 6nce 2 kullanici ile 6n uygulama
yapilmistir.  On uygulama gerceklestirmek, goriisme formunun gegerlilik ve
giivenilirliginin gozleme dayali verilerle sorgulandigi bir asamasidir. Bu agsama arasgtirma
kapsaminda sunulacak goriisme formunun taslak formundaki problemlerini belirlemede
kritik bir neme sahiptir. Yapilacak olan aragtirmanin hedef kitlesiyle benzer 6zelliklere
sahip bir grup lizerinde gerceklestirilecek olan 6n uygulama gegerli ve giivenilir sonuglar
elde edebilmek icin 6nemli bir asamadir (ASA, 1997; Merten, 1998). On uygulama
stirecinde goriisme siirelerini aksatmamak amaciyla veri toplama saatleri diizenlenmis,
Oon uygulama yapilan kullanicilar 6rnekleme dahil edilmemistir. Bu calismada veri
toplama siireci 6ncesinde katilimcilara rehberlik etmesi amaciyla goriismeden once her
katilimciya ¢aligmaya katildiklarini belirtmek i¢in yazili olarak ‘Bilgilendirilmis Onam
Formu’ sunulup arastirma ile ilgili bilgilendirme yapilmistir. Daha sonra katilimcilara
onam formunu okuyup imzalamasi i¢in yeterli siire verilmistir. Hedef Kitleye
“Demografik Bilgiler Formu” ile marka tutumunu temel alan goriisme sorulari
sunulmustur. Marka tutumunu temel alan gériisme sorulart ‘Kullanim Kolayligi® (Davis
& Davis, 1989), ‘Oyun Oynamaya Yo6nelik Tutum’ (Hsu & Lu, 2004), ‘Marka Tutumu’
(Yang vd., 2017) ve ‘Marka Farkindalig1 / Iliskileri’ (Yoo & Donthu, 2001) lgeklerden
esinlenilerek olusturulmustur. Hazirlanan goériisme formu toplam 16 sorudan
olugsmaktadir. 10 tanesi acik uglu, geri kalan 6 soru ise katilimcilarin demografik
bilgilerinin belirtilmesi amaci ile olusturulmustur. Olusturulan goriisme sorulari,
arastirma sorularin1 cevaplandiracak nitelikte olmasi amaciyla alaninda uzman Kisi
tarafindan degerlendirilmis, uygun olduguna karar verilen sorular agik uc¢lu olacak
sekilde doniistiiriilmiistiir. Onceden belirlenmis bir dizi soruya dayandirilmis goriisme
sorularmin yaninda, goriisme esnasinda katilimei cevaplarinin belirsiz ve yetersiz oldugu
durumlarda yanitlar1 netlestirmek i¢in acik uclu sorularda esneklik saglamistir. Gorlisme
esnasinda sorular agik ve anlasilir bir sekilde katilimciya yoneltilmis ve gerekli

durumlarda ek sorularla aragstirilan konunun derinlestirilmesi saglanmistir. Gériismeler 1
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Eylil 2022 ile 30 Aralik 2023 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Katilimcilara
arastirma hakkinda bilgi verilmesi ve veri toplama formlarinin sunulmasi yaklasik 10-15
dakika slirmiistiir. Veri toplama formlarinin uygulanmasi ve gorligme sorularinin
cevaplanmasi ise yaklagik 30-45 dakika stirmiistiir. Goriisme esnasinda akilli bir
telefondan dijital ses kayit cihazi kullanilmis ayni zamanda arastirmaci tarafindan
birtakim notlar alinmistir. Bu esnada ortamin sessiz ve sakin olmasma Ozen
gosterilmistir. Katilimcilar ilgili dijital oyun ve VR uygulamasina goniillii olarak katilim
gostermis olmasina ragmen, ilgili dijital oyunun birkag boliimden olusmasi nedeniyle
uzayan oyun siiresi, Oyunun yalnizca i0OS ve Android cihazlar ile uyumlu olmasi her
telefon modeline oyunu yiikleyememek, katilimcilarin VR uygulamasina iletilen link
iizerinden uygulamaya giris problemi yasamalar1 ve goriisme yapilmasinin vakit almasi
nedeniyle katilimcilarin bazen isteksiz davranmalart alan ¢alismasinin énemli kisitlar

olarak 6ne ¢ikmistir.
2.4. Arastirmanin Gecerlilik ve Giivenilirligi

Nitel veri analizi sonuglarimin kalitesi biiyiik dl¢lide gecerlilik ve giivenilirliklerine
baghdir. Miles ve Huberman'a (2015) gore, nesnellik, i¢ ve dis gegerlilik,
giivenilirlik/denetlenebilirlik ve kullanislilik standartlarima ulasmak, yiiksek kaliteli
sonuglar elde etmek i¢in ¢ok onemlidir. Bu aragtirmanin nesnelligini, gegerliligini ve
giivenilirligini saglamak i¢in bu standartlara uygun gerekli dnlemler alinmistir. Bu
kapsamda nitel aragtirma yontemleri konusunda uzman bir akademisyen, herhangi bir
veri toplama islemi baglamadan once ilk goriisme formunu gdzden gecirmistir. Onerileri
dogrultusunda form revize edilmis ve tespit edilen eksikliklerin giderilmesi igin pilot
caligmalar yiiriitilmiistiir. Gorlismeler yiiz yiize gerceklestirilmistir. Bu yaklagim, sahada
ilk elden veri toplanmasina olanak saglamistir. Bu arastirmada, gegerlilik katilimcilardan
alinan dogrudan alintilar ve literatiir taramasiyla desteklenmistir. I¢ gecerliligi saglamak
icin katilimcilarla sohbet edilmis ve aragtirma konusuna odaklanmalar1 saglanmistir.
Katilimcilardan teyit almak i¢in goriismeler geri gonderilmis ve geri bildirim alinmastir.
Dogrudan alintilar kodlanmis ve katilimei cevaplariyla desteklenmistir. I¢ giivenirlik i¢in
veriler benzer siireclerde toplanmis, her katilimciya aymi sorular sorulmus, veri
kodlamasinda tutarlilik saglanmis ve verilerin sonuglarla iligkisi kurulmustur. Dis
giivenilirlik i¢in aragtirmada ulasilan yargi, yorum ve 6neriler ham verilerle karsilastirilip
teyit edilmistir. Arastirma etigini saglamak amaciyla goriismeden once her katilimciya

caligmaya katildiklarint belirtmek i¢in yazili olarak °Bilgilendirilmis Onam Formu’
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sunulup arastirma ile ilgili bilgilendirme yapilmistir. Katilimcilarin izni ile goriismeler
ses kaydina alinarak arastirmanin etik ilkelerine sadik kalinmistir. Tim veriler aym
yontemle analiz edilmistir ve analiz siireci agiklanmistir. Verilerin analizi sonucu elde

edilen yorumlar aragtirmanin 6rneklemi ile sinirlandirilmstir.
2.5. Arastirmanin Verilerinin Analizi

Nitel arastirmalarda toplanan verilerin analizinde yaygin olarak betimsel analiz veya
icerik analizi kullanilmaktadir. Betimsel analiz, goriisme ve gozlem sonucu toplanan
verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuyla bulusturulmasidir.
Genellikle betimsel analizde veriler onceden belirlenmis temalara gore siniflandirilir,
siniflandirilan verilere iliskin bulgular 6zetlenir ve 6zetler arastirmacinin 6znel birikimi
ile yorumlanir. Ayrica arastirmaci bulgular arasinda neden sonug iliskisi kurar ve
gerekirse olgular arasinda yapisal farklilik analizleri ile karsilastirmalar yapar (Kitzinger,
1995; Kvale, 1994). Bu calisma grubunda, katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar
icerik analizi kullanilarak incelenmistir. Bu yontem, giivenilir ve kesin ¢ikarimlar
yapmak i¢in metinlerin analiz edilmesini icermektedir.

Temel amaci yazili, isitsel, gorsel ya da sembolik ve anlamli bilgi aktaran diger
iceriklerin altinda yatan anlamlar1 ortaya cikarmaktir. Igerik analizi, kelimelerin,
sembollerin, anlamlarin, temalarin, diisiincelerin, mesajlarin ve kategorilerin
tanmimlanmasmi saglayan bir yontemdir (Krippendorff, 2004). Igerik analizi, verileri
belirli tema ve kavramlara gore kodlayarak aragtirma sorularini ele alan anlamli bir ¢ikt1
iiretmeye calismaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016). Tiimevarimsal verilere dayali bir
yaklasim, 6zelden genele dogru hareket eder, boylece belirli 6rnekler gozlemlenir ve
daha sonra daha biiytik bir biitiin veya genel ifade halinde birlestirilir (Chinn ve Kramer
1999). Tiim igerik ¢oziimlemelerinin temel 6zelligi, metnin bir¢ok kelimesinin ¢ok daha
kiigiik igerik kategorilerinde siniflandirilmasidir (Weber 1990; Burnard 1996).
Tiimevarimsal igerik analizi yaklagiminda, konular ve kategoriler kaynaklarini veri
setlerinden alir (Zhang ve Wildemuth, 2009). Yani katilimcilarin ifadelerinden ¢ikarilan

kodlar, anlamli ciimleler olusturabilir.

Bu analiz siireci, agik kodlama, kodlardan kategoriler olusturma ve temalari

Ozetlemeyi igerir. Aragtirma kapsaminda asagida yer alan analiz siireci uygulanmustir.

Veri Kodlama: Arastirmaci tarafindan, i¢erisinde anlamli bir biitiin olusturan boliimler

kodlanmastir.
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Temalarin Tespiti: ik olarak belirlenen kodlar bir araya getirilerek incelenmis ve ortak
ozellikler dogrultusunda veriler, genel olarak acgiklayici ve belirli kategoriler altinda

toplanabilen temalarla iligkilendirilmistir.

Verilerin Diizenlenmesi ve Tanimlanmasi: Bu asamada, arastirmaci elde edilen
verileri diizenlemis, okuyucunun anlayabilecegi bir dilde tanimlamis, agiklamis ve

sunmustur.

Bulgularin  Yorumlanmasi: Aragtirmaci, toplanan verileri anlamlandirmak igin
bulgular arasindaki iliskileri agiklamis, neden-sonug iliskilerini kurmus, bulgulardan
c¢ikarilan sonuglar1 ve elde edilen sonuglarin 6nemini vurgulamistir. Dokiiman analizleri
ve goriismelerin analizinden sonra yapilan goriismelerin bulgular1 ve sonuglarina

dayanarak hazirlanan tablolar da diger bulgularla iliskilendirilerek yorumlanmaistir.

Icerik analizi siireci igin MAXQDA 2020 paket programindan yararlanilmistir. Bu
program, Creswell ve Miller (2013) tarafindan belirtildigi lizere, arastirmacilarin nitel
verileri metodik olarak analiz etmelerini ve anlamalarin1 saglayarak teorilerin test
edilmesi ve gelistirilmesi i¢in temel olusturmaktadir. Program verilerin analiz edilmesi
icin iKi baglik altinda arastirmacilara gesitli secenekler sunmaktadir. Segenekler betimsel
bulgular ve karsilastirmali bulgulardir. Bu calisma kapsaminda betimsel bulgular
seceneginde istenilen veriler kodlandiktan ve diizenlendikten sonra frekans tablosu, kod
alt kod bolimler modeli ve kod bulutu kullanilarak veriler analiz edilmistir.
Karsilagtirmali bulgularda seceneginde belgeler i¢cin kod matris tarayicisi, belge

karsilastirma tablosu ve iki vaka modeli kullanilarak nitel analiz yapilmistir.
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3.BULGULAR
Tanimlayici Bulgular

Arastirma Ornekleminde yer alan katilimcilara iligkin dogum yili, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu, aylik gelir ve uygulamada harcanan siire hakkinda bilgiler
toplanmistir. Tablo 5°te lilks moda markasina ait dijital oyun katilimecilarinin, Tablo 6°
da ise sanal gerceklik uygulamasina ait katilimcilarin tamimlayic1 bulgular yer

almaktadir.
Tablo 5

Dijital Oyun Katilimct Tablosu

gi’l?“m Cinsiyet '[\)/'jmi Egitim  Ayhk Gelir Siire (Giinliik)
KL 2004 Erkek Bekdr Lise 7.001-9.000 TL  31-59 Dk.
K2 2000 Kadin Bekdr Lise 7.001-9.000 TL  60-89 Dk.
K3 2000 Kadin Bekar Lise 5.501-7.000 TL 31-59 Dk.

K4 1997 Kadin  Bekar Lisans 13.000-15.000 TL 31-59 Dk.

K5 2001 Kadin  Bekar Lise 5.501-7.000 TL 31-59 Dk.

K6 1998 Kadin  Bekar Lisans 5.501-7.000 TL 30 Dk. ve Alt1

K7 2000 Kadin Bekar On Lisans 5.501-7.000 TL 31-59 Dk.

K8 2001 Kadin Bekar Lise 5.501-7.000 TL 120 Dk. ve Uzeri

K9 2003 Kadin Bekar Lise 5.501-7.000 TL 31-59 Dk.

K10 1997 Erkek Bekar Lisans 5.501-7.000 TL 60-89 Dk.

Tablo 5’te dijital oyun uygulamasina katilim gosteren 10 katilimecmnin Z kusagini
temsil ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin  %80°1 kadin  %20°si erkektir. Tim
katilimcilarin medeni durumu bekardir. Katilimeilardan %30’u lisans, %10’u 6n lisans,
%60’ 1 lise mezunudur. Yapilan goriismelerde en son mezun olunan egitim durumu temel
alindigindan, goriismeler esnasinda egitim durumu lise olarak belirlenen katilimcilarin
liniversite 0grencisi olarak egitimlerine devam ettikleri bilinmektedir. Katilimcilarin
%10’ unun 13.001- 15.000 TL, %20’sinin 7.001- 9.000 TL, %70’inin ise 5.501- 7.000
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TL araliginda aylik geliri oldugu belirlenmistir. Dijital oyunda gegirilen siirelere
bakildiginda katilimcilardan %10’unun 120 dakika ve iizeri, %20’sinin 60-89 dakika,

%60’ min 31-59 dakika ve %10’unun 30 dakika ve alt1 siire ile dijital oyuna Katilim

gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 6

Sanal Gergeklik Katilimcit Tablosu

gi’f“m Cinsiyet '\D"uefuer?]i Esitim  Ayhk Gelir (Sggilﬁk)
K1 2001 Erkek  Bekar Lise 7.001-9.000 TL 31-59 Dk.
K2 1997 Kadin  Bekar Lisans 13.001-15.000 TL 30 Dk. ve Alt1
K3 1998 Erkek  Bekar Lise 13.001-15.000 TL  60-89 Dk.
K4 1998 Kadin Bekar Lisans 5.501-7.000 TL 31-59 Dk.
K5 2001 Kadin  Bekar Lise 11.001-13.000 TL 30 Dk. ve Alt1
K6 1997 Kadin  Bekar Lisans 15.000 TL ve tizeri 30 Dk. ve Alt1
K7 1998 Kadin  Bekar Lise 5.501-7.000 TL 30 Dk. ve Alt1
K8 2003 Kadin  Bekar Lise 5.500 TL ve Aln 30 Dk. ve Alt1
K9 1998 Kadin  Bekar Lise 5.500 TL ve Alt1 30 Dk. ve Altt
K10 1997 Kadin  Bekar Y. Lisans 15.000 TL veiizeri 30 Dk. ve Alt1

Tablo 6’da sanal ger¢eklik uygulamasina katilim gdsteren 10 kisinin Z kusagini temsil

ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin %80’1 kadin %20’si erkektir. Tim katilimcilarin

medeni durumu bekardir. Katilimcilarin %10’u yiiksek lisans, %30’ u lisans, %601 ise

lise mezunudur. Yapilan goriismelerde en son mezun olunan egitim durumu temel

alindigindan, goriismeler esnasinda egitim durumu lise olarak belirlenen katilimcilarin

tiniversite 6grencisi olarak egitimlerine devam ettikleri bilinmektedir. Katilimcilarin
aylik maas gelirine bakildiginda, %20’sinin 15.000 TL ve tizeri, %20’sinin 13.001-
15.000 TL, %10’ unun 11.001-13.000 TL, % 10’unun 7.001-9.000 TL, % 20’ sinin 5.501-
7.000 TL, % 20’sinin ise 5.500 TL ve alt1 araliginda aylik geliri oldugu belirlenmistir.

Dijital oyunda gegirilen siirelere bakildiginda katilimeilarin % 10’unun 60-89 dakika,
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%20’sinin 31-59 dakika ve % 70’inin 30 dakika ve alt1 siire ile dijital oyuna katilim

gosterdigi goriilmektedir.
Tablo 7

Kullamm Kolayligi Temasina Iliskin Kodlar (Dijital Oyun)

Frekans

Oyun Zorluk Derecesi

Zor

Kolay

Baslarda Zor

= N W D

flerledikce Kolaylasma

Oyunun Olumlu Yénleri

-sistemin kolay olmas1

-grafiklerin giizel olmasi 3

-keyifli 2

Oyunun Olumsuz Yonleri

-Z0r oynanis

-bas agrisi

-bas donmesi

-mide bulantisi

-yetersiz kamera goriis segenegi

| PR NN W

-gorevlerde amag¢ olmamasi

Zihinsel Caba

[stemez

Ister 3

Bazi1 bolumlerde ister 2

Tablo 7°de dijital oyun kullanicilarinin kullanim kolayligina iliskin kodlar yer
almaktadir. Ilgili lilks moda markasina ait dijital oyunu deneyimleyen kullanicilara,
oyunu kullanim kolaylig1 agisindan ifade eden ‘Genel olarak ilgili liiks moda markasina
ait oyunu kullanim kolaylig1 agisindan nasil buldunuz? Oyunun kullanimi, sistemin kolay

ya da zor olup olmadigi, oyun i¢i gorevler, oynarken gosterdiginiz zihinsel ¢abaniz vb.
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konularindaki diisiincelerinizden bahseder misiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Kullanim
kolaylig1 temasi altindaki kodlar; oyun zorluk derecesi, oyunun olumlu yonleri, oyunun
olumsuz yonleri, zihinsel ¢aba seklindedir. Oyun zorluk derecesi kodu altindaki alt
kodlar; zor, kolay, baglarda zor ve ilerledik¢e kolaylagsma seklindedir. Oyunun olumlu
yonleri kodu altindaki alt kodlar; sistemin kolay olmasi, grafiklerin giizel olmasi ve
keyifli seklindedir. Oyunun olumsuz yonleri kodu altindaki alt kodlar; zor oynanis, bas
agrisi, bas donmesi, mide bulantisi, yetersiz kamera goriis secenegi, gorevlerde amag
olmamasi seklindedir. Zihinsel ¢aba kodu altindaki alt kodlar; istemez, ister ve bazi
boliimlerde ister seklindedir. Sekil 21°de dijital oyun kullanicilarina ait kullanim

kolaylhigina iliskin hiyerarsik kod-alt kod modeline yer verilmistir.
Sekil 21

Kullanim Kolaylhigi Temasina Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli (Dijital Oyun)

sistemin kolay olmasi
bazi bo\um\arde ister \ /stemez / y

zwh nsel gaba
] Oyunun olumlu yon\e\
ister (Cl
\ keyifli

‘\ / Algilanan Kullanim Kolayhg 1 Temasi @
grafiklerin glizel olmasi
/ oyun zorluk derecesi @

@ \ Oyunun olumsuz yonleri
kolay @

= ilerledikce kolaylagma yetersiz kamera gériis secenedi
baslarda zor

]
@ mide bulanmasi
@ @ gorevlerde amag olmamasi

zor aynanis bas dénmesi bag agrsi

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme 6rnekleri su
sekildedir:

‘Oyunu kullanim kolayligi agisindan séyle buldum: Oyuna ait grafikler giizel yapilmas,
valnizca ¢evrimici bir oyun olabilirdi. Oyunun joysticki farkli olabilirdi. Farkl: sekillerde
oynama tarzi olabilirdi. Sistem kolayd, oyun ici gorevler hemen bitiyor. Oyle bir zorlugu
yvok. Cok kolay bir oyun. Oyun i¢i gérevler de ¢ok kolaydi. Zihinsel olarak ¢ok bir cabam

olmad, beni zorlamadi.” K1
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‘Genel olarak oyun en basladiginda en basindan benim igin zor olarak basladi, ¢iinkii
ben mobil, dijital oyunlara ¢ok yatkin biri degildim. En basta ¢ok zorladi beni ama
oyunun ortalaria geldigimde benim igin oyun keyifli bir hale gelmeye bagslad:. Ciinkii
oyunu oynamaya alistim. Hatta oyun bittiginde bir bosluga da diistiim diyebilirim ¢iinkii
keyifli geldi bana. Oyun ilerledik¢e oyunu oynamast kolaylasti. Ciinkii alistirdr kedini ¢ok
fazla gérev oldugu icin, ¢cok da zaman harcadigimiz i¢in oyunu oynarken, sonuna dogru
sistem benim icin kolaylasti. Ama en basinda ¢ok zorladi. Hatta midem bulaniyordu
oyunu oynamaya ¢alisirken, basim doniiyordu bakarken. Oyun igi gorevler bence ¢ok
keyifliydi, en basta yine zordu séyledigim gibi ¢iinkii hikdye modu kisminda biitiin
mumlart tamamlamak zordu. Ozellikle hikdye modun sehir gezmeden sonraki devami
vardl ve orda biitiin mumlari toplamazsan gecemiyordun diger boliime o kisimlar zordu
onun haricinde oyunun oynanist bence ¢ok tatl ve giizeldi. Zihinsel ¢abam ¢ok fazla
voktu agikg¢ast beni zorlamadi. Neyin ne sekilde yapilacag acik bir sekilde anlasilyyordu.
Kullanim kolayligi basta zordu oyun ilerledikce aligtirdi kendini.” K2

‘Oyunun kolayligr agisindan ilk basta kamera ile ¢evirmenin gereksiz oldugunu
diistinmiigtiim ilk boliim pek kullanilmadig icin o yiizden kontrolleri biraz zor buldum ilk
basta. Ardindan o kameramin ne kadar ise yaradigini ve sonraki gelecek ziplama
ozellikleriyle oyunun ashinda giizel bir sekilde kontrol agisindan ilerledigini diisiindiim.
Ama yine de bir uzaktan goriis sistemi isterdim agik¢asi. Uzaktan bakmak arenaya daha
kolay olurdu. Ciinkii mumlari gérmek daha kolay olurdu o sekilde. Tam bir haritada
olabilirdi ama tabi ki bunlari oyunu kolaylastiracak seyler olarak da diistinmiis
olabilirler. Bazi béliimler sonlara dogru gercekten zorlasti. Bunu da oyunu oynamaya
yonelik tesvik edici buldum. Zihinsel ¢aba olarak bence kolaydi. Oyun oynamayr daha
once bu tarz oyunlar oynayan biri, bu oyunu da kolaylikla oynayabilir. Ama hig
oynamamig genelde daha diiz arena oyunu oynayan insanlar biraz zorlanabilir diye
diigiiniiyorum. Benim igin zor olmadi. Arenay13 boyutlu diisiiniip istedigim yere gitmek
ziplamak, oyunun ziplanabilir yerlerini 6grendikten sonra ve yeni gelecek her boliimde
agtlan o yeni ziplama hareketlerini 6grenmek benim igin ¢ok kullanisli oldu. Yeni ziplama
hareketlerinin a¢ilmasiyla mumlart daha kolay yakalayabildim ama buna adapte olmak
bazilart igin zor olmus olabilir benim i¢in olmadi. Kolay buldum hemen de oyunun yeni

ozelliklerini kullanmaya basladim.’ K4

‘Kullanim kolaylig1 a¢isindan bu oyunun biraz daha diizenlenmeye ihtiyact var gibi,

grafikleri giizel ve oynamast eglenceli ama oynamakta zorlandim, donme ziplama
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hareketlerinden dolayr basimi agritti. Cok basit bir oyun degildi oynamak da kolay degil
bence. Yapamadigim zaman oynamak istemedim. Sistem kolay degildi akillica
verlestirilen diizenler mumlar vardi. Bazi mumlar zor noktalara yerlestirilmisti bazen
zorladi bazen de ¢ok basit yerleri vardi. Sistemi beni yordu. Kontrol etmekte zorlandigim
yerler oldu. Karakteri bazi béliimlerde kontrol edemedim hizli hareket etti, uctu, diistii,
durdu. Sistem herkesin oynayabilecegi kadar basit degildi bence. Farkindaligi yiiksek
olmasi lazim oynayan kisinin. Cok fazla mum toplama gorevi vardi. Cevrimigi bir oyun
olmamasina ragmen gereksiz yere oyunu uzatmistt bence bunlar. Bazilar: gercekten zor
verlerdeydi almak i¢in zorladim. Bazen 4 5 kez ayni yere gitmeye almaya ¢alistim. Mesela
bazen bir mumu bulmak i¢in farkl: taktikler denemek zorunda kaldim. Giristeki
degirmende, o kayilan yerde... Ayni yerde takildim kaldim. Diistiim kalktim. Zihnimi de
yvordu agik¢ast. Bu mumu nasil alirim diye kafama taktim. Basim agridi onu yaparken.

Stres oldum.’ K7
Tablo 8

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Uygulama Deneyimi ve Odiiller Temas) Iliskin Kodlar

Frekans

Oyun Deneyimini Sevme Durumu

Sevme 7
Sevmeme 3
Odiiller

NFT’ nin yetersiz olmasi 3)
Odiillerin yetersiz olmasi 3
Oyun i¢i toplanan hediyelerin gergekten verilmesi 2

Tablo 8’de dijital oyun marka tutumuna (uygulama deneyimi ve ddiiller temasi) iligkin
kodlar yer almaktadir. Ilgili liiks moda markasina ait dijital oyunu deneyimleyen
kullanicilara marka tutumunu temel alan “Ilgili liks moda markasinin dijital oyununu
oynama deneyiminizi sevip sevmediginiz ve oyundaki édiiller konusunda neler sdylemek
istersiniz? Detaylandirabilir misiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Uygulama deneyimi ve
odiiller temasi altindaki kodlar; oyun deneyimini sevme durumu Ve ddiiller seklindedir.

Oyun deneyimini sevme durumu kodu altindaki alt kodlar; sevme ve sevmemedir.
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Odiiller kodu altindaki alt kodlar; NFT nin yetersiz olmasi, ddiillerin yetersiz olmast,
oyun i¢i toplanan hediyelerin ger¢ekten verilmesi seklindedir. Sekil 22°de dijital oyun
kullanicilarina ait uygulama deneyimi ve odiillere iligkin hiyerarsik kod-alt kod modeli

yer almaktadir.
Sekil 22

Uygulama Deneyimi ve Odiiller Temasina Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli (Dijital

Oyun)
Dijital Oyun Marka Tutumuna Uygulama Deneyimi ve
Odiiller Temasi
Oyun Deneyimini Sevme Durumu Odiiller
sevme sevmeme NFT'nin yetersiz olmasi adillerin yetersiz olmasi oyun igi toplanan hediyelerin
gercekten verilmesi

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklari goériisme Ornekleri su

sekildedir:

‘Oyununu oynama deneyimim giizeldi. Oyunu oynarken giizel hissettim. Kendini
oyunun i¢inde gibi hissediyorsun. Ciinkii oyunun igindeki renkler ¢ok giizel. Oyunda yer
alan oyunun kendi karakterini kendin tasarliyor olabilmen, karakterin kiyafetlerini
secebilmen ... Bunlari kendin de gelistirebilirsin. Bunlari yapmak eglenceli, mutlu ediyor.
Oyundaki odiillerle kendi karakterini yapiyormussun gibi, kendi istedigin gibi birini
ortaya ¢ikarabiliyormussun gibi... Ayrica kendi tasarlayacagin segenekler de olsaydi
olurdu. NFT ¢ekilisi de giizel diisiiniilmiis. Popiiler dijital bir hediye, farkl diistiniilmiis.
Oyunu sevdim, zaten ¢ok genis ve giizel bir diinyast var. Grafikleri var mumlart var.
Mumlari toplayip bazi béliimleri gegiyorsun ve bazi boliimleri gectiginde sanal hediyeler
veriyor. Sapka, gozliik, canta, kolye veriyor bu tarz seyler veriyor. Bunlari sanal degil de
gercek verebilirlerdi. Ornegin 1000 kisi oynuyor ve 1000 kisi icinde cekilisle 5 kigiye

verebilirdi. Ciinkii diinya markasi bu markadan bu beklenirdi.” K1
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‘Oyunu sevdim agik¢asi. Biraz basit kagti tabi ki bir gorev ve hani kazanilacak odiil
agisindan oyunun tesviki acisindan o yonden biraz zayifti agik¢asi. Ama ben genel olarak
oyun oynamayt sevdigim i¢in oyunu hizli bir sekilde 2 giin icerisinde bitirdim. Bir siire
sonra kontrollere de alisinca mumlart bulmak ve yakalamak kolay oldu benim igin.
Odiiller konusunda o bazi béliimlerde olan magazalarda topladigimiz édiilleri
karakterimize ekleyebilecegiz sanmistim, ekleyemedik. Karakterin kiyafetini degistirmek
de giizeldi. En sondaki NFT ¢ekilisine de katildim. Biraz iitopik geldi. Kag kisi oynadi ya
da sadece bir e-posta ile katildigimiz i¢in onun ne kadar gercek¢i ya da tesvik edici
olduguna oyuna dair emin degilim. Yani pek tesvik edici oldugunu séyleyemem. NFT hem

de artik biraz daha cazibesini kaybeden bir sey oldugunu diisiiniiyorum.” K4

‘Sevdim oyunu ger¢ekten sey degildi, oynayayim gegeyim gibi bir sekilde oynamadim
ciddi ciddi baya oynadim ilgilenerek oynamadim hatta o kiigiik karakter ¢ok sevimliydi
cok tatlyydi yani ona belli bir siire sonra istedigin sekilde belli bir tarz yaratabilmek falan
benim hosuma gitti. Eglenceli bir oyun ama dedigim gibi zorluk konusunda belli bir
seviyeden sonra insanin sinir katsayilarini arttiriyor beni inantlmaz sinirlendirdi belli
bir seviyeden sonra ama sevdim. Oyundaki odiiller konusunda da NFT ¢ekilisi vardi o
kistm da aslhinda oyun oynamaya tesvik edici bir sey o tarz bir seylerle ilgilenen bir
insansan. Tesvik edecek bir sey. Genel anlamda aslinda o karakterin sevimliligi onlar
tekrar tekrar kafana gore tarzim belirleyebilme sansin beni bu konuda oyuna ¢eken bir

durum oldu.’ K5

‘Deneyimi sevmedim ¢iinkii zordu dedigim gibi daha basitlestirilebilirdi kontroller
bence algilamiyordu bence tuslar: algilamiyordu. Onun disinda gayet iyiydi eglenceliydi
hatta o kiigiik karakterler ¢ok tatliydi begenistim oyunu o bakimdan. Tamamen goriintii
estetiksel olarak sevdim. Mekan ¢ok giizel yaratilmisti. Gérevin olmasi daha ¢ok
oynamaya itiyordu insanlari onun disinda renkler giizeldi. Ben oralara gelmedim hig
bakmadim odiil olan kisimlara yani. 3 ya da 4. béliimde kaldim ciinkii béliimleri

gecemedim.’ K8
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Tablo 9

Dijital Oyuna Kars: Tutum Temasina Iliskin Kodlar

Frekans

Oyun Deneyimi Hissi

-Sakin

-Kendini Ozel Hissetme

-Higbir His Uyandirmama
-Sikilma

-lyi

-Mutlu

-Kaétii

R R R R R R NN

-Algida secicilik yasama

Tablo 9°da dijital oyuna karsi tutuma iliskin kodlar yer almaktadir. lgili liikks moda
markasina ait dijital oyunu deneyimleyen kullanicilarin dijital oyuna kars1 tutumlarinin
ifade edilmesi amaciyla “Ilgili liiks moda markasma ait dijital oyun uygulamasin
oynarken kendinizi nasil hissettiniz? Detaylandirabilir misiniz?’sorusu yoneltilmistir.
Dijital oyuna kars1 tutum temasindaki kodlar; oyun deneyimi hissidir. Oyun deneyimi
hissi kodu altindaki alt kodlar; sakin, kendini 6zel hissetme, higbir his uyandirmama,
sikilma, iyi, mutlu, kotii ve algida segicilik yasama seklindedir. Sekil 23°te dijital oyuna

kars1 tutuma iliskin hiyerarsik kod-alt kod modeli yer almaktadir.
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Sekil 23

Dijital Oyuna Karst Tutum Temasina Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

Dijital Oyuna Kars Tutum Temas
€] -G

@ - oyun denegflml hissi mutlu

his uyandirmama

E‘i

E:ZI |, kot
d ‘i
]

(‘CZI csikilma CCZI

kendini dzel hiszetme

sakin algida seglullk yasama

iyi

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme ornekleri su

sekildedir:

‘Oynarken kendimi mutlu hissettim. Sakindim. Markaya karsi 6nceden de bir duygusal
bagim vardi. Diinya markasi oldugu i¢in, ¢ok giizel bir marka. Yalnizca pahali bir

marka... Oyun bittikten sonra baska bir serisi ¢iksa oynardim mutlu etti ¢tinkii beni. ’K1

‘Oynarken bende asiri bir his uyandirmadi olumlu ya da olumsuz. Dedigim gibi
oynamis olmak i¢in oynadim. Keyif de almadim ama zorla da oynamadim oyle diimdiiz

oynadim ve gegti bende hi¢hir his uyandirmadi. ’K3

‘Oncelikle bu markanin oyununu oynadigimi gergekten hissettim. Grafik olarak ya da
her yerde markanin amblemlerini gormek bence oyununu oynadigimi ve o markaya
kendimi yakin hissetmemi sagladi gergekten. Ciinkii logolariyla ve sekilleriyle markaya
ozel ve direk onu ammsatacak seyleriyle ¢ok hissettiriyordu oyunun oyle bir markanin
oyunu oldugunu. Grafikler, miizikler gayet giizeldi. Oyun oynarken de hizli bitirmemim
sebebi de grafikleri, sesleri, miizikleri, gorselleri ¢ok sevdim begendigim icin oyunu bu

kadar hizli bir sekilde bitirdim.’ K4

‘Son derece rahat bir sekilde girmeme ragmen oyunun amagsiz olmasi ve kullanim

zorlugu beni gerdigi igin kendimi kotu hissettim.” K6
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Tablo 10

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Olumlu Duygular Temas:) Iliskin Kodlar

Frekans
Olumlu Duygu Uyandirip-Uyandirmama
Uyandirir 6
Notr 3
Uyandirmaz 1
Olumlu duygu nedenleri
-her yerde markanin logosunun olmasi 2
-gercekten yastyormus gibi hissetme 1
-oyun kalitesi 1
-oyundan ¢ok fazla etkilenme 1
-tasarimlar 1
Olumlu duygu uyandirmama nedeni
-maddi sebeplerden satin alamama 1

Tablo 10’da dijital oyun marka tutumuna (olumlu duygular temasi) iliskin kodlar yer
almaktadir. Tlgili liiks moda markasina ait dijital oyunu deneyimleyen kullanicilarm
dijital oyuna kars1 marka tutumlarini temel alan’ Oynadiginiz dijital oyun uygulamasi
sonrast ilgili liikks moda markasinin sizde olumlu duygular uyandirip uyandirmadig:
konusunda neler sdylemek istersiniz?’sorusu yoneltilmistir. Dijital oyun marka
tutumundaki olumlu duygular temasindaki kodlar; olumlu duygu uyandirip-
uyandirmama, olumlu duygu nedenleri, olumlu duygu uyandirmama nedeni seklindedir.
Olumlu duygu uyandirip-uyandirmama kodu altindaki alt kodlar; uyandirir, nétr,
uyandirmaz seklindedir. Olumlu duygu nedenleri kodu altindaki alt kodlar; her yerde
markanin logosunun olmasi, gergekten yasiyormus gibi hissetme, oyun kalitesi, oyundan
cok fazla etkilenme, tasarimlar seklindedir. Olumlu duygu uyandirmama nedeni kodu
altinda maddi sebeplerden satin alamama alt kodu bulunmaktadir. Sekil 24°te dijital oyun
marka tutumuna (olumlu duygular temasi) iliskin hiyerarsik kod-alt kod modeli yer

almaktadir.
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Sekil 24

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Olumlu Duygular Temas:) Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt
Kod Modeli

uyand"\

@ q/m;uygu uyandirip- Olumlu duygu uyandirmama
uyandirmama / nedenleri
notr \

@ Dijital oyun marka tutumundaki olumlu duygular temasi
uyandirmaz )/ ]
maddi sebeplerden satin
EI alamama
Olumlu duygu nedenleri
her yerde markanin legosunun tasanmlar oyundan ¢ok fazla etkilenme oyun kalitesi gergekten yagiyormug gibi
olmasi hissetme

Baz1 katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme ornekleri su

sekildedir:

‘Marka bende olumlu duygular uyandird: tabi ki. Markayr daha ¢ok begenmis oldum
oyunu oynadiktan sonra, daha ¢ok satin alma istegi geldi. Olumsuz herhangi bir sey
hissetmedim. Markaya daha ¢ok merak sardim ve oyundan ¢ok etkilendim. Oyundaki
grafikler, tasarimlar, oyundaki kalite beni etkiledi. Ozellikle agik diinya olmasi oyunu

saatlerce oynayasim geliyor oyunu yasiyormusum gibi geliyor adeta.” K1

‘Ben markanin her yere logosunu basmis olmasinin yeterli olmadigini diistiniiyorum.
Dikkat ¢ekmek igin yeni sezon iiriinlerinden o6diil olarak giydirilebilir ¢anta
verebilirlerdi, ayakkabi verebilirlerdi hani kendi iiriinlerini oyuna doniistiiriip sanala
doniistiiriip bize sunsalardi bence daha ¢ok merak uyandirirdi diye diistiniiyorum. Bu
sekilde olsaydi internet sitesine girip aratirdim ¢antayr. Logosu benim igin bir duygu
uyandirmadi. Ne olumlu ne olumsuz bir duygu uyandirmadi. Eger kendi iiriinlerini

kullansalardi bende olumlu duygular uyandirirdr.” K3

‘Ilgili moda markasina olan olumlu duygularimda artma ve azalma olmadi. Oyun

oynamadan onceki duygularim hala ayni. ‘K6
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‘Su bakimdan sunu diistindiim ¢ok giizel bir PR ¢alismasi oldugunu diistintiyorum bu
arada. Ciinkii ciddi anlamda algida segicilik yaratti nereye baksam gérmeyecegim bir
marka. Normalde su anda ulasamayacagim bir marka ama en azindan daha once dikkat
etmiyordum ama siirekli oyun oynayinca artik logoyu her yerde gérmeye basladim ¢ok
biiyiik bir algida secicilik yaratti ve iiriinlerine baktigimda daha ¢ok ne varmis diye

incelemeye baglamistim bu sefer. Olumsuz olarak bir sey hissetmedim. K8

Tablo 11

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Mal ve Hizmetlerini Kullanma Niyeti Temasi) Iliskin
Kodlar

Frekans

Mal ve Hizmetlerini Kullanma Niyeti

Olusturmaz 5
Olusturur 5
Kullanma niyeti olusturma nedenleri

-logo, tasarim 3
-oyun i¢i ddiiller, sanal hediyeler 2
Kullanma niyeti olusmasi sonuglari

-satin alma egilimi 2
-markaya yakinlik kurmay1 saglama 1

Tablo 11°de dijital oyun marka tutumuna (mal ve hizmetlerini kullanma niyeti
temasina) iliskin kodlar yer almaktadir. Tlgili liiks moda markasma ait dijital oyunu
deneyimleyen kullanicilara dijital oyuna kars1 marka tutumunun ifade edilmesi amaciyla
‘Oynamis oldugunuz dijital oyun uygulamasi deneyiminizin, sizde ilgili liiks moda
markasinin mal ve hizmetlerini kullanma niyetini olusturup olusturmadigir konusunda
neler sdylemek istersiniz?’sorusu yoneltilmistir. Mal ve hizmetlerini kullanma niyeti
temas1 altindaki kodlar; mal ve hizmetlerini kullanma niyeti, kullanma niyeti olugturma
nedenleri ve kullanma niyeti olugmasi sonuglari seklindedir. Mal ve hizmetlerini
kullanma niyeti kodu altindaki alt kodlar; olusturmaz ve olusturur seklindedir. Kullanma
niyeti olusturma nedenleri kodu altindaki alt kodlar; logo, tasarim ve oyun i¢i ddiiller,

sanal hediyeler seklindedir. Kullanma niyeti olugsmasi sonuglari kodu altindaki alt kodlar;
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satin alma egilimi ve markaya yakinlik kurmay1 saglama seklindedir. Sekil 25°te dijital
oyun marka tutumuna (mal ve hizmetlerini kullanma niyeti temasi) iliskin hiyerarsik kod-

alt kod modeli bulunmaktadir.
Sekil 25

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Mal ve Hizmetlerini Kullanma Niyeti Temas:) Iliskin
Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Mal ve Hizmetlerini Kullanma Niyeti Temasi

-

Mal ve Hizmetlerini Kullanma Kullanim niyeti olugturma Kullanim niyeti olugmasi sonuglan
Niyeti nedenleri

olusturmaz olusturur Logo, tasanm oyun igi 8duller, sanal hediyeler satin alma egilimi markaya yakinlik kurmayi
saglama

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme 6rnekleri su

sekildedir:

‘Olusturdu ¢iinkii oyunu oynadiktan sonra ve oyun igerisinde de karakteri
givdirebiliyorsunuz. Mesela orda bir surt ¢antasi benim ¢ok hosuma gitmisti ve gidip
baktim sitesine var mi diye ¢iinkii hosuma gitmisti. Yine oyun igerisindeki karaktere
giydirilebilen logolu seyler vardr mesela kafasimin etrafinda. Onlarin logolarina gidip
baktim. Mesela beyaz logolu olan bir bashigi vardi o logo hosuma gitti mesela onun
dagilimi ve gidip sitesine baktim boyle bir tiriinii var mi diye. Aslinda oldu. Gidip sitesine
boyle bir ¢canta bulabilir miyim bu logoda bir sey bulabilir miyim diye baktim. Bir kolye
vardr mesela oyunun iginde gezerken bulabildigin, o kolye var mi diye baktim mesela.

Siteye baktigimda ¢ok iiziildiim ¢iinkii stokta yoktu ¢inkii. ‘K2

‘Bende hi¢bir sey uyandirmadi. Markanin sadece logosunu gordiik. Eger ki on plana
tirtin ¢tkarsalardr bir liiks merakim olurdu. Hi¢ merak uyandirmadi. Kullanma niyeti

uyandirmadt asla. Ciinkii gormedim tiriinii. Mesela magazanin icinde olabilirdi oyun.
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Sanal bir magazamn iginde, bos bir arazide olmaktansa, mumlar: magazanmn iginde
toplayabilirdik, ayakkabilarin ¢antalarin arasindan toplayabilirdik o zaman ¢ok giizel

merak uyandwirdi diye diisiiniiyorum.” K3

‘Oyunu dedigim gibi markamin logolarini ve amblemlerini, iiriinlerini oyun
arenasindaki magazalarda ¢ok iyi yerlestirildigi icin ¢antalari, karakterin arkasindaki
cantalarin kullanma niyeti tabi ki olusturdu. Karakterin tipini degistirmek bile markanin
ne kadar ¢ok dizaynimin oldugunu tirtinlerinin yani sira bu dizaynlarimin hepsinin tek tek
tiriinlere ne kadar giizel tasarlandigim hissettirdi. O yiizden evet kullanma niyetim

olustu. ’K4

‘Bende markanin mal ve hizmetlerini kullanma niyeti olusturdu diyemem. Ciinkii her
sey sanaldi. Oyunda bana ger¢ek olarak sunulan bir obje yoktu. Yani bazi sanal hediyeler
vardl karakterin tizerinde degisim oluyordu bir de magaza vardi oradan alinan iiriinler
vardi. Oyunla tabi markay: hatirladim biraz. Oyunun igine gergek iiriinler koysalardi

belki siteye girip bakma halim olurdu bu sekilde.” K9

‘Oyun bende markanin mal ve hizmetlerini kullanma niyeti pek olusturmadi. Dedigim
gibi ben daha gercek¢i baktigim icin hayata. Oyun sonrast bunu tetikleyen bir hissim
olmadi yani. Ama giizel mal ve hizmetleri vardwr eminim ki. Oyun oynamasam da
tirtinlerine sahip olmak ve hizmetlerinden faydalanmak isterdim. Bu markamn mal ve
hizmetlerine sahip olma istegini oyunun tetikledigini soyleyemem. Genel olarak yani

oyun olmasa da tercih ederdim. Ama oyun bunu tetiklemedi hi¢. K10
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Tablo 12

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Mutlu ve Keyifli Olma Durumu Temas:) Iliskin Kodlar

Frekans

Mutlu ve Keyifli Olma Durumu

Olusturur 9

[

Olusturmaz

Mutlu ve keyifli olma nedenleri

-diinya markas1 olmasi

-lilks marka olmasi, iiriin ¢esitliligi

-oyun i¢indeki {iriinlere sahip olma istegi

-bir¢ok tinliiniin kullanmasi

-marka kalitesinin yiiksek olmasi

R R NN W

-tek ikonik bir {irline sahip olma istegi

Tablo 12’de dijital oyun marka tutumuna (mutlu ve keyifli olma durumu temasi)
iliskin kodlar yer almaktadir. Tlgili liiks moda markasina ait dijital oyunu deneyimleyen
kullanicilara dijital oyuna karsi marka tutumunun ifade edilmesi amaciyla ‘Oynamis
oldugunuz dijital oyun uygulamas1 sonrasi, ilgili markanin iiriinlerini tercih etmenizin
sizi mutlu edip etmeyecegi ve bu tercihin sizin i¢in keyifli olup olmamasi konusunda
neler diigiiniiyorsunuz, detayli olarak agiklayabilir misiniz?’sorusu yoneltilmistir. Mutlu
ve keyifli olma durumu temasi altindaki kodlar; mutlu ve keyifli olma durumu ve mutlu
ve keyifli olma nedenleri seklindedir. Mutlu ve keyifli olma durumu kodu altindaki alt
kodlar; olusturmaz ve olusturur seklindedir. Mutlu ve keyifli olma nedenleri kodu
altindaki alt kodlar; diinya markasi olmasi, liikks marka olmasi, iiriin ¢esitliligi, birgok
linliinlin kullanmasi, oyun igindeki iirlinlere sahip olma istegi, marka kalitesinin yiiksek
olmasi ve tek ikonik bir {irline sahip olma istegi seklindedir. Sekil 26°da dijital oyun
marka tutumuna (mutlu ve keyifli olma durumu temasi) iliskin kodlar iligkin hiyerarsik

kod-alt kod modeli bulunmaktadir.
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Sekil 26

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Mutlu ve Keyifli Olma Durumu Temas:) Iliskin Kodlar
iligskin hiyerarsik kod-alt kod modeli

&

@ birgek Gnldndn kullanmas
diimya markas almasi
. o~ &
\\ marka kalstesinin yiksek olmasi
{ch Clugtumr
Mutla ve kenfli elma nedenleri @
/" Mutlu ve Keyifli Qima Durumu
a” N
ik rrarka almas, Gran cegithlig @ / \_
tek ikonik Gir drine sahip elma Olusturmaz
istegi
Y @]

@ Muitl ve Keyifli Olera Duramu Temas

cyun igindeki Urankere sahip olma

istedi

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 gériisme drnekleri su

sekildedir:

‘Markanin iiriinlerini tercih etmek beni mutlu eder ama oyunla bir ilgisi yok bunun.
Tercih etseydim benim i¢in keyifli olurdu. Giizel bir marka oldugu i¢in, iirtinleri giizel ve
cesitli oldugu icin biraz da liiks bir marka oldugu icin keyiflendirirdi mutlu ederdi beni
ama dedigim gibi bunun oyunla hi¢bir baglantisi yok. Sadece markay: tamdigim igin.
‘K3

‘Oyun uygulamasi sonrasinda arkaya yani oyunda gegirilen vakit sonrasinda bir goz
asinaligt oluyor tabi ki. Logolara, amblemlere, markanmin kendi tasarimlarina... O
yiizden markanin evimde esyasi olsaydi bunun beni mutlu edecegini ve keyifli olacagini
diigtiniirdiim. Evet, oyundaki gordiigiim seyler giinliik hayatta kullandigim seyler olsaydi
bana oyunu hatirlatip beni mutlu edecegini diistintirdiim. Genel olarak da tercih etseydim
mutlu olurdum. Zaten markanin her sezonluk iiriinlerini gerek sosyal medyada gerek
magazin dergilerinde goriiyoruz.  Markamn dizaynlarini  begeniyorum. Mutlu

olurdum.’K4

‘Oyun sonrast markanin tiriinlerini tercih etmek mutlu ederdi tabi ki. Marka algisi, en

liiks ve pahalt marka, ulasiimaz marka gibi etiketleri var zaten. Herkesin alacag bir arka
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degil. Ama su anki diinya diizeninde asir1 sekilde harcama yapip da fazla bir iiriin
almazdim bu markadan. Belki ikonik bir iiriiniinii tercih ederdim ve keyifli olurdu bu

sekilde. Tek, poptiiler bir iiriiniinii kullanmak bana keyif verirdi sadece. ‘K9

‘Oyun sonrasit markanmn iiriinlerini tercih etmenin beni mutlu etmesinden ziyade
mutluluk degil de hosuma gidebilirdi diyebilirim. Uriinlerini tercih etmem, sahip olmam
adr her neyse kendimi ozel hissettirdi sanirim. Bugiin, diinyanin en degerli ve liiks
markast statiistine sahip ¢iinkii bu marka. Ama giintimiizde bu markann iiriinlerini
kullanirken c¢evremde de ekonomik sikintilar yasayan insanlari da diigiinmeden

edemezdim sanirim kullanirken, biraz daha ozel ortamlarda kullanmay tercih ederdim.’

K10
Tablo 13

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Duygusal Baglilik Temasi) Iliskin Kodlar

Frekans
Duygusal Baghlik Olusturma Durumu
Hay1r 7
Evet 2
Notr 1

Tablo 13” te dijital oyun marka tutumuna (duygusal baglilik temasi) iligkin kodlar
verilmistir. Tlgili liiks moda markasina ait dijital oyunu deneyimleyen kullanicilara dijital
oyuna karst marka tutumunun ifade edilmesi amaciyla ‘Oynadigimiz dijital oyun
uygulamasi sonrasi, 1lgili liiks moda markasina kars1 duygusal olarak bir baglilik duyup
duymama konusundaki hisleriniz nelerdir? Detaylandirabilir misiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Dijital oyun marka tutumuna (duygusal baglilik temasi) iligskin kodlar;
duygusal baghlik olugturma durumu seklindedir. Duygusal baglilik olusturma durumu
kodu altindaki alt kodlar; hayir, evet ve nétr seklindedir. Sekil 27°de dijital oyun marka
tutumuna (duygusal baglilik temasi) iliskin hiyerarsik kod-alt kod modeli yer almaktadir.
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Sekil 27

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Duygusal Baghlik Temasi) Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt
Kod Modeli

= 1

Duygusal Baghhk Temass

< 1

Duygusal baghhk clusturrma
ddururmiu

_— l —_

ewvetl

=]

[al=luyg

1

Fayr

Baz1 katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 gériisme drnekleri su

sekildedir:

‘Oyunun ambiyansi ¢ok giizeldi, ben gercekten begendim ambiyans konusunda o
yiizden. Duygusal bir bag kurdum acikc¢asi. Zaten oyunu boliimlerin zorlasmasiyla o
atlama yerlerinin zorlasmasiyla o da bir kam¢i oldu onun disinda o atmosferi sevdigim
i¢in ¢ok oynadim ve bitirdim. Atmosfer olarak ¢ok giizeldi. Hosuma gitti benim o diinya,
ger¢ekten grafikleri renkleri, miizikleri giizel olan bir uygulamayd: daha da oynayasim
geldi. Markaya karsi da bu hislerim tabi ki oyundan ¢ok markaya karsi hissettim ve ¢inkii
markanin oyunu oldugu i¢in markayla bagdastirdim o yiizden giizel bir ambiyans olarak

bir duygusal bag markaya begenim artti.” K4

‘Oynamis oldugum oyunun sonucunda markaya kars: bir duygusal baglilik duymadim.
Hani zaten ben marka sadakati ¢ok yiiksek olan bir insan degilim. Diisiik bir miisteri
sadakati mantalitem var yani ben ¢ok ¢abuk fikir degistirebilen ¢ok dengesiz bir insanim
aligveris konusunda ozellikle. Bundan kaynakli oyun benim iizerimde marka sadakati bir
baghlik markaya karsi bir duygusal bir bag hissettirmedi. Ama séyle bir ag¢idan
bakabilirim bu konuda séyle bir olumlu artist oldu. Diger liiks markalara oranla bu
marka artik benim igin bir tik daha samimi bir marka benim goziimde daha miisteri odakl
oldugunu bana diigiindiirdii bu yaptigi1 dijital oyunla ashinda hani. Béyle bir hissiyat
uyandwrdr bende.” K5
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‘Duygusal olarak bir bag duymadim. Ciinkii su seviyedeyken ogrenciyken
ulasamayacagim bir marka oldugu icin herhangi bir sey hissetmedim. Eger ki
ulasabilecek seviyede olsaydim ulastigim markalar var su an ve o markalar: severek de
kullantyorum hosuma gidiyor. Her magazaya girdigimde bir bakiyorum ne varmig diye

ama bu markayr gérsem girmem su an.’ K8

‘Oyun sonrast markaya kars1 duygusal olarak bir baghiik duymadim. Oynadim,
inceledim sonra bitti santrim. Duygusal olarak bir bag kurmak igin belki de birden fazla
boliimler yaratilmis olabilir diye diisiindiim su an. Oyunun uzamasi, bazi odiillerin zor
noktalarda yer almasi, birden fazla boliim yaratilmis olmast belki de oyuncuyu markaya
maruz birakmaktir. Duygusal bag degil ama oyunu oynamaya alistim diyebilirim bu

sebeplerden otiirii.” K10
Tablo 14

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Satin Alma Temas1) Iliskin Kodlar

Frekans

Satin Alma Egilimi
Olusmadi 5
Olustu 4

Notr

Satin alma egilimi olmama nedenleri

-pahal1 olmasi, maddi sikintilar

-sosyal smiflar

-oyunun tanitim konusunda zay1f olmast

-kostiimlerin gergek tirtinler olmamasi

N I e e

-oyunun marka ile ilgili bir sey sunmamasi

Satin alma egilimi olma nedenleri

-logoya maruz kalma

-oyunun markaya yakinlik saglamasi

-markay1 dnceden tanima

A I

-ikonik bir parcaya sahip olma istegi
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Tablo 14’ te dijital oyun marka tutumuna (satin alma temasi) iliskin kodlar yer
almaktadir. Ilgili liiks moda markasina ait dijital oyunu deneyimleyen kullanicilara dijital
oyuna karst marka tutumunun ifade edilmesi amaciyla ‘Oynadigimiz dijital oyun
uygulama deneyiminiz sonrasi, ilgili liks moda markasinin {irlinlerini satin alma
egiliminizin olup olmadigi konusu hakkinda neler sodylemek istersiniz?’sorusu
yoneltilmistir. Dijital oyun marka tutumuna satin alma temasi altindaki kodlar; satin alma
egilimi, satin alma egilimi olmama nedenleri ve satin alma egilimi olma nedenleri
seklindedir. Satin alma egilimi kodu altindaki alt kodlar; olusmadi, olustu, notr
seklindedir. Satin alma egilimi olmama nedenleri kodu altindaki alt kodlar; pahali olmast,
maddi sikintilar, sosyal siniflar, oyunun tanitim konusunda zayif olmasi, kostiimlerin
gercek iiriinler olmamasi, oyunun marka ile ilgili bir sey sunmamasi seklindedir. Satin
alma egilimi olma nedenleri kodu altindaki alt kodlar; logoya maruz kalma, oyunun
markaya yakinlik saglamasi, markay1 6nceden tanima, ikonik bir parcaya sahip olma
istegi seklindedir. Sekil 28°de dijital oyun marka tutumuna (satin alma) iliskin hiyerarsik
kod-alt kod modeli yer almaktadir.

Sekil 28

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Satin Alma Temasi) Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli

cl

oyunun markaya yakinlik

saglamasi
\ Satin A\maTeN

Satin alma eghm i olma nedenleri

/Satln alma egilimi /
@] (Gl Gl

ikonik bir par¢aya sahip olma logoya maruz kalma
istegi

Olu §mad

Olustu X
N Satin a\maeg\\mwolmama

neden\er\ @

markayi énceden tanima
oyunun marka ileilgili bir sey
sunmamasi
pahali olmasi ve maddi sikintilar

kostiimlerin gercek iiriinler sosyal siniflar
olmamasi
oyunun tanitim konusunda zayif
olmasi
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Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme 6rnekleri su

sekildedir:

‘Satin alma egilimim iizerinde bir etkisi markanin bu oyununun olmadi yani. Ama
soyle de bir durum var. Illa liiks bir markadan aligveris yapacaksam benim boyle bir
mantalitem varsa evet bu oyunu oynamis olmak beni bu markaya daha da yakin
hissettirdi a¢tk konusmak gerekirse yani. Gidip baska bir markanin tiriiniinti almaktansa
bu markann iirtiniinii altrim ¢iinkii bu tamamen ashnda iiriin pazarlamasinin oyunla
glizel yapilmis olmasi yani. Yine altini ¢ize ¢ize soyliiyorum benim i¢in onemliydi. Bu
karakterin iizerinde olusturabildigimiz o markanin  klasiklesmis desenleriyle
olusturabildigimiz o karakter c¢esitleri insani o markadan aligveris yapma egilimi
egilimine itebilir. Yani liiks bir markadan aligveris yapmak istiyorsak ilk aklimiza gelen
markalardan biri olmasina sebep olabilecek bir ara yiiz tasarlanmis karakter igin. Satin
alma egilimim tizerinde dedigim gibi bir degisiklik olmadi. Ama eger bir liiks markadan

aligveris yapacak olsaydim tercih edecegim markalar arasinda olmasina sebep oldu. K5

‘Dijital oyun deneyiminden sonra bu markadan iiriin satin alma gibi bir egilim
gelistirmedim. Bu markadan alacagim iiriiniin oynadigim oyun ile ilgili bir alakasi

olmaz, etkisi yoktur.’K6

Tabi ki oyun sonrasi satin alma egilimim olur. Yine param olsaydi alirdim direk.
Ctinkii insanmint maruz biraktiklart igin logoyu siirekli goz oniinde tutmuslard:r. Her yerde
oranmin 10gosu vardi ve insan merak ediyordu tabi ki ne varmis burada diye. Satin alma
egilimi uyandirdi tabi ki. Her yerde logosu oldugu icin insanin bilin¢altina isliyordu artik
ve her yerde onu goriiyorsun yine algida segicilige ¢ikiyor tamamen ondan kaynakli yani.
Sadece bir oyunla direk o markaya odaklanip bunu almalyyim diyen ¢ok insanin olacagini
diistinmiiyorum. Kesinlikle sadece bir oyun gercek bir hayat degil, gercek hayatta maddi
stkintilar var gercek hayatta sosyal siniflar var o yiizden bir oyun kiigiik bir oyun bu
sosyal swmiflart bu farkliliklart asamaz bence. O yiizden bu oyunu daha farkl siniflar

oynatmalisiniz diye diistintiyorum. K8

‘Olmadt agikg¢asi. Markaya olan merakim benim kendimden geldigi icin oyun bana bu
konuda highir sey katmadi. Oyunu oynarken de highbir sey merak etmedim ¢iinkii oyun
bize hi¢hir sey sunmadi markayla ilgili. Hi¢chir sey goremedim. Tek markasini gérdiim ve

logosunu géordiim bu kadardi. O yiizden bir merak uyandwmad: bende. Ciinkii bana
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kendisine ait tanitabilecek bir sey sunmadi. Sadece oyun i¢in yapilmis kostiimler bu

kadar. Orijinal hi¢bir sey sunmadi. Tanitim konusunda zayif buldum. K3
Tablo 15

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Tavsiye Etme Durumu Temas:) Iliskin Kodlar

Frekans

Tavsiye Etme Durumu

Kullanmadan tavsiye edememe

Notr/yorumsuz

Evet

=N W b

Hayir

Tavsiye etme nedenleri

-kaliteli ve gosterisli bir marka

-oyun deneyimi etkisi 1

Tavsiye etmeme nedenleri

-tanitim zay1fli1 1

Tablo 15° te dijital oyun marka tutumuna (tavsiye etme durumu temasi) iliskin
hiyerarsik kod-alt kod modeli yer almaktadir. Dijital oyunu deneyimleyen kullanicilara
dijital oyuna kars1 marka tutumunun ifade edilmesi amaciyla ‘Oynadiginiz mobil oyun
sonrasl, ¢gevrenize ilgili liiks markay1 tavsiye etme veya etmeme hususundaki goriisleriniz
nelerdir, detayl1 olarak agiklar misiniz?” sorusu yoneltilmistir.

Tavsiye etme durumu temas: altindaki kodlar; tavsiye etme durumu, tavsiye etme
nedenleri ve tavsiye etmeme nedenleri seklindedir. Tavsiye etme durumu kodu altindaki
alt kodlar; kullanmadan tavsiye edememe, nétr/yorumsuz, evet ve hayir seklindedir.
Tavsiye etme nedenleri kodu altindaki alt kodlar; kaliteli ve gosterisli bir marka, oyun
deneyimi etkisi seklindedir. Tavsiye etmeme nedenleri kodu altinda tanitim zayiflig1 alt
kodu bulunmaktadir. Sekil 29°da dijital oyun marka tutumuna (tavsiye etme durumu
temast) iligkin hiyerarsik kod-alt kod modeli bulunmaktadir.
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Sekil 29

Dijital Oyun Marka Tutumuna (Tavsiye Etme Durumu) fliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli

C|

Tavsiye Etme Durumu Temasi

Tavsiye etme durumu Tavswe etme nedenleri Tavsiye etmeme nedenleri

@ \\\\\

Kullanmadan tavsiye edememe
Notr/‘yorumsuz Evet Haw Kaliteli ve goster|§h bir marka Oyun deneylr‘m etkisi Tanitim zayn‘lwg\

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme ornekleri su

sekildedir:

‘Oynadigim oyun sonrasi, ¢evreme markayi tavsiye ederdim ciinkii gosterisli ve
kaliteli bir marka. Dikkat ¢ekici bir marka, tirtinleri de oyle dikkat ¢ekici. Tavsiye
ederdim ama herkesin alabilecegini diistinmiiyorum. Tavsiye etmeme durumum olmazdi

tiriinleri gosterigli, kaliteli.” K1

‘Kendi kullanmadigim bir marka oldugu icin tavsiye edip etmeme konusunda bir sey
soylemeyecegim. Eger tiriinlerini  gercekten  kullansaydim, deneyimleseydim,
begenseydim kullanip tavsiye edebilirdim. Ama bende hi¢bir iiriinii olmadig icin tavsiye

etme konusunda yeterli bilgiye sahip degilim.” K4

‘Ilgili markaya karst nétriim. Kimseye tavsiye etme ya da etmeme durumunda

bulunmam. Tek tavsiyem oyunu oynamamalart olur.” K6

‘Cevreme markayi tavsiye etme veya etmeme hususunda, kullandigim alip kullanigli
kaliteli buldugum bir tiriin olsaydi ¢cevreme de onerebilirdim. Kullanmadigim i¢in oyun

sonrasi tavsiye etme diigiincem olmadi.” K7
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Tablo 16

Dijital Oyun Farkindalik Temasina Iliskin Kodlar

Frekans
Farkindahktaki Degisim
Artis Gosterdi 8
Olusmadi 2
Farkindalik artis nedenleri
-oyunun etkisi ve algida secicilik yasama 5
-logonun etkisi 3

Tablo 16’da dijital oyun farkindalik temasma iliskin kodlar yer almaktadir.
Kullanicilara dijital oyuna farkindaligin ifade edilmesi amaciyla ‘Oynamis oldugunuz
dijital oyun deneyimi sonrasi ¢evrenize baktiginizda markaya karsi farkindaliginiz nasil
etkilendi? Ilgili liiks moda markasini tanty1p tanimama, markanin farkinda olup olmama,
oyun sonrast markanin baz1 6zelliklerinin (markanin logosu, sembolii vb.) hatiriniza
gelmesi ve markayr zihninizde canlandirma...’sorusu yoneltilmistir. Dijital oyun
farkindalik temasi altindaki kodlar; farkindaliktaki degisim ve farkindalik artis nedenleri
seklindedir. Farkindaliktaki degisim kodu altindaki alt kodlar; farkindaligin artis
gostermesi ve farkindalikta degisiklik olusmamasidir. Farkindalik artis nedenleri kodu
altindaki alt kodlar; oyunun etkisi ve algida secicilik yasama ve logonun etkisi
seklindedir. Sekil 30° da dijital oyun farkindalik temasina iliskin kod-alt kod modeli yer

almaktadir.
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Sekil 30

Dijital Oyun Farkindalik Temasina Iliskin Kod-Alt Kod Modeli

]

Artis Géster‘di\ @

Logonun etkisi
Farkindaliktaki c;;m @
Dijital Oyun Farkindalik Temasi @
Farkindalik Artis Nedenleri

]

Olusmad

Oyunun etkisi ve algida segicilik
yasama

Baz1 katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 gériisme ornekleri su

sekildedir:

‘Oynamis oldugum oyun deneyimi sonrasinda markaya karst farkindaligim aslinda
artti. Tabi ki bir algida secicilik durumu olusmaya bagsladi, c¢iinkii siirekli olarak giin
icerisinde yaklasik yarim saat 45 dakika boyle bir oyun i¢in mesai harciyorsunuz ve daha
sonrasinda dogal olarak stirekli olarak logosunu ya da stirekli olarak hani o klasiklegsmis
desenlerini gordiigiiniizde markaya karst bir algida segicilik olusuyor. Aslinda taniyp
tammamayla ilgili bir degisiklik olmadi ciinkii dedigim gibi tamidigim bildigim bir
Markaydi. Ama farkindalik konusunda evet bir degisiklik oldu evet baktigimda bir tiriiniin
o markaya ait olup olmadigi hakkinda net bir fikir sahibi olmama sebep olmus oldu. Ve
evet tabi oyun sonrasinda markanin logosu, sembolii, kullandiklari desenler... Yine
benim bu béyleydi bilmiyorum hani yanlis da diistiniiyor olabilirim boyle diisiiniiyorum.
Markanmin diinya ¢apindaki bilinirligiyle ilgili hatirima bu sekilde getirmem markay

zihnimde canlandirirken bu sekilde canlandirmak gibi sonug¢lara benim igin yol agtr.” K5

‘Oyun sonrasi markaya karsi farkindaligim artti. Daha ¢ok merak uyandirdi. Ne
varmigs neler yapiyorlarmis gibi meraklar uyandirdi. Uriinlerini merak ettim. Baska bir
seyini merak etmedim. Oyun sonrasi ¢evreme baktigimda markay: taniyordum éncesinde

de taniyordum. Daha ¢ok iiriinlerini merak etmeye basladim bu sefer. Farkindaydim
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zaten daha ¢ok farkinda oldum. Siirekli oyunu oynuyordum iki ii¢ hafta boyunca sadece
oyunu oynadigim i¢in o yiizden daha ¢ok farkindaligim artti tabii. Oyunu oynadim ve bitti
markast logosu sembolii hi¢hir sekilde aklima gelmedi. Sadece oyun zamani geliyordu
ama oyun bittiginde o da bitti bu arada. Bir ara sey vardi oyunu yeni biraktigim
zamanlarda markayi ilk gordiigiimde bir sinir duyuyordum agik¢asi. Ciinkii dedigim gibi
oyunda sadece sinir ve ofke hissettigim icin oyunu biraktiktan sonra da markaya karsi

bir tik oyle oldum yani onu goriince. ‘K8

‘Oyun sonrasi da ¢evreme baktigimda farkindaligimda pek bir degisim olmadi. Sadece
bir stire daha oyun aklima geldi bazi béliimleri, renkleri ve logosu gibi detaylar. Bir de
etrafta sahte tiriinler kullandiklarini goriince aklima geldi marka tabi goriince. Cok uzun

stire etkisinde kalmadim yani.” K9
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Sanal Gerceklik Uygulamasi Kullanicllarinin  Arastirma  Sorularmna Iliskin

Bulgular

Tablo 17

Kullamm Kolayligi Temasina Iligkin Kodlar (Sanal Gergeklik)

Frekans

Oyunun Zorluk Derecesi

Kolay

Orta seviye

Oyunun olumlu yoénleri

-arka planda miizik ¢almast

-gercekten geziyor hissi yasama

-yliksek ¢oziintirliik

-dijital gorseller

-keyif vermesi

N| DN N N DN

Oyunun olumsuz yonleri

-sitede donma

-odalar arasinda gegisin zor olmasi

-geri-ileri oklarin anlagilamamasi

-genel bakis atamama

-bas donmesi

-uzaklastirma/yakinlastirma olmamasi

R R R R R e

Zihinsel Caba

Istemez

Ister

Orta seviye

Tablo 17°de kullanim kolayligina iliskin kodlar (sanal gergeklik) bulunmaktadir.

Kullanicilara, oyunu kullanim kolayligi1 agisindan ifade eden ‘Genel olarak ilgili liiks

moda markasina ait sanal gerceklik uygulamasini kullanim kolaylig1 agisindan nasil

buldunuz? Uygulamanin kullanimi, sistemin kolay ya da zor olup olmadigi, uygulamada
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aktiftken gdosterdiginiz zihinsel ¢abaniz vb. konularindaki diisiincelerinizden bahseder
misiniz?’sorusu yoneltilmistir. Kullanim kolayligi temas1 altindaki kodlar; oyunun zorluk
derecesi, oyunun olumlu yonleri, oyunun olumsuz yonleri, zihinsel ¢aba seklindedir.
Oyunun zorluk derecesi kodu altindaki alt kodlar; kolay ve orta seviyedir. Oyunun
olumlu yonleri kodu altindaki alt kodlar; arka planda miizik ¢almasi, gercekten geziyor
hissi yasama, yiiksek ¢ozlniirlik, dijital gorseller, keyif vermesi seklindedir. Oyunun
olumsuz yonleri kodu altindaki alt kodlar; sitede donma, odalar arasinda gegisin zor
olmasi, geri-ileri oklarin anlagilamamasi, genel bakis atamama, bas donmesi,
uzaklastirma/yakinlastirma olmamasi1 seklindedir. Zihinsel c¢aba kodu altindaki alt
kodlar; ister, istemez, orta seviyedir. Sekil 31°de kullanim kolayligi temasina iligkin

hiyerarsik kod-alt kod modeli (sanal ger¢eklik) yer almaktadir.
Sekil 31

Kullanim Kolayligi Temasina Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli (Sanal Gergeklik)

=
@] @

d ital gorseller
arka planda mizik calmasi ital 96
uzaklagtirma/yakinlastirma @
olmamasi

\ \ / bas dénmesi
@ Algilanan Kullani mKu\ay\ &1 Temasi

Oyunun olumlu yénler @\\—b
Oyunun olumsuz yonleri @
eri-ileri oklanin anlagilamamas:
keyif vermesi
sitede donma

genel bakig atamama

@ zihin ;abas Oyunun Zorluk Derecesi @
yiiksek céziinirliik gergekten geziyor hissi adalar arasinda gegisin zor olmasi
ister (|
@ kolay
Cll Gl orta seviye

istemez orta seviye

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 gdriisme 6rnekleri su

sekildedir:

‘Kullanmim kolayligr agisindan gayet kolaydi. Sayfa ¢ok diizenliydi. Odalar: neredeyse
360 derecede inceleyebilme imkani saglyyordu ve ¢oziiniirliik ¢ok iyi oldugu i¢in tiriinleri
biiyiittiikce daha fazla detay gorebiliyorduk. Sistem odalarin erigimi ¢ok goz dniinde bir
verde degildi yani hangi odaya erismek istersen tekrar sayfanin basina gidiyordu odalar
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arasinda gel git biraz zordu ama onun disinda sade bir sistemdi basit bir sistemdi. Cok
fazla zihinsel ¢aba gostermem gerekmedi ciinkii kameralar ¢ok iyi kullanilmis yani

miizenin igerisi ¢ok diizenli bir sekilde sergilenmisti. * K2

‘Kullanim kolayligi a¢isindan biraz yavas buldum igeriklere ¢cok agir bir sekilde giris
yapuyor sistem olarak biraz yavas ilerliyor. Boyle global bir markanin daha béyle hizl
ve kolay mantikta bir iceriginin olmas: gerekiyor. Bence biraz karisikti. Ilerlerken
artilara basarak iiriintin igerigini gorebiliyoruz. Bize bilgileri veriyor ama bunu
vaparken ¢ok yavasg bir sekilde yapryor biraz daha basitlestirilebilir. Sistem kolayligi orta
seviye bence. Zihnim normaldi zihnim a¢ikti bunu merak etme ve kesfetme duygusuyla

bunlara baktim. Zihinsel ¢gabam da orta seviyeydi.’ K3

‘Uygulama keyifli bence kolaydr aslinda. Soyle de zevk aldim uygulamay: gezerken
arka planda miizik ¢aliyordu. Hosuma gitti. Gezerken keyif verdi sanki orda gercgekten
geziyormugum hissini birakti. Ama birkag¢ yerde kat aralarinda gezerken ge¢medi yani
arkada planda hala miizik ¢alryor ama kata gecis yapmadi beyaz bir ekran ¢ikiyordu.
Orayt anlayamadim. Sayfayr yenileyince diizeliyordu ama tekrar. Uygulamanin
kullanmimi gayet rahatti. Kat aralarinda rahat¢a gezebildim, odalara girip ¢iktim.
Béliimleri binalar: rahat¢a gezebildim bu agidan kolay ve keyifliydi. Uygulamanin
sisteminde de pek bir sikinti yasamadim ashinda iyiydi yani gezerken binalari yine kat
aralarini odalar: gezerken ama soyle bir sorun yasadim kat aralarda ozellikle gezerken
tist kata ya da alt kata inerken beyaz bir ekran ¢ikiyor arkada yine arka planda yine
miizik ¢aliyor ama ekran komple beyazdi. Sayfay: yenileyince diizeldi sadece ama yine
de tamamen kesintisizi bir sekilde gezemedim. Uygulamanin kullanimi ve sistemi bu
sekilde yani zihinsel olarak da ben keyfi aldim. Arka planda miizigin olmasi benim igin
keyifliydi. Orda gercekten geziyormusum hissini yasatti. Koleksiyonlar: inceledim,
odalart inceledim katlardaki markanin seriiveni bu 1920° den baslayan gorselleri asili

bir sekilde hosuma gitti yani gergekten orda geziyormusum hissi birakt1.” K4

‘Bence kullamim agisindan kolay c¢iinkii yukar: gidip direk gegerken zaten sayfanin
kendisi seni yonlendiriyor. Biitiin adimlariyla seni kolay bir sekilde yonlendiriyor bence
uygulamada. Kullanim agisindan ¢ok kolay bir uygulama. Sistem kolaydi. Net bir sekilde
oklarla yonlendiriyor seni, her seyi yonlendiriyor. Gorsel olarak, gorsel dizayn olarak
dikkat ¢ekebilecek ve seni kolay yonlendirebilecek bir diizende bence. Zihinsel olarak
rahattim, iyiydim. Beni zorlamadi. Zihnimde tasarim olarak beni tamamen kendine ¢ekti

bence. Giizel, farkli, yenilik¢iydi. 'KS
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‘Genel olarak sanal gergeklik uygulamasini kullanmim kolayligi agisindan gayet
verimli buldum ama sunu da soylemem gerekir ki bence ¢ok kolay bir sekilde gezilmiyor.
Web sitede bazen aksakliklar olabiliyor ve donabiliyor. Cok rahat bir sekilde web site
ilerlemiyor. Ama bunun disinda gériintii ¢ok iyi, kalite ¢ok iyi ve her seyi ayrintili bir
sekilde gorebiliyorsun. Ayrica bazi boliimlerde arkadan miizik bile verilmis. Ben ¢ok
yvararlt buldum. Oraya gidemeyen ve gormek isteyen insanlar icin ayni sekilde
tasarlanmig. Sadece uygulama birazcik aksiyor. Biraz donuyor ama onun disinda
uygulamayr gayet giizel buldum. Uygulamada aktifken gosterdigim zihinsel ¢abam da

aksakliklarin beni rahatsiz etmesi disinda zihnimi zorlamadi. ‘K10
Tablo 18

Sanal Ger¢eklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Uygulama Deneyimi ve Uriinler Temasi)
liskin Kodlar

Frekans
VR Deneyimini Sevme Durumu
Sevme 8
Sevmeme 2
Sevme nedenleri
-farkli boliimlerden olugmasi (bar, bahge, kitapci) 4
-gitmeden gorebilme 3
-lirlinlere ait detayl bilgi verilmesi (editor, koleksiyon) 2
-kalite 1
Sevmeme nedenleri
-uygulamaya ait teknik problemler 2

Tablo 18’de sanal gerceklik uygulamasi marka tutumuna (uygulama deneyimi ve
driinler temas1) iliskin kodlar yer almaktadir. Sanal gerceklik uygulamasim
deneyimleyen katilimcilara marka tutumunu temel alan ‘Ilgili lilks moda markasina ait
sanal gerceklik uygulamasi deneyiminizi sevip sevmediginiz ve uygulamadaki tiriinler
konusunda neler sdylemek istersiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Uygulama deneyimi ve
tiriinler temas1 altindaki kodlar; VR deneyimini sevme durumu, sevme nedenleri ve

sevmeme nedenleri seklindedir. VR deneyimi sevme durumu kodu altindaki alt kodlar;
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sevime ve sevmemedir. Sevme nedenleri kodu altindaki alt kodlar; farkli béliimlerden
olusmasi (bar, bahge, kitapg1), gitmeden gorebilme, iirlinlere ait detayl bilgi verilmesi
(editor, koleksiyon) ve kalite seklindedir. Sevmeme nedenleri kodu altindaki alt kodlar;
uygulamaya ait teknik problemler seklindedir. Sekil 32’de sanal gergeklik uygulama

deneyimi ve iirlinler temasina iliskin hiyerarsik kod-alt kod modeli yer almaktadir.
Sekil 32

Sanal Gergeklik Uygulama Deneyimi ve Uriinler Temasina Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt
Kod Modeli

]

(:EZI Uriinlere ait detayh bilgi
ver\\masmed\tor koleksiyon)

Sevme nedenleri
/V:Eme nedenleri @
Uygulamaya ait teknik problemler

Uygulama Deneyimi ve Uriinler Temasi

Farkli bolimlerden olusmasi (bar
bahce, kitapci)

Gitmeden goreb\lme

Kahte

]

VR Deneyimini Sevme Durumu

/ S~
]
(C:I Sevmeme

Sevme

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriigme 6rnekleri su

sekildedir:

‘Daha donanmimly olsun isterdim. Yani ¢ok fazla gorsel yoktu. Evet, odalar tika basa
tirtinle doluydu ama daha fazla sey gérmek isterdim. Daha fazla koleksiyon daha uzun
villara uzanan daha detayli ve daha kiyafetlerden sadece ayakkabilar ya da oyuncaklar ...

Dabha fazla kreasyonlarin koleksiyonlarini gormek isterdim. Uygulamayt sevdim.’ K2

‘Uygulama ¢ok giizeldi. Bu marka hakkinda bilmedigim seyler varmis bunu gordiim.
Mesela bu markanin ev iirtinleri oldugunu ogrendim bunu bilmiyordum. Evet giyim,
beauty parfiim, kozmetik bunlarin oldugunu biliyordum ama ev tiriinleri olarak porselen
kisminin oldugunu bilmiyordum. Bu a¢idan gergekten biraz daha bu markaya bu yénden

agildim diyebilirim. Uygulamayr sevdim diyebilirim. Sevmedim demeyeyim ama neden
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bu kadar ¢ok hayvan figiirlerinin oldugu, yarasa ve neden bu kadar ¢ok kelebek agirlikli

tirtinler tirettiklerini merak etmedim degil.” K3

“...baslangicta restoran boliimiinii gezdim. Orda metal bir pano kismi vardr. Masalarin
arkasinda o kisma bayildim ¢ok sik duruyor ve farkly duruyordu. Detayli bir sekilde o
kismi inceledim hosuma gitti. Kolonya falan da gordiim. Boyle bir kisim oldugunu
bilmiyordum. Hediye olarak galiba verebilivoruz. I¢ tasarim giizeldi, masalarin
kurulumu falan. Kiiciik masalarin olmasi hostu. Bar kismi vardi, bar sandalyelerini ¢cok
begendim. Bar boliimii ¢ok keyifli goriiniiyordu. Kapisinin sokaga bakiyor olmasi ve
insanlarin oradan gegiyor olmast da boyle rahatlatici ve sehrin i¢indeymisiz hissi birakti
bende. Katlarda gezerken de bavul odasini ¢ok begendim. Orda bavul odast vardi farkh
bavullar ve odanin i¢ tasarimi ve isiklandirmast ¢ok giizeldi. Farkl bir diinyadaymuissin
gibi farkli bir oda ya da bir yer geziyormussun gibi degil de bambagska bir yerdeymissin
gibi hissettim. Kat aralarinda merdivenlerde bulunan seriiven yani markanin seriiveninin
olustugu her yidan yilda 1920 1950 1960 derken bu kisimlarin nasil olustugunu

sertivenin nasil ilerledigi gosteren detaylar hostu bence.’ K4
Tablo 19

Sanal Gergeklik Uygulamasina Kars: Tutum Temasina Iliskin Kodlar

Frekans

Oyun Deneyimi Hissi

“Keyifli

-gergekten geziyormus gibi hissetme

-miize geziyormus hissi

-merakli

R NN NN W

-iyi

Tablo 19°da sanal gerceklik uygulamasina kars1 tutuma iligskin kodlar yer almaktadir.
Katilimecilara “Ilgili liiks moda markasma ait sanal gerceklik uygulamasini
deneyimlerken kendinizi nasil hissettiniz? Detaylandirabilir misiniz?”  sorusu
yoneltilmistir. Sanal gerceklik uygulamasina karsi tutum temasi altinda oyun deneyimi
hissi kodu bulunmaktadir. Oyun deneyimi hissi kodu altindaki alt kodlar; keyifli,

gercekten geziyormus gibi hissetme, miize geziyormus hissi, merakli ve iyi seklindedir.
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Sekil 33’te sanal ger¢eklik uygulamasina karsi tutum temasina iliskin hiyerarsik kod-
alt kod modeli yer almaktadir.

Sekil 33

Sanal Gergeklik Uygulamasina Karst Tutum Temasina Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli

1

Sanal Gergeklik Uygulamasina Karg Tuturm Termas

(CHl| -~ S (CHl
keyifli @] merakh
/ Cryun Dene_;,rl\imi Hissi \

@] N e gesbyorms iss
miize gezdyormug hissi
gergekten geziyor hissi (E]
iy

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme 6rnekleri su

sekildedir:

‘Kendimi iyi hissettim. Orda olmak istedim, iiriinleri yakindan gérmek istedim. Ve
bende resim yapma istedigi uyandirdi. Hem resim yapmak ve fotograf ¢ekme istegi

uyandirdr yani hani daha sanatsal ve kreatif bir bakis agist uyandirdi.” K2

‘Uygulamayt kullanirken bir yasam alanindaymigim gibi hissettim. Ciinkii baslangigta
bir restoran kismi vardi. Kahvalti, 6gle yemegi, aksam yemegi, icecek kismi var. Bu kisim
burada yemek yiyip vakit gecirebilecegimiz bir seyler icip arkadaslarimizla sohbet
edebilecegimiz bir alanin var oldugu gosterdi. Merdivendeki duvarda yer alan yazilarin
olusu bir miizeyi geziyormusum gibi hissettirdi bana. Koleksiyonlarin oldugu odalart
gezerken bir miizeyi geziyormusum hissi birakti. Daha sonra kiyafetlerin oldugu alanlara
gelince aligveris yapma istegi ve komple bunlarin hepsini diisiindiigiimde bir yasam
alanindaymisim yemegimi yemisim, arkadaslarimla bir seyler yiyip sohbet etmisim. Daha
sonra miize gibi etrafi gezip fakli seyleri gorebildigim daha sonra da alisveris

yapabildigim bir alanmus gibi hissettirdi ve ben keyif aldim bunda. K4
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‘[lk basta tamamen keyifli, giizel bir hos bir yerde geziyormus gibi hissettim. Kendimi
Italya’da o sokaklardaymus gibi hissettim gercekten. Hostu yani. K5

‘Uygulamayt deneyimlerken kendimi ¢ok keyifli hissettim, hi¢ sikilmadim. Her yer
rengarenkti, ¢ok giizel ve biiyiileyici goriiniiyordu. Béyle bir atmosferde olmak kendimi
baya iyi hissettirdi. Bir de boyle bir uygulamadan haberim yoktu agik¢asi. Uygulama
baya sik. Insan burada dolasirken gercekten de oraya gidip orda olmak istedim. O kadar
biiyiiledi ki beni. K8

‘Uygulamayt deneyimlerken kendimi nasil hissettim? Yani bu soru biraz zor. Kendimi
giizel bir sey deneyimliyormusg gibi hissettim. Ger¢ekten hani nasil desem oraya gitmeden
bu tecriibeyi ediniyormus gibi hissettim. Oraya da gitsem de buradan da sanal gerceklik
uygulamasi tizerinden de baksam ayni tecriibeyi kazanacakmisim gibi hissettim. Evet,
belki restoranda yemek yiyemeyebiliriz, bunlarin tatlarina varamayabiliriz ama sonug
olarak biitiin detaylar diistiniilmiis ve sanal gerceklige koyulmus. Her seye erisimim

vardi. Erisilebilirlik acisindan gayet giizel bir uygulama. Yani giizel hissettim. K10
Tablo 20

Sanal Ger¢eklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Olumlu Duygular Temast) Iliskin Kodlar

Frekans

Olumlu Duygu Uyandirip Uyandirmama

Uyandirir 9

Uyandirmaz 1

Olumlu duygu uyandirma nedenleri

-uygulama sayesinde detayli bilgi edinebilme

-tasarim

-luks marka

-farkli tarz

-kaliteli marka

-atmosfer

Rl R R R R N W

-garpici Uriinler

Olumlu duygu uyandirmama nedenleri

-maddi olanaksizliklar 1
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Tablo 20’de sanal gerceklik uygulamasi marka tutumuna (olumlu duygular temasi)
iliskin kodlar yer almaktadir. Katilimeilara ¢ilgili liiks moda markasina ait sanal gergeklik
uygulamasi deneyiminiz sonrasi, markanin sizde olumlu duygular uyandirip
uyandirmadigi konusunda neler séylemek istersiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Olumlu
duygular temasi altindaki kodlar; olumlu duygu uyandirip uyandirmama, olumlu duygu
uyandirma nedenleri ve olumlu duygu uyandirmama nedenleri seklindedir. Olumlu
duygu uyandirip uyandirmama kodu altindaki alt kodlar; uyandirir ve uyandirmazdir.
Olumlu duygu uyandirma nedenleri kodu altindaki alt kodlar; uygulama sayesinde
detayli bilgi edinebilme, tasarim, liikks marka, farkli tarz, kaliteli marka, atmosfer ve
carpict Urlinler seklindedir. Olumlu duygu uyandirmama nedenleri kodu altinda maddi
olanaksizliklar alt kodu bulunmaktadir. Sekil 34°te sanal gerceklik uygulamasi marka

tutumuna (olumlu duygular temasi) iliskin kodlar yer almaktadir.
Sekil 34

Sanal Gergeklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Olumlu Duygular Temasi) Iliskin Kodlar

@]

Uyandrur\

Olumlu duygu uyandirp \j\\\—b
/ s, S;ﬁ:“;:uygu uyandirmama @

maddi clanaksizliklar

Uyandirmaz
Olumlu Duygu\ar Temasi

Luks marka

Uygulama sayeslnde detayl bilgi Olumlu duygu uyandirma
edinme nedenleri
Kahteh marka
Tasanm

& & e

Atmosfer
Farkl tarz Garpict Griinler

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme 6rnekleri su

sekildedir:

‘Kesinlikle olumlu duygular uyandirdi boyle bir uygulamanin yapimis olmasi bile
aslinda bir ¢aba. Benim ve orda olmayan insanlar icin detayli olarak bu magazay:

gorebilmemiz igin asiri ¢aba harcanmis bir uygulama o yiizden kesinlikle bu ¢abayt
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gormiis olmamiz bile aslinda olumlu duygular uyandiriyor beni markaya karsi biraz

istekli kiliyor.” K1

‘Olumlu duygular uyandirdr diyebilirim ama notriim de birazcik. Mesela tamamen
tasarim tarzi olarak ¢ok daha farkly, alisilagelmisin disinda farkl bir tarzda. Cok daha
farkly bir tarzda bir marka geldi bana. O yiizden dikkatimi ¢ekti. Olumsuz olarak sadece
0 da benim sadece yas kimligimden ya da kendi tarzimdan kaynakli sadece bana gore bir
tik ¢ok tistte ve ultra liiks. Bazi ¢antalarinin bir tik vintage kagan tirtinleri var bir tik daha
modernize olan iirtinleri var ikisini bir arada kullanmis oldugu tiriinleri var. Ama hani
olumsuz olarak da iiriine baktiginda vaov diyorsun ama o par¢ayi giinliik hayatimda zor
kullanabilecegim bir parca olarak tamimladigim ¢ok fazla parcasi var bence bunlar
olumsuz benim icin. Ben daha ¢ok giinliik kullanima uygun, daha rahat, daha uygun

olabilecek iiriinler isterdim bu da tamamen yagsam tarziyla alakali.” K5

‘Uygulama deneyimim sonrasi marka tabii olumlu duygular uyandirdr bende. Marka
zaten bildigim ve hayran oldugum bir marka. Béyle bir aktivitesinde yer almaktan da ¢ok
keyif aldim agik¢asi. Hayatim rutindi az da olsa bu uygulamay: izleyince bir seyahat
etmek istedim Floransa’ ya. Orda olmak istedim. Cok giizel bir sekilde ve kusursuz

tasarlanmuisti ger¢ekten. Olumsuz herhangi bir sey hissetmedim asla.” K7

‘Sanal gerceklik uygulamas: deneyimim sonrasi markanin bende olumlu duygular
uyandwrip uyandirmadigr konusunda sunu soylemek isterim. Bu wygulama insani bir
seylere bakmaya, oradaki iiriinlere bakmaya bu iiriinleri arastirmaya insani tesvik
ediyor. Nasil desem bunu sanal gerceklik uygulamas: iizerinden goriiyorsun ve
begeniyorsun. Durusunu, her seyini gorebiliyorsun. Bu da acik¢asi satin almaya tesvik
ediyor. Bakiyorsun ve diyorsun ki ne kadar giizelmis. Masada su sekilde duruyor ya da
bunu servis edebilirim su sekilde gibi. Biskiivisi varmis osu varmis busu varmus gibi. O
detaya tiklayp gidip de alisveris yapmak kolaylik. Yani insani agik¢asi tegvik ediyor
tesvik etmiyor degil. Ciinkii gercekten ortam ¢ok giizel. Cok giizel yapilmis, masalar,
dekor, tasarim miikemmel. O yiizden ag¢ikg¢asi insan da ben de sua bakayim, sunu soyle

vapaym, sunu alayim demiyor degil yani. O yiizden bana olumlu seyler hissettirdi.” K10
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Tablo 21

Sanal Gergeklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Mal ve Hizmetlerini Kullanma Niyeti
Temasi) Iliskin Kodlar

Frekans
Mal ve Hizmetlerini Kullanma Niyeti
Olusturur 9
Olusturmaz 1
Kullanma niyeti olusma nedenleri
-lirlinler (ayakkabi, ciizdan, ¢anta, elbise vb.) 5
-magaza tasarimi ve hizmetleri 4
Olusmama nedeni
-kisisel ihtiyaca yonelik alisveris dnceligi 1

Tablo 21’ de sanal gergeklik uygulamasi marka tutumuna (mal ve hizmetlerini
kullanma niyeti temas) iliskin kodlar yer almaktadir. Katilimeilara ‘Ilgili liiks moda
markasina ait sanal gerceklik uygulamasi deneyiminizin sizde ilgili liks moda
markasinin mal ve hizmetlerini kullanma niyetini olusturup olusturmadigir konusunda
neler sOylemek istersiniz?” sorusu yoneltilmistir. Mal ve hizmetlerini kullanma niyeti
temasi altindaki kodlar; mal ve hizmetlerini kullanma niyeti, kullanma niyeti olusma
nedenleri ve olusmama nedeni seklindedir. Mal ve hizmetlerini kullanma niyeti kodu
altindaki alt kodlar; olusturur ve olusturmazdir. Kullanma niyeti olusma nedenleri kodu
altindaki alt kodlar; iirlinler (ayakkabi, clizdan, canta, elbise vb.) ve magaza tasarimi ve
hizmetleri seklindedir. Olusmama nedeni kodu altinda kisisel ihtiyaca yonelik aligveris
onceligi alt kodu bulunmaktadir. Sekil 35°te sanal gergeklik uygulamasi marka tutumuna
(mal ve hizmetlerini kullanma niyeti temasi) iliskin hiyerarsik kod-alt kodlar yer

almaktadir.
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Sekil 35

Sanal Gergeklik Uygulamast Marka Tutumuna (Mal ve Hizmetlerini Kullanma Niyeti
Temasz) Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kodlar

Q@
Mal ve Hizrnetlerini Kullanma @ Kigisel ihtiyaca yonelik alipverig
Niyeti anceligi

Mal ve Hizmetlerini Kullanma Miyeti Temas)

/) N

@ & &)

Olugturus Kullanma Miyeti Olusma
Clugturmaz / Wedenler

rmadaza tasanmi ve hizmetler

Granler (ayakkabi, ¢izdan, ants,
elbise vb.)

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme ornekleri su

sekildedir:

‘Kesinlikle mal ve hizmetlerini kullanma niyeti uyandwrdi. Ayakkabilarini ¢ok
begendim. Ve bizzat o odalara gidip eski ozellikle eski kreasyonlardaki ayakkabilar:

inceleyip, bazilarint edinme istegi uyandwrdi. 'K2

‘Bende bu hizmetleri kullanma niyeti ¢okca olusturdu agikg¢asi. Ciinkii ben oraya
gidip o barda arkadaslarimla bir seyler icip keyifli bir sohbet etmeyi ¢ok istedim. Cok
begendim c¢ok giizel ve hos bir alan bence. Yani aymi alan igerisinde bir¢ok seyi
yapabiliyor olmas: bence gayet giizel bu yonden bende olumlu etkiler birakts. Uriinleri
kullanma agisindan da daha fazla zihnimde yer etti markanin iiriinleri. Artik liiks bir
markadan aligveris yapacagim zaman on planda olacak benim igin bu marka dikkatimi

cekti ¢linkii bu uygulamayla. Goriislerim daha olumlu artik onun igin. ’K4

‘Acik¢ast uygulama keyifliydi izlemesi vs. ama bence satin alma noktasinda ben su
zihniyette birisiyim. Ihtiyacim olan bir seyi aratip onu almak isterim. Ornegin bir saat
almak istiyorsam bu markadan, markanin saatlerinin oldugu bir sayfaya bakmak isterim.
Burada oyle bir sey soz konusu degildi 6yle bir kontekst i¢inde verildigi i¢in ¢ok fazla

tirtinii aynt odada goriiyordum. Belli bir tirtinii aratma segenegim olmadigi igin ¢ok fazla
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yararlt bulmadim. Ama genel olarak bu markanin tarzint anlamak, son donemde ne gibi
bir tarz izlediklerini anlamak igin yararl olabilir diye diistiniiyorum. Belki séyle olabilir
bu markanin sayfasina baktiktan sonra belli bir iiriinii kafamda belirleyip onu satin
almak isteyebilirim belki. O da bu sayfada bir kontekst verildigi icin, genel tarzi
anladigim i¢in kreasyonu begendiysem bir satin alma egilimine yonelebilirim. Ama ilk

amacum ihtiyaca yonelik aratmak olur.’K6

‘Uygulamasi deneyimi bende mal ve hizmetlerini kullanma niyetini olusturdu tabi Ki.
Neler olusturdu mesela oradaki Kafede oturup bir seyler yemek isterdim ya da bir kahve
i¢mek isterdim. Kitap¢gida yer alan tasarim bazi iiriinler vardi onlardan evime almak
isterdim. Butik zaten c¢ok giizeldi oradan da kendime bazi parc¢alar begendim. Baska
bilmedigim bir siirii hizmeti de olabilir agik¢asi onlar: da merak etmiyor degilim. En ¢ok

cantalarin kullanmak istedim ben zaten ¢anta asigi biriyim sanirim.’ K8
Tablo 22

Sanal Gergeklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Mutlu ve Keyifli Olma Durumu Temast)
liskin Kodlar

Frekans

Mutlu ve Keyifli Olma Durumu

Olusturur )
Olusturmaz 1
Mutlu ve keyifli olma nedenleri

-uygulama deneyiminin etkisi 3
-lirtin kalitesi 2
-pahali markaya sahip olma ayricalig 2
-bilinen marka olmasi 1
-lirlinlerin hikayesini bilme 1

Tablo 22’de sanal gerceklik uygulamasi marka tutumuna (mutlu ve keyifli olma
durumu temas:) iliskin kodlar yer almaktadir. Katilimeilara ‘Ilgili lilks moda markasina
ait sanal gerceklik uygulamasi deneyiminiz sonrasi, markanin iiriinlerini tercih etmenizin
sizi mutlu edip etmeyecegi ve bu tercihin sizin i¢in keyifli olup olmamasi konusunda

neler diisliniiyorsunuz, detayli olarak agiklayabilir misiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Mutlu
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ve keyifli olma durumu temasi altindaki kodlar; mutlu ve keyifli olma durumu ve mutlu
ve keyifli olma nedenleridir. Mutlu ve keyifli olma durumu kodu altindaki alt kodlar;
olusturur ve olusturmazdir. Mutlu ve keyifli olma nedenleri kodu altindaki alt kodlar;
uygulama deneyiminin etkisi, iiriin kalitesi, pahali markaya sahip olma ayricalig1, bilinen
marka olmasi ve {irlinlerin hikayesini bilme seklindedir. Sekil 36°da sanal gerceklik
uygulamasi marka tutumuna (mutlu ve keyifli olma durumu temasi) iliskin hiyerarsik

kod-alt kodlar yer almaktadir.
Sekil 36

Sanal Gergeklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Mutlu ve Keyifli Olma Durumu) fliskin
Hiyerarsik Kod-Alt Kodlar

Uriin kalitesi

Uriinlerin hikayesini bilme

@] - @]

Mutlu ve Keyifli Olma Durumu Temasi
Uygulama deneyiminin elk\si‘\\ / Mutlu ve Keyifli Olma Durumu

Mutlu ve Keyifli Olma nedenleri / \

Olusturmaz

Pahal markaya sahip olma Olusturur

ayncaligi

Bilinen marka olmasi

Baz1 katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme ornekleri su

sekildedir:

‘Uygulamada gezindikten sonra bu markanin ozellikle ayakkabilarini edinmek
istedim. Bence bu beni mutlu eder. Tercihim de keyifli olur ¢iinkii benim icin kaliteli
ayakkabt ¢ok onemli. Aligveriglerimde en ¢ok onem verdigim sey ayakkabt ve zevkime
hitap eden ayakkabilarinin ozellikle ge¢mis yillarda oldugunu gormek bir vintage

meraklisi olarak ¢ok keyif verirdi. K2

‘Bu markanmin sanal gerc¢eklik uygulamasini kullandiktan sonra bu markanin
tirtinlerini tercih etme olasitligim artik daha yiiksek ve mutlaka alma firsatim oldugunda

bir iiriiniinii almak isterim. Mutlu eder beni acik¢asi. Ben daha farkinda oldum bu
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markanin ve gortislerim daha da artti olumlu yonde artti. Cok fazla detayl bilgim yoktu
genel anlamda her liiks markayr bildigim kadar yiizeysel sekilde biliyordum ama artik
ama daha detayli vizyonunu, kurulusunu odalar: gezdikten sonra zihnimde daha genis
Yer kapladi bu marka. Daha tanmdik gelecek baska liiks markalarin yanindayken. Daha

olumlu izlenim biraktigy i¢in keyifli ve mutlu bir sekilde iiriinlerini kullanirim. 'K4

‘Uygulama deneyimim sonrasi markanmin iiriinlerini tercih etmem beni baya mutlu
ederdi. Zaten ¢ok bilinen, herkesin tercih edebilecegi ve ¢cok begenilen bir marka. Benim
duygularim bu sekilde. Neden bu kadar giizel bir marka bana giizel duygular uyandrip
beni mutlu etmesin ki? Kimsenin kolay kolay sahip olamayacagt iirtinlerine sahip olmam
cok giizel bir sey olurdu. Orda yer alan bir elbise vardi mesela benim olsaydr ¢ok
gururlanmirdim ben. Cok havali bence. Bu tercihim de tabi ki ¢cok keyifli olurdu. Kendimi
baya ozel hissederdim. Boyle ozel bir markanin tasarimlarini tasimanin keyfini anlatmam

zor sanirim. ‘K8
Tablo 23

Sanal Gerceklik Uygulamasi Marka Tutumuna (Duygusal Baglilik Temast) Iiskin Kodlar

Frekans

Duygusal Baghlik Olusturma Durumu

Olusturmaz 7
Olusturur 3
Duygusal bag olusturma nedenleri

-markanin 6nceden bilinmesi 1
-marka hakkinda daha fazla bilgi edinmis olma 1
-yenilenmislik hissi duyma 1

Tablo 23°te sanal gergeklik uygulamas: marka tutumuna (duygusal baglilik temasi)
iliskin kodlara yer verilmistir. Katilmcilara ‘Ilgili liikks markaya ait sanal gerceklik
uygulamasi deneyiminiz sonrasi, ilgili lilks moda markasina kars1 duygusal olarak bir
baglilik duyup duymama konusundaki hisleriniz nelerdir? Detaylandirabilir misiniz?’
sorusu yoneltilmistir. Duygusal baglilik temasi altindaki kodlar; duygusal baglilik
olusturma durumu ve duygusal bag olusturma nedenleri seklindedir. Duygusal baglilik

olusturma durumu kodu altindaki alt kodlar; olusturmaz ve olustururdur. Duygusal bag
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olusturma nedenleri kodu altindaki alt kodlar; markanin onceden bilinmesi, marka
hakkinda daha fazla bilgi edinmis olma, yenilenmislik hissi duyma seklindedir. Sekil
37°de sanal gergeklik uygulamasi marka tutumuna (duygusal baglilik temasi) iligkin

hiyerarsik kod-alt kod modeli yer almaktadir.
Sekil 37

Sanal Gergeklik Uygulamasi Marka Tutumuna (Duygusal Baghlik Temasi) Iliskin
Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli

]

Duygusal Baglilik Temasi

L\

Duygusal baghlk olusturma Duygusal bag olusturma
durumu nedenleri

LN

Olusturmaz Olusturur yenilenmiglik hissi duyma marka hakkinda daha fazla bilgi markanin énceden bilinmesi
edinmis olma

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 gdriisme rnekleri su

sekildedir:

‘Duygusal bir bag olustugunu soyleyemem ama daha fazla bir begeni topladi bende.
Hem zevkle alisveris yapmay: seven biriyim ama ayni zamanda minimalist oldugum icin
tirtinlere kiyafetlere esyalara ¢ok fazla duygu beslememeyi tercih ediyorum. Ama genel

olarak bu markaya daha fazla saygi duydum. K2

‘Duygusal olarak baglilik duyabilirim. Ciinkii gezdim, odada vakit harcadim odalart
tek tek gezdim, etrafi inceledim, koleksiyonlara baktim bu uygulama sayesinde. Binanin
i¢ profili dis profili nasi, hangi odada neler var bunu bildigim icin diger markalarla
ilgili hichir sey bilmedigim icin bu marka bende daha yer etti. Daha fazla bilgi biliyor
olmam onunla ilgili daha tamdik duygulara sahip olmami sagladi bir yerde bu markayla

ilgili bir iiriin gorsem daha taniyormusum hissiyle ona yonelebilme olasiligim daha
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viiksek ki yonelirim. Bu uygulamayi kullandiktan sonra keyifli mutlu bir sekilde bu

markanin tirtinlerini kullanirim. K4

‘Acik¢ast ben pek bir duygusal bag kuramadim. Evet, keyifliydi ama. Duygusal bag
kurma nasil gerceklesebilir diye diisiindiim bu soruyu okuyunca bence séyle olabilirdi.
Benim de katkida bulundugum bir sanal ger¢eklik uygulamas: olsaydi bence duygusal bir
bag kurma daha kolay olabilirdi. Boyle ¢iinkii hazir bir seyi izliyor durumdaydim ama
interaktif bir durum olsaydi, interaktif bir platform olsayd: kesinlikle duygusal bag
kurardim. K6

‘Bu sanal gerceklik uygulamasi bende duygusal bir bag olusturdu mu? Pek
zannetmiyorum. Sonugta bir alisveris sitesi ve ben de o kadar ¢ok alisveris bagimlist
olmadigim icin ¢ok fazla bu konulara takilmiyorum. Cok duygusal bir bag tarzi bir sey
tabi ki de olusturmadi. Duygusal bag olusturdugunu zannetmiyorum bende. Sebebini de

cok bilmiyorum agik¢asi. Hicbir aligveris sitesi bende duygusal bir bag olusturmuyor.
K10

Tablo 24

Sanal Gergeklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Satin Alma Temast) Iliskin Kodlar

Frekans
Satin Alma Egilimi
Olusmaz 1
Olusur 9

Tablo 24’ te sanal gergeklik uygulamasi marka tutumuna (satin alma temasi) iliskin
kodlar yer almaktadir. Katilimeilara ‘lgili liks moda markasmna ait sanal gergeklik
uygulamasi deneyiminiz sonrasi, markanin irlinlerini satin alma egiliminizin olup
olmadigi konusu hakkinda neler s6ylemek istersiniz?’ sorusu yoneltilmistir. Satin alma
egilimi temasi altindaki kodlar; satin alma egilimi seklindedir. Satin alma egilimi kodlar1
altindaki alt kodlar; olusmaz ve olugurdur. Sekil 38’de sanal gerceklik uygulamasi marka

tutumuna (satin alma temast) iliskin hiyerarsik kod-alt kodlar yer almaktadir.
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Sekil 38

Sanal Gerceklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Satin Alma Temasi) Iliskin Hiyerarsik
Kod-Alt Kodlar

(Gl

Satin Alma Egilimi Temass

(Gl

Satin Alma Egilimi

N

1

Olusur Olusmaz

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme ornekleri su

sekildedir:

‘Evet, satin alma egilimi olusturdu tabi ki. Mig gibi diistiniirsek eger tabi ki isterdim.
Evet, bu markadan ayakkabim olsun isterdim. Suradan érnek vereyim ayakkabilar:
mesela gercekten farkl ve giizel ayakkabilar: var. Gergekten kendini insanin essiz ve tek
oldugunu hissettirebilecek seyler oldugu icin isterdim. Bu markanin o model ayakkabisi
sadece bende var. Bence insani yiikseltir ve mutlu ederdi. Markanin daha orta segment
bir makasi olabilir. Yine aynit marka adi altinda ama daha makul daha boyle orta diizey
insanlarin da bence ulagabilecegi bir alt marka ¢ikartabilir kendisi igin. Evet, tasarimlari
¢ok giizel markanin ama bazen bazi tasarimlar: genglere uygun olmayabiliyor, giyim
tarzi ve iizerindeki desenlerden dolayi. Daha boyle genglere yonelik seyler yapilabilir
mesela daha kiyafetler olarak marka olarak bir tik bu markanin alti olabilir tiretimde.
Bu markanin alt markas1 gibi olabilir. Z kusagimin marka takintisini diistirsek bu
markanin mesela ¢antast var ama sahte neden ¢iinkii ulasamiyor markaya. Ciinkii neden
¢linkii ¢cok pahali ve Z kusaginin gelir diizeyleri belli. Gelir diizeyi daha da orta seviyede

Olan insanlarin buna ulasabilmesi icin mesela bence bir alt markasi olabilir. 'K3

‘Uygulamast deneyimim sonrasi markamn tiriinlerini satin alma egilimim oldu.

Onlara sahip olmak istedim. O kadar giizel ve ¢cekicilerdi ki ¢ok etkilendim. Bu markadan
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herhangi bir iiriin satin almadim ¢iinkii bu zamana kadar. Onceden de dedigim gibi
ozellikle oradaki biitiin ¢antalara sahip olmak istedim. Uygulamayi izleyince sizi zaten
ilk olarak oraya gercekten gitme arzusu uyandirdigi igin oradaki iiriinlerde sahip olma,
satin alma istedigi uyandiriyor gergekten. Her sey ¢ok ozenli ve ozel goriindiigii iin
herhangi bir objesini bile satin alsam ne satin alabilirim acaba biitceme uyan diye
diistindiirdii beni. Uygulama sonrast online sitesine girip biitceme uygun bir tiriin alabilir
Iyim diye de baktim ger¢ekten. Sonra biitceme uymadigi icinde her detaya bakip ¢iktim.’
K8

‘Uygulamasi deneyimim sonrasi markann iiriinlerini satin alma egilimim oldu. Ev
tiriinlerini, butikte yer alan bazi ¢antalari, ciizdanlar: bir de iist katta yer alan
ayakkabilardan birka¢ini ¢ok begendim. Yani biitceme uyan ne varsa, kiiciik de olsa

almak isterdim sanirim.’ K9

‘Uygulama deneyimim sonrasi markanin tiriinlerini satin alma egilimim oldu. Moda
tiriinleri disinda da iirettigi baska tiirden pargalar: gordiim. Bunlari da satin almak
istedim mesela. Cok hosuma gitti. Zaten uygulama tasarimi insani biraz da satin almaya
yvonlendiriyor. Bir¢ok farkl tasarimi, deneyimi bir arada buldugunuz icin ¢ok yonlii bir

ziyaret ve aligveris istegi yasiyorsunuz uygulamay: gezerken. K10
Tablo 25

Sanal Gergeklik Uygulamas: Marka Tutumuna (Tavsiye Etme Durumu Temasi) Iliskin
Kodlar

Frekans
Tavsiye Etme Durumu
Eder 9
Notr 1

Tavsiye etme nedenleri

-glizel bir deneyim yasama, uygulama deneyiminin | 6

olumlu etkisi
-tasarimlar begenme 1
-memnuniyet 1

-0zenle hazirlanmasi 1
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Tablo 25’te sanal gergeklik uygulamasi marka tutumuna (tavsiye etme durumu temasi)
iliskin kodlar yer almaktadir. Katilimcilara ‘ilgili liikks moda markasina ait sanal gerceklik
uygulamasi deneyiminiz sonrast, ¢evrenize ilgili liikks markay1 tavsiye etme veya etmeme
hususundaki goriisleriniz nelerdir, detayli olarak agiklar misiniz?’ sorusu yoneltilmistir.
Tavsiye edip etmeme temasi altindaki kodlar; tavsiye etme durumu ve tavsiye etme
nedenleri seklindedir. Tavsiye edip etmeme durumu kodu altindaki alt kodlar; eder ve
notrdiir. Tavsiye etme nedenleri kodu altindaki alt kodlar; giizel bir deneyim yasama,
uygulama deneyiminin olumlu etkisi, tasarimlari1 begenme, memnuniyet, &zenle
hazirlanmas1 seklindedir. Sekil 39°da sanal gergeklik uygulamasi marka tutumuna

(tavsiye etme durumu temasi) iliskin hiyerarsik kod-alt kodlar yer almaktadir.
Sekil 39

Sanal Gergeklik Uygulamasi Marka Tutumuna (Tavsiye Etme Durumu Temasi) Iliskin
Hiyerarsik Kod-Alt Kodlar

Tavsiye Etme Durumu Temasi
@ Tavsiye etme nedenleri
Tavsiye Etme Durumu //
(ZI giizel bir deneyim yasama, y @
evet natr uygulama deneyiminin olumlu  &zenle hazirlanmasi tasanmlan begenme memnuniyet
etkisi

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme 6rnekleri su

sekildedir:

‘Tavsiye ederim tabi ki hatta arkadaglarima bu dijital magazayt da gezdirmek isterim.
Ctinkii bence ¢ok giizel bir deneyimdi. Olumlu yonde seyler soylerim. Tavsiye ederim.
Clinkii ¢caba goriiyorum daha yaraticilik goriiyorum. Bir seylerin altint doldurmak benim
i¢in ¢ok onemli ozellikle sanat aleminde bir¢ok seyin aslinda daha tasarim igin renk igin

yvapilmis olmasint bulunduran bir dlemde bir seylerin altint dolduruyor olmak bir seyleri
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bize gosteriyor ve kanitlyyor olmak bence ¢ok etkileyici bir hareket oldugu i¢in bunu

belirterek oneririm ¢evremdeki insanlara. ’K1

‘Cevreme tavsiye konusunda uygulama igin sunu soyleyebilirim. Bu uygulama sanal
bir miize geziyormus gibi hissettirdigi i¢in kesinlikle cevreme tavsiye etmeyi diistintiriim.
Aynmi zamanda insanlarin boyle bir platform oldugunu bilmesi ya da benim bundan
haberdar oldugumu bilmeleri ¢ok pozitif bir efekt. Modanin ve sanatin birlestigi ve ayni
zamanda teknolojinin de birlestigi bir nokta ve bunu yapanlari gergekten tebrik ederim
basarili bir uygulama bence. Ozellikle son zamanlarda Amerika’da Amazon un ¢alisani
olmayan magazanin satis yapmast gibi son donemdeki gelismeleri diisiindiigtimiiz zaman
boyle yiiksek kalite markalarin da teknolojiyle béyle i¢ ice ge¢cmesi, bunlart uygulamaya
calismalart ¢ok olumlu bir etki teknolojinin satisi arttirmasi yoniinde ¢ok olumlu bir etki.
Bu acgidan ¢ok begendim ve tabi ki tavsiye etmek isterim ¢cevreme. Kreasyonlari
begendigim icin tavsiye edebilirim evet. Son kreasyonlar: sunlari anlatiyor diye tavsiye
edebilirim evet kreasyonlar:t begenmedigim ya da hosuma gitmedigi noktada ¢evreme

tavsiye edecegimi diistinmiiyorum agikgast. 'K6

‘Uygulama deneyimim sonrasi ¢cevreme markay: tavsiye ederdim. Ciinkii sanal da olsa
orada bulundum. Bu magazanin bire bir gercek magazayla ortiistiigiinii diistintirsek
benim burada bulunup biitiin bu ortami gérmiis olmamdan dolayi tavsiye ederdim. Ya da
bu sehre gidecegini orayt ziyaret edecegini bildigim birine bu magazay ziyaret etmesi
konusunda bir fikir verebilirdim. Uriinleri de tavsiye edebilirdim. Ne kadar kullanmamus
olsam bile bu kadar popiiler bir markanin tiriinlerini alan birinin herhangi bir pismanlik
duyacagim diigiinmiiyorum ¢tinkii. Boyle bir tasarim magazayr yapmis olmalari hem
orayt gidip gormeleri hem de icerisinde sergilenen tiriinler hakkinda bir fikrim olmasi
sebebiyle tavsiyede bulunabilecegim bir konu olurdu agikcasi. Boyle diigiiniiyorum tam

olarak.” K8
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Tablo 26

Sanal Gerceklik Uygulamas: Farkindalik Temasina Iliskin Kodlar

Frekans
Farkindahktaki Degisim
Olusmadi 1
Artis gosterdi 9
Farkindalik artis nedenleri
-tasarimlarin detaylar (iiriin, uygulama, bina) 5
-lirlin yelpazesi 3
-lirlin kalitesi
Farkindalik artis1 sonuc¢lari
-markay1 daha fazla tanima 1
-yeni koleksiyon takibi 1
-tarz degisikligi 1
-lirlinleri analiz edebilme 1

Tablo 26’da sanal gerceklik uygulamasi farkindalik temasma iliskin kodlar yer
almaktadir. Katilmcilara ‘Ilgili liks moda markasina ait sanal gerceklik uygulamasi
deneyiminiz sonrasi ¢cevrenize baktiginizda markaya kars1 farkindaliginiz nasil etkilendi?
Ilgili liiks moda markasmi taniylp tanimama, markanin farkinda olup olmama,
deneyiminiz sonrast markanin bazi ozelliklerinin (markanin logosu, sembolii vb.)
hatiriiza gelmesi ve markayr zihninizde canlandirma ‘sorusu yoneltilmistir. Sanal
gerceklik uygulamasi farkindalik temasi altindaki kodlar; farkindaliktaki degisim,
farkindalik artis nedenleri ve farkindalik artist sonuglart seklindedir. Farkindaliktaki
degisim kodu altindaki alt kodlar; olusmadi ve artig gosterdi seklindedir. Farkindalik artig
nedenleri kodu altindaki alt kodlar; tasarimlarin detaylari (iiriin, uygulama, bina), iiriin
yelpazesi ve {irlin kalitesi seklindedir. Farkindalik artisi sonuglart kodu altindaki alt
kodlar; markay1 daha fazla tanima, yeni koleksiyon takibi, tarz degisikligi, iiriinleri analiz
edebilme seklindedir. Sekil 40’ta sanal gergeklik uygulamasi farkindalik temasina iliskin
hiyerarsik kod-alt kod modeli yer almaktadir.
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Sekil 40

Sanal Gergeklik Uygulamasi Farkindalik Temasina Iliskin Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Modeli

Sanal Gergeklik Uygulamasi Farkindalik Temas:
P .

e e / ]

<_J P )

Artis gosterdi I/"/ - tarz degisikligi

/// ~
P "J,- \ ///
] ¥ e
- “ R °

] Farkindalik = e ]— -]

1 d — dranleri analiz edebilme
Olusmadi Farkindalik artigi sonuglan

Farkindalik artis nedenleri

] 4

@ markayi daha fazla tanima
tasanmlanin detaylan (irin, (o | @ v

uygulama, bina) ) — irtin kalitesi yeni koleksiyon takibi
urin yelpazesi

Bazi katilimcilarin bu kategorilerde yer alan vermis olduklar1 goriisme ornekleri su

sekildedir:

‘Magaza kesinlikle ¢ok daha biiyiileyici bir tasarim, iiriin, atmosfer olarak beni
biiyiiledi tamamen. Belki de benim onyargilarimi kirip tamamen tarz olarak daha farkh
tirtinlere yonelmeme, beni ¢ok spor giinliik bir kizken bazi par¢alarinda ya hayatimda da
bu sekilde bu tarz seylere de yonelebilecegimi gosterdi. Stil degisikli gibi bir farkindalik
yaratti. Uygulamaya bakmadan énce markayr tammadigimi fark ettim hichbir sekilde.
Markayr biliyorum, uygulamaya girdikten sonra da daha da fark ettim. Daha ¢ok benim
ilgimi ¢ektigi noktalara oldu, tasarim olarak biiyiileyici bir atmosferi vardi markanin.
Uygulama sonrasi semboller, logolar aklima geliyordu kesinlikle. Logo olarak bir

cantamin tizerinde ya da ¢ok ¢ik bir seylerin iizerinde zihnimde canlandirdim.” K5

‘Farkindaligim, acik¢as1 bu marka ¢ok fazla takip ettigim markalardan biri degildi.
Sosyal medyada gordiigiim kadariyla biliyorum. Ama bu sanal ger¢eklik uygulamasi
platformunu kullandiktan sonra tabi bunlarin son donem kreasyonlar: oldugunu
diisiinerek sunu soyleyebilirim. Son donemde bu markanin tarzini yakalama konusunda
ben de etkisi oldu onu fark ettim. Ben bu markay hep klasik tasarimlariyla hatirliyordum
ama son donemdeki bu Gotik Victorian tarzindan dolayt ben de olumlu bir etki yaratti ve

hosuma gitti. Markayr ¢ok ¢ok basit gériiyordum su an biraz daha son moda trendleri
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vakalamis gibi geldi. Klasik yazili markanin logosu olan iiriinleri var onlar: taniyordum
tabi. Cantamn tizerindeki potikareye benzer desenleri taniyordum ama bu uygulamadaki
goz isareti ya da bir sandalyede yer alan markanin sondaki harflerinin farkl karakter ile
vazilmasint hi¢ gérmemigtim. A¢tk¢asi gorseydim ¢akma oldugunu falan diistinitirdiim. O
agidan tamimama tabi ki yardimct oldu. Farkinda olma konusunda da bir yerde gérsem
aklima gelecegini diisiiniiyorum su an. Butikteki kiyafetler olsun ya da degisik parcalar
sandalye gibi ¢canta gibi bunlari goriince aklima gelecegini diisiiniiyorum. Ozellikle
logolar bende bir etki yaratti. Logonun farkl sekilleri kullanimi gérdiim ve logonun yazi
karakterinin  degismesi farkli bir etki yaratti. Farkli logolar kullandigin

gormemigtim.” K6

‘Uygulamasi deneyimim sonrasi ¢evreme baktigimda markaya karsi farkindaligim,
gorkemli ve ihtisamli bir binanin igine yerlestirilmis ¢ok sik tasarimlar olarak zihnimde
var oldu marka. Renkler, renkler sanirim en ¢ok aklimda kalan gériintii. Markaya karsi
da sunlart diisiindiim ve fark ettim. Biz boyle giinliik rutin hayatimiza devam ederken
baska yerde var olan miithis seyler varmis bunu fak ettim. Kendi farkindaligim belki de
bu. Markaya karsi da ne kadar dolu ve ozel, baska bir marka oldugunu fark ettim. Bu
markay: genelde makyaj malzemeleri, ¢canta gibi daha klasik iiriinlerde biliyordum. Ama
uygulama sonrasi daha biiyiik bir diinyaya sahip oldugunu ve baska igler de yaptigini
gordiim, fark ettim. Markamin zaten farkindaydim. Markayr taniyorum. Ama tabi Ki
uygulama sonrast bende daha 6zel bir yer edindi marka. Markanin ozellikleri logosu,
sembolii vb. hatirima gelmesi uygulama sonrast yogun olmadi. Ama uygulamay

izledikten sonra dedigim gibi markaya karsi duygularim yiikseldi.” K9
Dijital Oyun ve Sanal Ger¢eklik Kod Matris Tarayicisi ile Tlgili Bulgular

Katilimcilarin verdikleri cevaplarin igerik analizi sonucunda kod matris tarayicisi elde
edilmistir. MAXQDA 2020 nitel veri analizi programinda bulunan kod matris tarayicisi,
elde edilen kodlarin niceliksel olarak ifade edilmesinde kullanilmaktadir. Sekil 41°de
kodlarin sekilsel matrisi yer almaktadir. Sekil 41” de yer alan sol siitunda, olusturulan ana
kodlar yer almaktadir. Kod sisteminin saginda yer alan siitunda ise sirasiyla katilimcilar

yer almaktadir.
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Sekil 41

Arastirmada Elde Edilen Kodlarin Sekilsel Matrisi
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Sekil 41’e gore sekilsel matris tarayicisinda goriisme yapilan katilimcilarin
goriismeler cergcevesinde vermis olduklart cevaplar dogrultusunda elde edilen kodlarin
ve katilimcilarin kesistikleri boliimlerde yer alan karelerin renkleri ve biiyiikliikleri
farklilik gostermektedir. Sekilsel matriste biiyiik olan kareler ifade siklig1 yogun olan
kodlardir. Ayni zaman ifade siklig1 yogun olan kodlarin yer aldiklart karelerin renkleri
diger kod renklerine gore biraz daha agik ve dikkat g¢ekici oldugu goriilmektedir.
Sekildeki temalara gére VR formunu cevaplayan katilimer 2, katilimer 8 ve katilimer 10
en fazla katkiyr saglamistir. Bunun yaninda dijital oyun katilimcilarindan katilimer 1,
katilime1 3 ve katilime1 9 en fazla katkiyr saglamistir. Diger katilimeilarin da katkisinin

aztmsanmayacak kadar fazla oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet Degiskenine Gore Iki Vaka Modeli ile Ilgili Bulgular

Bu boliimde arastirma kapsaminda katilimeilardan elde edilen demografik bilgilerden
cinsiyet degiskenine gore iki vaka modeli verilmistir. Sekil 42 de cinsiyet degiskenine

gore iki vaka modeli (dijital oyun), gosterilmektedir.
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Sekil 42

Cinsiyet Degiskenine Gore Iki Vaka Modeli (Dijital Oyun)
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Goriildigti  tizere, erkek ve kadin katilimeilarin ortak olarak dijital oyun
uygulamasinin kendilerinde olumlu duygu uyandirdigini, logolarin dikkat cekici
oldugunu, oyunu sevdiklerini uygulamanin kullaniminin kolay oldugunu, markanin
grafik tasarimlarinin giizel oldugunu ve sistemin kolay oldugunu ifade etmektedir. Sekil
43’ de cinsiyet degiskenine gore iki vaka modeli (sanal gergeklik), gosterilmektedir.
Goriildigu iizere, erkek kadin katilimcilarin ortak olarak uygulamanin kendilerinde
olumlu duygu uyandirdigini, kendilerinde kullanma niyeti olusturdugunu, mutluluk hissi
olusturdugunu, satin alma egilimini artirdigini, uygulamanmn kullanimimin kolay
oldugunu, markaya daha 6nceden bildiklerini, uygulamanin kendilerine keyif verdigini

ve olumlu yonde etkiledigi ifade etmektedir.
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Sekil 43

Cinsiyet Degiskenine Gore Iki Vaka Modeli (Sanal Gergeklik)
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Uygulamada Harcanan Siire Degiskenine Gore Iki Vaka Modeli ile ilgili Bulgular

Sekil 44 ve 45°’te galigma kapsaminda katilimcilardan alinan tanimlayici bilgilerden

dijital oyun ve sanal gerceklik uygulamalarinda harcanan siire degiskenine gore iki vaka

modeli verilmistir.

Sekil 44
Oyunda Harcana Siire Degiskenine Iliskin Iki Vaka Modeli
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Oyunda harcanan siire degiskenine iliskin iki vaka modeline gore, uygulamada 0-59
dk. arasi siire harcayan katilimcilar ile 60 dk. ve tizeri siire harcayan katilimcilarin ortak
olarak dijital oyun uygulamasinin kendilerinde olumlu duygu uyandirdigini, uygulamay1
sevdiklerini, markay1 daha onceden bildiklerini, zihinsel ¢aba istemedigini, NFT nin

yetersiz oldugunu, farkindaliginin arttigini ve kullaniminin zor oldugunu belirtmislerdir.

Sekil 45
Sanal Gergeklik Uygulamasinda Harcana Siire Degiskenine Iliskin Iki Vaka Modeli
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Sekil 45’te uygulamada 0-59 dk. arasi ile 60 dk. ve iizeri siire harcayan katilimcilarin
ortak olarak uygulamanin kendilerinde olumlu duygu uyandirdigini, kullanma niyeti
olusturdugunu, mutluluk hissi olusturdugunu, uygulamay: sevdiklerini, uygulamanin
kullaniminin kolay oldugunu, zihinsel ¢aba istemedigini ve iriinlerin dikkat cekici

oldugunu ifade etmislerdir.
Kod Bulutuna iliskin Bulgular

Kod bulutlar1 en sik atanan kodlar1 sozciik bulutlart olarak gorsellestirmek igin
kullanilan bir analiz teknigidir. Sekil 46’da kod bulutuna iligskin gorsele yer verilmistir.
Arastirmada en sik kullanilan kod ‘artis gosterdi’ seklindedir. Katilimcilar uygulamanin

kendilerinde farkindalig1 artirdigin1 diistinmektedir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Giliniimlizde markalarin dijital pazarlama araglarini kullanarak dikkat ¢ekmeleri i¢in
uygun ortamlar olugsmaya baslamistir. Tiiketicilerin teknolojiye karsi olan giivensizlikleri
nedeniyle markalarin dikkatli olmasi1 gereken bir konu olmasiyla birlikte markalarin
dijital girisimlere iliskin bu trende dahil olup olmayacaklar1 konusu son zamanlarda
tartigilir hale gelmistir (Ima, 2023). Dijitallesmenin halihazirda is ortamlarini ve
kurumsal calisma bigimlerini etkiledigi goriilmektedir. Dijitallesme bir sirketin tiim
operasyon ortamini ve i¢ igleyisini etkileyebilecegi gibi yeni is firsatlar1 getirebilmekte,
deger zincirindeki operatorlerin rollerini degistirebilmekte ve mevcut isleri sona
erdirebilmektedir (Parviainen vd., 2017). Liikks moda, markalarinin kreasyonlarini
sergilemek icin yeni dijital ortamlar bulacagi fikrinden heyecan duyarken yapilan
girigsimlerin olumsuz olarak sonu¢landigi durumlar meydana gelebilmektedir. Fransiz
liiks moda markas1 Chanel sanal Cruise koleksiyonunu tanittiktan sonra ilk dijital sovuna
gelen tepkiler olduk¢a karisik olmustur. Bazilar1t markaya ait koleksiyonu riikiis olarak
nitelendirmis ve genel performansin sunumunu hayal giiciinden yoksun olarak
tanimlamistir. Chanel i¢in bu, koleksiyonu i¢in hazirlanmis oldukga radikal bir durugken,
yapilan elestiriler video ve resimlerin dijital bir sovun deneyimine yaklasamadigi
yoniinde olmustur (Russell, 2023). Bu c¢aligsma, lilkks moda markalarinin dijital oyun ve
sanal gerceklik uygulamalarmin Z kusagi {izerindeki etkilerini incelemektedir.
Kullanicilarin markaya kars1 tutumlarini bu uygulamalarin nasil sekillendirdigini
arastirmaktadir. Ayrica, uygulamalarin kullanim kolayligi, farkindalik ve oyun

oynamaya yonelik tutum unsurlar1 da ele alinmistir.

Marka tutumu kapsaminda uygulama deneyimi ve odiiller temasinda, dijital oyun
katilimcilarinin gogunlukla uygulama deneyiminden memnun kaldiklari, deneyimlerinin
olumlu oldugu ancak uygulamadaki NFT 6diiliinii yetersiz bulduklar1 goriilmiistiir. Bazi
katilimeilarin gergek bir hediye beklentisi i¢erisinde olmalar1 ve NFT 6diiliiniin yetersiz
bulunmasi katilimcilarin tatmin edici bir 6dil deneyimi yasamadigini gostermektedir.
VR uygulamasi sonuglarinda katilimcilarin agirlikli olarak uygulama deneyimini
sevdikleri yoniinde sonuglar elde edilmistir. Markanin magazasini oraya gitmeden VR
sayesinde gorebilme imkani, magaza tasariminin farkli bolimlerden olugmasi ve irtinlere
ait detayl1 bilgi verilmesi katilimcilarda uygulama deneyimini sevme nedenleri olarak
one cikarken uygulamaya ait teknik problemler ve iiriin gorsellerinin yetersiz olmasi

uygulamay1 sevmeme nedenleri olarak one ¢ikmistir. Bu sonuglar markanin VR
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teknolojisini etkili bir sekilde kullanarak tiiketicilere daha etkileyici bir deneyim
sunabilecegini gostermektedir. Ancak, teknik problemler ve {iriin gorsellerinin
yetersizligi gibi dezavantajlar, uygulama deneyimini olumsuz etkilemistir. Zeng vd.
(2023)’nin VR/AR tabanl tiiketici marka deneyimi g¢alismalarinda, egitici igerik ve
tasarim unsurlarmin etkili oldugu, tiiketiciler VR ve AR teknolojilerinin uygulandigi
marka deneyimlerini, salt eglenceden ziyade markalar hakkinda pratik bilgiler saglamaya
odaklanan gercek yasam deneyimlerine tercih etme egilimi gosterdikleri goriilmiistiir.
Rodrugues vd. (2021)’nin oyunlastirma uygulamalarinin marka tutumu etkisi iizerine
yapmis oldugu arastirmada, rozetlerin ve diger oyunlastirma araglarinin kullanici
tarafindan iyi katilim araglar1 olarak algilandigini tespit etmistir. Werbach ve Hunter
(2012)’nin ¢aligmalari, 6diillendirici 6zelligi sayesinde oyun uygulamalarinin geleneksel
motivasyon araclarindan daha fazla olumlu etki yaratabilecegini ortaya koymustur.
Uygulama deneyimi ve ddiiller temasindaki bu sonuglar, liikks moda markalarmin dijital
oyun ve VR uygulamalarinin Z kusagi iizerindeki marka tutumunu etkileyebilecegini
gostermektedir. Olumlu bir uygulama deneyimi ve tatmini markaya olan olumlu tutumu
artirabilirken, NFT odiillerinin yetersiz bulunmasi ve hediyelerin sanal unsurlar olmasi
marka algisim1 olumsuz yonde etkileyebilir ve kullanicilarin markayla iligkisini
zayiflatabilir. Bu nedenle, markanin kullanici geri bildirimlerini dikkate alarak odiil

stratejisini ve uygulama deneyimini gelistirmesi gerekmektedir.

Marka tutumu kapsaminda olumlu duygular temasina iligskin kategori altindaki dijital
oyun ve VR uygulamasi katilimce1 sonuglarina bakildiginda, sonuglarin uygulama sonrasi
markanin  katilimcilarda  agirlikli  olarak  olumlu  duygular  uyandirdigiyla
iliskilendirilmistir. Dijital oyun katilimcilarinda 6zellikle marka logosunun olumlu duygu
durumuna yol actigin1 ve sonug olarak markaya ilgi duyma, satin alma istegi ve markay1
daha fazla begenme duygusu yasadiklart goriilmiistir. VR katilimer sonuglarina
bakildiginda marka tasarimlar1 ve uygulama ile edinilen detayli bilgi aktarim
katilimcilarin duygu durumunu olumlu olarak etkileyen nedenler olarak yer almistir.
Ayrica maddi sebeplerden otiiri marka irlinlerini satin alamayacak olmalari
katilimcilarin olumlu duygu durumunu etkiledigi goriilmektedir. Tasarim ve igeriginin,
marka ile ilgili olumlu duygusal baglar kurma konusunda kritik bir rol oynayabilecegi
goriilmektedir. Oyun i¢i marka yerlestirmenin, marka bilinirligini artirma, marka imajin1
giiclendirme ve hatta satin alma niyetini tetikleme gibi pozitif etkileri olmustur. Her iki

uygulamada da maddi sebeplerden dolay1 marka {irlinlerini satin alamama durumunun
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katilimeilarin duygu durumunu etkileyebilecegi goriilmiistiir. Bu, tiiketici duygularinin
sadece pazarlama faaliyetleri veya iirlin deneyimleriyle degil, ayn1 zamanda iirlin
erigilebilirligi ve fiyatlandirma stratejileriyle de yakindan iliskili oldugunu gosterir.
Hassenzahl vd. (2010)‘nin ¢aligmalarina bakildiginda da ihtiyaglarin karsilanmasi ile
olumlu duygular arasinda pozitif bir iliski olduguna rastlanmistir. Jung vd. (2021) sanal
gerceklik teknolojisinin, tiiketicilerin sanal gergeklik deneyimlerinin tiiketicilerde hem
olumlu hem de olumsuz duygulan tetikledigini ortaya koymustur. Liiks moda
markalarinin, olumlu duygusal baglart siirdiirmek ve miisteri sadakatini artirmak i¢in
iirlinlerini daha erisilebilir hale getirmeye yonelik stratejiler gelistirmeleri onem arz
etmektedir. Liikks moda markalarinin maddi engellerin olumsuz etkilerini gbz oniinde
bulundurulmasi, markalarin fiyatlandirma ve erisilebilirlik konularinda da duyarli

olmalar1 gerektigini soylemek miimkiindiir.

Marka tutumu kapsaminda mal ve hizmetlerini kullanma niyeti temasina iliskin
sonuglar dijital oyun katilimcilarin yarisinda dogrudan kullanma niyeti olusturmamustir.
Ancak logo, tasarim, oyun i¢i odiller ve sanal hediyeler gibi unsurlar, katilimcilarin
markayla iligkisini gliglendirmis ve satin alma egilimini artirmistir. Bununla birlikte,
markaya ait gercek tiriinlerin sanal ortamda sunulmamasi, kullanma niyetini olusturmay1
zorlastirmigtir. VR uygulama kullanici sonuglart katilimeilarda yiiksek oranda markanin
mal ve hizmetleri kullanma niyeti olusturmustur. Uriinlerin gdrselleri, magaza tasarimi
ve hizmetler, katilimcilarin markayla iliskisini giliglendirmis ve kullanma niyetini
artirmustir fakat kisisel ihtiyaca yonelik aligveris onceligi mal ve hizmetleri kullanma
niyetinin olugsmamasi durumunu etkilemistir. Litkks moda markalarmin dijital oyunlarinda
tiriinlerin sanal ortamda sunulmamast mal ve hizmetleri kullanma niyetini olusturmay1
zorlasgtirmis, VR uygulamalarimin gerg¢ek iirlin gorsellerini uygulama araciligi ile
sergilemesi bu niyeti artirmistir. Biidiin ve Ertiirk (2020)‘lin tiiketici tutumlarini konu
alan ¢aligmalarinda ¢oklu duyusal deneyimlerle yani gorerek, dokunarak ya da
koklayarak bir iiriinii veya markay1 tanima ve digerlerinden ayirt etmenin markaya karsi
tutumlarim1 olumlu yonde etki ettigi goriilmistiir. Lilks moda markalar1 dijital
uygulamalari araciligiyla bile olsa markanm mal ve hizmetlerine gercekei sekilde yer

vermelidir.

Marka tutumu kapsaminda katilimcilarin markanin mal ve hizmetlerini tercih
etmesinin, mutlu ve keyifli olma durumuna iliskin pozitif bir etki olusturdugu

goriilmiistiir. Dijital oyun katilimcilar1 bu iligskiyi genel olarak diinya markas1 olmasi, liiks
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marka olmasi, {irlin ¢esitliligi, oyun igindeki {irlinlere sahip olma istegi durumu ile VR
katilimcilar ise tiriin kalitesi ile iliskilendirmistir. Bu unsurlarin varligi markanin mal ve
hizmet tercihinde katilimcilarin mutluluk ve keyif diizeylerini belirleyen Kkritik
faktorlerdir. Liiks moda markalariin, dijital oyun ve sanal gergeklik uygulamalarini
deneyimleyen katilimcilarin, deneyimlerinin ardindan markanin mal ve hizmetlerini
tercin etmeleri durumunda katilimcilarin mutluluk ve keyif duygularini artirma
potansiyeline sahip oldugu gozlemlenmistir. Marka deneyiminin mutluluk tizerindeki
etkisi iizerine yapilan aragtirmada marka deneyiminin mutluluk yonelimlerini olumlu
yonde etkiledigini goriilmiistiir (Sarmad & Ali, 2022). Bu, markalar i¢in degerli bir
pazarlama araci olarak kabul edilebilir. Liiks moda markalar1 dijital oyun ve VR
uygulamalari araciligiyla markalarinin tiriin ¢esitliligi ve kalitesini vurgulayarak bu tarz
dijital deneyimler sonrasi katilimcilarin markaya olan ilgisini artirabilirler. Bunu ise
ozellikle iiriinlerin detayli bir sekilde sunuldugu ve gercek hayatta deneme imkanin sunan

interaktif deneyimlerle saglayabilirler.

Marka tutumu kapsaminda duygusal bagliliga iliskin sonuglar, dijital oyun ve VR
uygulama deneyimleri sonucu katilimcilarda duygusal bir bag olusmadigini
gostermektedir. Ilgili markalarin dijital oyun ve VR uygulama deneyimleri katilimcilarla
marka arasinda duygusal bir bag yaratmamistir. Katilimcilarin dijital oyun ve VR
uygulama deneyimlerinin, markaya kars1 duygusal bir bag kurma davranisina etkisi
olmadig1 soylenebilir. Bu dogrultuda likks moda markalari, uygulama igerisinde yer
alacak sosyal etkilesim (¢oklu katilim) ile liikks markalarin siirekli olarak giincel igerik
tiretmeleri halinde kullanicilarla daha derin bir duygusal bag kurabilir ve onlarin

deneyimini daha anlamli hale getirerek marka tutumunu olumlu y6nde etkileyebilirler.

Marka tutumu kapsaminda satin alma temasina iliskin kategori altindaki dijital oyun
katilime1 sonuglarinda katilimcilarin yakin oranlarda satin alma egilimi gelistirdigi ve
gelistirmedigi gortilmistiir. Satin alma egiliminin olmamas: markanin pahali olmasi,
sosyal simif farkliliklari, oyunun marka tanitimi1 konusunda zayif olmasi, kostiimlerin
gercek trilinleri yansitmamasi, oyunun marka ile ilgili bir sey sunmamasi ve maddi
sikintilar ile iliskilendirilirken; satin alma egiliminin oldugu durum logoya maruz kalma,
oyunun markaya yakinlik saglamasi, markay1 6nceden tanima ve ikonik bir parcaya sahip
olma istegi iligkilendirilmistir. Bu sonuglar katilimcilarin dijital oyun deneyimlerinin
satin alma davraniglarina hem olumlu hem de olumsuz yonde etki yaratabilecegini

gostermistir. Satin alma egiliminin olmamasiyla iliskilendirilen faktdrler marka tutumu



117

iizerinde olumsuz bir etki yaratirken; satin alma egilimiyle iliskilendirilen faktorler
pozitif bir marka tutumu olusturmustur. VR katilmcr sonuglarinda uygulama
deneyiminin yiiksek oranda satin alma egilimini artirdi@i gorilmiistiir. Bu iliski
tasarimlar, uygulama deneyimi, tasarimlarin hikayesini bilme unsurlariyla agiklanmistir.
Bu sonuglar VR uygulama deneyimlerinin, kullanicilarin satin alma egilimleri tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. VR katilimcilarinin geri bildirimlerti,
VR deneyimlerinin 6zellikle tasarimlar ve bunlarin hikayeleri ile kullanicinin etkilesime
gegmesi sayesinde, satin alma egilimini 6nemli dl¢lide artirdigini ortaya koymustur. Bu
durum, kullanicilarin marka ile daha derin ve anlamli bir bag kurmasini saglayarak marka
tutumunu olumlu y6nde etkilemistir. Zeng vd. (2023)’nin VR/AR tabanli tiiketici marka
deneyimi calismalarinda tiiketicilerin dijital uygulama deneyimlerinin olumlu etkisinin
tiiketici marka memnuniyeti tizerinde olumlu bir etki yarattig1 ve bunun da satin alma
davranisini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Akinci ve Tagkiran (2020)’nin deneyim
odakli pazarlama iizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda, pazarlama alaninda kullanilan yeni
dijital uygulamalarin tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesi ve {iriin/hizmet satin almasi
arasinda pozitif bir iliskiye rastlanmigtir. Raza vd. (2024) yaratic1 ve baglamsal {irlin
teshirlerinin tiiketicilerin ilham alma ve satin alma niyetleri {izerindeki etkisini
degerlendirmis, Sanal gergeklik tabanli baglamsal ekranlarin tiiketicilerde ilham alma ve
olumlu satin alma niyeti olusturma konusunda daha etkili oldugu goriilmiistiir. Liiks
moda markalarinin uygulama deneyimleri sonrast edindigi geri bildirimlerle, satin alma
egilimini olumsuz etkileyen unsurlar iizerinde uygulamalart 6zelinde ¢aligmasi
gerekmektedir. Ayrica liks moda markalari satin almayi tesvik etmek amaciyla
katilimcilara uygulamalar aracilig1 ile 6zel indirimler sunabilirler. Z kusagina 6zel olarak
iiretilen popiiler triinler tasarlayip, bu kusagin dikkatini ¢ekerek satin almaya tesvik

edebilirler.

Marka tutumu kapsaminda markay1 tavsiye etme durumuna iliskin sonuglar dijital
oyun katilimeilarinin markanin {riinlerini kullanmadan tavsiye edememe durumu ile
iliskilendirmislerdir. Markanin kaliteli ve gosterigli olmasi, oyun deneyiminin etkisi,
oyun disi1 kisisel goriis tavsiye etme nedenleri olarak; tanitim zay1flig1 ise tavsiye etmeme
nedenleri olarak ©One c¢ikmistir. Bu durum, katilimcilarin markay1 tavsiye etme
kararlarinda {iriin deneyiminin 6nemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Ayrica,
markanin kaliteli ve gosterisli olmasi, oyun deneyiminin etkisi ve kisisel goriislerin de

tavsiye etme kararlarii etkileyen faktorler oldugu goriilmiistiir VR katilime1 sonuglart
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yiiksek oranda markayi tavsiye edecekleri ile iliskilendirilmistir. Tavsiye etme nedenleri
giizel bir deneyim yasama ve uygulama deneyiminin olumlu etkisi ile iliskilendirilmistir.
Tasarimlart begenme, memnuniyet ve uygulamanin 6zenle hazirlanmig olmasi gibi
nedenler, kullanicilarin markay1 tavsiye etme kararlarini destekleyen faktorler olarak
belirlenmistir. Bu bulgular, VR uygulamalarinin marka tutumu kapsaminda markay1
tavsiye etme davraniglarimi olumlu yonde etkileyebilecegini gostermektedir. VR
uygulama deneyimi sonras1 markay1 yiiksek oranda tavsiye etme egilimi gostermeleri,
kullanicilarin uygulama deneyiminin kalitesinden ve memnuniyetinden etkilendigini
isaret etmektedir. Ozellikle, giizel bir deneyim yasama ve uygulama deneyiminin olumlu
etkisi, kullanicilarin markay1 tavsiye etme kararlarini sekillendiren 6nemli faktorler
olarak one ¢ikmaktadir. Liiks markalar, tiiketicilerin markay1 tavsiye etme kararlarini
olumlu yonde etkilemek i¢in iiriin kalitesini ve ¢ekiciligini artirmaya odaklanabilirler.
Ayrica, marka tanitim1 ve marka deneyimi iizerinde calisarak, tiiketicilerin markay1 daha
olumlu bir sekilde algilamalarini saglayabilirler. Bununla birlikte, liiks markalarin dikkat
etmesi gereken bir diger nokta ise, marka tanitiminin yetersizliginin tiikketicilerin markay1
tavsiye etme kararlarini olumsuz yonde etkileyebilecegidir. VR teknolojisi, markalarin
tiiketicilerle daha derin ve etkilesimli bir bag kurmalarin1 saglayarak, marka tutumunu
olumlu yonde etkileyebilir ve marka sadakatini artirabilir. Bu nedenle, markalarin VR
uygulamalarini kullanic1 odakl bir sekilde tasarlamalar1 ve kullanici deneyimini en tist

diizeye ¢ikarmalar1 6nemlidir.

Mgili dijital oyun ve VR uygulamasinin kullanim kolayligi temasma bakildiginda,
dijital oyunun genel olarak zor olarak algilandigi, kullanicilarin hareket etmekte
zorlandig1 ve oyun ara yiiziiniin kalitesizligi gibi faktorler 6ne ¢ikmistir. Sistem kolaylig
ve grafiklerin giizel olmasi olumlu bir yon olarak belirtilirken, oyunun zorlugu ve
beraberinde getirdigi olumsuz deneyimler, kullanicilarin olumsuz bir tutum
gelistirmesine neden olmustur. Kullanicilarin - oyunun  zorlugu ve olumsuz
deneyimlerinden dolayr markaya karst olumsuz bir tutum gelistirebilecekleri
goriilmektedir. Ote yandan, olumlu yénlerin varhigi (rnegin; sistem kolayligi ve
grafiklerin giizel olmasi), kullanicilarin olumlu bir marka algis1 olusturmasina katkida
bulunabilecegi goriilmistiir. Ancak, zorluk derecesinin ve olumsuz deneyimlerin
agirliginin, olumlu yonlerin etkisini azaltabilecegi de g6z 6niinde bulundurulmalidir. VR
katilimc1  sonuglarina bakildiginda kullanim kolaylig1 acisindan kolay olarak

iliskilendirilen uygulamanin genel zorluk derecesinin kolay olarak algilanmasi,
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kullanicilarin olumlu yoénleri ve olumsuz yonleri belirlerken dikkate aldigi bir faktor
olarak one ¢ikmistir. Olumlu yonler arasinda, arka planda c¢alan miizik, keyif veren
deneyim, dijital gorsellerin kalitesi ve yiiksek ¢oziintirliikk gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak, sistemde donma, bas donmesi ve odalar arasi gecisin zorlugu gibi olumsuz
deneyimler, kullanicilarin memnuniyetsizliklerine neden olmustur. Zihinsel ¢aba ise,
yiksek oranda gerekmeyen bir deneyim olarak belirtilmistir. VR uygulamalarinin
kullanim kolayliginin marka tutumu iizerinde énemli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Markalarin, kullanici deneyimini iyilestirmek ve olumlu bir marka algis1 olusturmak icin
VR teknolojisinden yararlanmalari, tiiketicilerin markaya olan ilgisini artirabilir ve
marka sadakatini gii¢lendirebilir. Yang vd. (2017)’nin marka tutumu {izerine yapmis
oldugu arastirmada algilanan kullanisliligin insanlarin oyunlastirilmis markalagma
stirecine katilim niyetini olumlu yo6nde etkiledigi goriiliirken, algilanan kullanim
kolayliginin katilim niyeti ile anlamli bir iligkisi bulunmamistir. Ayrica, marka web sitesi
ortaminin navigasyonu ve rahathigi tiiketicilerin tutumlarinin 6nemli belirleyicileri olarak
bulunmustur (Childers vd. 2001). Rodrugues vd. (2021)‘nin oyunlastirma
uygulamalarinin marka tutumu iizerindeki etkisini arastiran c¢alismasinda algilanan
kullamsliligin marka tutumunu olumlu yénde etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle, liiks bir
moda markasinin VR uygulamasiin keyifli ve gorsel olarak etkileyici bir deneyim
sunmasi, markanin prestijini ve kalitesini vurgulayarak tiiketicilerin markaya olan
hayranlik ve sadakatini artirabilir. Ancak, olumsuz deneyimlerin varligi, kullanicilarin
markaya olan tutumlarini olumsuz yonde etkileyebilir ve markaya kars1 gilivenlerini
zedeleme potansiyeline sahiptir. Markalar, kullanicilarin memnuniyetini artirmak igin

teknik sorunlart gidermeli ve kullanim kolayligini artirmalidir.

Uygulamalarin farkindalik temasina iliskin kategoride dijital oyun kullanict
sonuglarina gore uygulama deneyimi katilimcilarin bir kisminda farkindalikta artis
yaratirken, bir kisminda ise herhangi bir degisiklik yaratmamistir. Bu durum, dijital oyun
uygulamalarinin marka farkindaligi {izerinde etkili olabilecegini ancak bu etkinin kisiden
kisiye degiskenlik gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Farkindaliktaki artisin nedenleri
arasinda; marka logosunun etkisi, oyun i¢indeki algida se¢iciligi artiran 6gelerin varligi
ve oyun karakterinin etkisi yer almaktadir. Logonun farkindalik tizerindeki etkisi, marka
kimliginin gorsel bir temsili olarak kullanicilarin markay1 tanima ve hatirlama olasiligini
arttrmigtir.  Dijital oyun igerisinde logo kullanimi oyuncularin markayla stirekli

etkilesimde olmasini saglayarak dijital oyun kullanicilarinin belirli unsurlara daha fazla
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odaklanmasini saglamis, algida se¢icilik yaratmistir. Sonug olarak, litks moda markalari
icin dijital oyun uygulamalari, marka farkindaligini artirma potansiyeline sahiptir. VR
katilimc1 sonuglarina sonuglarinda, litkks moda markasina ait VR uygulamasi deneyiminin
farkindalik temasi lizerindeki etkisi olduk¢a olumlu sonu¢lanmistir. Farkindalik yiiksek
oranda artmis ve bu artisin temel nedenleri tasarimlarin detaylari, genis liriin yelpazesi
ve Uriin kalitesi olarak belirlenmistir. Bu artisin sonuglari1 ise markay1 daha yakindan
tanima, yeni koleksiyonlar1 takip etme, tarz degisikligi yapma ve triinleri daha detayl
analiz etme seklinde goriilmistiir. Lilks moda markasina ait VR uygulamasi, marka
farkindaligin1 artirmak i¢in oldukga etkili bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Liiks moda
markasinin VR uygulamasmin farkindalik tizerindeki olumlu etkisi, marka tutumunu
giiclendirmede oOnemli bir faktordiir. VR deneyimi, kullanicilarin markay1 daha
derinlemesine inceleme ve tanima firsati sunarak marka algisint olumlu ydnde
etkileyebilir. Kullanicilarin markay1 daha yakindan tanimasi ve lrilinleri detayl olarak
incelemesi, markaya olan ilgiyi artirabilir ve dolayistyla marka tutumunu olumlu yonde

etkileyebilir.

Uygulamaya yonelik tutuma iliskin kategoride dijital oyun katilimci sonuglarina
bakildiginda uygulamanin katilimcilarda his uyandirmadigi, sakinlik, iyi hissetme ve
kendini 6zel hissetme gibi farkli duygusal deneyimler yasattigi goriilmektedir. Dijital
oyun uygulamasi katilimcilart olumlu yonde etkileyen duygusal deneyimler yaratmistir.
Katilimcilar, VR deneyimini ise keyifli bulmus gercek bir gezi hissi yasamis ve miize
geziyormuscasina bir deneyim yasamislardir. Genel olarak olumlu duygularla deneyimi
degerlendirmislerdir. Sonuglar, liiks moda markalarinin VR uygulamalarinda
uygulamaya yonelik marka tutumu tizerinde daha olumlu bir etkiye sahip olabilecegini
gostermektedir. Ancak, marka tutumu iizerindeki etkinin optimize edilmesi i¢in, VR
uygulamalarinin  markanin degerlerini, estetik anlayisini ve miisteri deneyimini

yansitmasi dnemlidir.

Cinsiyet degiskenine gore iki vaka modeli sonuglarina bakildiginda dijital oyunda hem
erkek hem de kadin katilimcilar, dijital oyun uygulamasinin olumlu duygular
uyandirdigini, logolarin dikkat cekici oldugunu, oyunu sevdiklerini, kullanimin kolay
oldugunu ve marka grafik tasarimlarinin giizel oldugunu belirtmistir. Bu, cinsiyetin
dijital oyun uygulamalarina olan genel algisinin benzer oldugunu gostermektedir. VR
uygulamasinda ise hem erkek hem de kadin katilimcilar, sanal gerceklik uygulamasinin

olumlu duygular uyandirdigini, kullanma niyeti olusturdugunu, mutluluk hissi verdigini,
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satin alma egilimini artirdigini, kullanim kolayligini, markay: bildiklerini ve keyif
verdigini ifade etmistir. Bu, cinsiyetin sanal ger¢eklik deneyimleri iizerinde belirgin bir
fark yaratmadigin1 gostermektedir. Gelecekteki ¢aligmalar i¢in, cinsiyetin dijital oyun ve
sanal gerceklik uygulamalarina olan etkilerini daha derinlemesine anlamak énemlidir. Bu
tiir arastirmalar, cinsiyetin algilar tizerindeki etkisini daha iyi anlamak ve bu
uygulamalarin cinsiyetlere gore nasil optimize edilebilecegini belirlemek i¢in faydali
olacaktir. Ayrica, demografik 6zelliklerin ve kisisel tercihlerin de dikkate alindig1 daha
kapsamli ¢aligmalar yapilabilir. Bu calismalar, dijital oyun ve sanal gergeklik

endiistrisine daha ¢esitli ve etkili tiriinler gelistirme konusunda yol gosterebilir.

Oyunda ve VR uygulamasinda harcanan siireye gore iki vaka modeli sonuglarina
bakildiginda Oyunda 0-59 dakika ile 60 dakika ve iizeri siire harcayan katilimcilar, genel
olarak dijital oyun uygulamasinin kendilerinde olumlu duygular uyandirdigini ve
uygulamay1 sevdiklerini belirtmislerdir. Ancak, NFT'nin yetersiz oldugu, farkindaligin
artt1g1 ve kullanimin zor oldugu konularinda ortak bir negatif goriis bulunmaktadir. VR’
da ise her iki siire araliginda da katilimcilar, VR uygulamasinin olumlu duygular
uyandirdigini, kullanma niyeti olusturdugunu, mutluluk hissi verdigini ve uygulamay1
sevdiklerini ifade etmislerdir. Ayrica, uygulamanin kullaniminin kolay oldugu, zihinsel
caba gerektirmedigi ve Uiriinlerin dikkat ¢ekici oldugu konularinda ortak bir olumlu goriis
bulunmaktadir. Gelecekteki ¢alismalar icin, farklt oyuncu gruplarinin oyun siireleri ile
deneyimleri arasindaki iliskiyi daha detayli incelemek onemlidir. Ayrica, NFT gibi yeni
teknolojilerin ve kullanic1 ara yiizlerinin gelistirilmesi gereken alanlarda yapilan
arastirmalar, dijital oyun ve VR uygulamalarinin kullanic1 deneyimini gelistirmek i¢in
faydali olabilir. Bu tiir calismalar, oyun gelistiricilerine daha etkili ve kullanic1 dostu

uygulamalar tasarlama konusunda yol gosterebilir.

Liiks moda markalarinin dijital oyun ve VR uygulamalar1 marka tutumu kapsaminda
farkli temalarda degerlendirilmistir. Bazi temalarda olumlu, olumsuz ve farkli dogrultuda
yer alan sonuglar elde edilmistir. Farkli temalarda elde edilen olumlu, olumsuz ve farkl
dogrultudaki sonuclar, liiks moda markalarmin dijital oyun ve VR uygulamalarinin
marka tutumu tizerinde ¢esitli etkilerinin oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, farkl
temalardaki sonuglarin dikkate alinarak, lilks moda markalarinin dijital oyun ve VR
uygulamalarmin marka tutumu iizerindeki etkilerinin anlasilmasi ve uygun stratejilerin

belirlenmesi 6nemlidir. Bu baglamda, kullanicilarin tercihlerini ve tepkilerini dikkate
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alarak uygulamalarin  gelistirilmesi ve pazarlama stratejilerinin  belirlenmesi

gerekmektedir.
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EK-A. Tez Arastirma/Anket/Calisma izni/Etik Kurulu izni Talep Formu ve Onay

Tutanak Formu

T.C

CAG UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ / ARASTIRMA / ANKET / CALISMA IZNI / ETIK KURULU iZiNi
TALEP FORMU VE ONAY TUTANAK FORMU

OGRENCI BILGILERI

T.C. NOSU

ADI VE SOYADI

Belgin Bozkurt

OGRENCIi NO

2020001023

TEL. NO.

E - MAIL
ADRESLERI

ANA BiLiM DALI

Isletme Yonetimi

HANGI
ASAMADA
OLDUGU (DERS /
TEZ)

Tez

ISTEKDE
BULUNDUGU
DONEME AIiT
DONEMLIK
KAYDININ
YAPILIP-
YAPILMADIGI

2022 GUZ DONEMI KAYDINI YENILEDIM.

ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI iLE ILGILi BILGILER

TEZIN KONUSU

LUKS MODA MARKALARININ DIiJITAL OYUN VE
SANAL GERCEKLIK UYGULAMALARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

TEZIN AMACI

Z kusag1 bireylerin liks moda markalarina karsi olan marka
tutumlarini, markalara ait dijital oyun ve sanal gerceklik
uygulamalar1 kapsamindaki kisisel deneyimleri cergevesinde
belirlemektir.

TEZIN TURKCE
OZETI

Farkl1 ve yeni bir bakis agisiyla liikks moda markalarinin yaratmis
oldugu dijital oyun ve sanal gerceklik uygulamalarinin Z kusagi
bireyler iizerinde, marka tutumu temel alarak incelenme
yapilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu ¢alismanin amaci, Fransiz ve
Italyan menseili iki uluslararasi liiks moda markasinin gelistirdigi
dijital oyun ve sanal gerceklik uygulamalarini deneyimleyen Z
kusag1 bireylerin, bu deneyimler sonrasinda s6z konusu markalara
kars1 nasil bir marka tutumu olusturduklarini, deneyimlerin Z

kusag1 bireylerinin bu iki markaya karsi tutumlarini nasil
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etkiledigini  arastirmaktadir.  Calismada  nitel  arastirma
desenlerinden fenomenoloji kullanilmistir. Aragtirma katilimcilar
amacgh Orneklem tiirlerinden Olgiit Orneklem ile secilmistir.
Arastirmaya toplam 20 kisi katilim gostermistir. Katilimeilart Z
kusagi bireyler temsil etmektedir. Arastirmada yiiz yiize, bireysel
goriismeler yoluyla elde edilen veriler Maxqda programi
araciligiyla, nitel i¢erik analizi yapilarak ¢oziimlenmis, s6z konusu
gorlismeler yorumlanmis ve Oneriler sunulmustur. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgular marka tutumu, kullanim kolayligi,
marka farkindaligi/iligkileri ve oyun oynamaya yonelik tutum
temalarinda incelenmis ve tartisilmistir. Sonugclar likks markalarin
VR teknolojisini kullanarak tiiketicilere daha etkileyici bir
deneyim sunabilecegini gostermektedir. Dijital oyunda kullanilan
marka logosu katilimcilar iizerinde olumlu duygu durumuna yol
agmis ve sonu¢ olarak katilimcilarin markaya ilgi duyma, satin
alma istegi ve markayr daha fazla begenme duygusu yasadiklari
goriilmiistiir. VR uygulamasinda marka tasarimlar1 ve uygulama
ile edinilen detayli bilgi aktarimmin katilmcilarin duygu
durumunu olumlu olarak etkilemistir. Katilimcilarin maddi
sebeplerden Otiirii  markanin {irlinlerini  satin  alamayacak
olmalarinin olumlu duygu durumunu etkiledigi, uygulama tasarim
ve igerigin marka ile ilgili olumlu duygusal baglar kurma
konusunda kritik bir rol oynayabilecegi goriilmiistiir. Dijital
oyunda markaya ait gercek {rlinlerin sanal ortamda
sunulmamasinin, mal ve hizmetleri kullanma niyetini olusturmay1
zorlagtirmis VR uygulamasinda ise gercek {irtin gorsellerinin
sergilemesinin bu niyeti artirdig1 goriilmiistiir. Dijital oyun ve VR
uygulama deneyimlerinin, markaya kars1 duygusal bir bag kurma
davranigina etkisi olmamustir. VR uygulamasinin katilimcilarin
satin alma egilimleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu,
kullanicilarin marka ile daha derin ve anlamli bir bag kurmasini
saglayarak marka tutumunu olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

ARASTIRMA
YAPILACAK
OLAN
SEKTORLER/
KURUMLARIN
ADLARI

Tezde yer alan ilgili liiks moda markalarina ait dijital oyun ve
sanal gerceklik uygulamalarini goniillii olarak deneyimleyen Z
kusagi kullanicilar

IZIN ALINACAK
OLAN KURUMA
AIT

BIiLGILER (KUR
UMUN ADI-
SUBESI/
MUDURLUGU -
ILi - iILCESI)

Bu teze ait goriismeler bir kuruma bagli olmaksizin gontilliiliik
esasina dayali olarak katilimcilarin rizalari alinarak
gergeklestirilecektir.
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YAPILMAK
ISTENEN
CALISMANIN
iZIN ALINMAK
ISTENEN
KURUMUN
HANGI
ILCELERINE/
HANGI
KURUMUNA/
HANGI
BOLUMUNDE/
HANGI
ALANINA/
HANGI
KONULARDA/
HANGI GRUBA/
KIiMLERE/ NE
UYGULANACAG
I GiBi
AYRINTILI
BILGIiLER

Kurum bulunmamaktadir.

UYGULANACAK
OLAN
CALISMAYA AiT
ANKETLERIN/
OLCEKLERIN
BASLIKLARI/
HANGI
ANKETLERIN -
OLCELERIN
UYGULANACAG
|

Marka tutumunu temel alan goriisme sorular1 ‘Kullanim
Kolaylig1’ (Davis & Davis, 1989), ‘Oyun Oynamaya Y 6nelik
Tutum’ (Hsu & Lu, 2004), ‘Marka Tutumu’ (Yang vd., 2017) ve
‘Marka Farkindalig1 / iliskileri’ (Yoo & Donthu, 2001)
Olceklerden esinlenilerek olusturulmustur.

EKLER
(ANKETLER,
OLCEKLER,
FORMLAR, ....
V.B. GIiBI
EVRAKLARIN
ISIMLERIYLE
BIRLIKTE KAC
ADET/SAYFA
OLDUKLARINA
AIT BILGILER
ILE AYRINTILI
YAZILACAKTIR)

Kullanim Kolaylig® (Davis & Davis, 1989), Olgegi ‘Oyun
Oynamaya Yonelik Tutum’ (Hsu & Lu, 2004) Olgegi, ‘Marka
Tutumu’ (Yang vd., 2017) Olgegi, ‘Marka Farkindahg / Iliskileri’
(Yoo & Donthu, 2001) Olgegi
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OGRENCININ ADI - SOYADI: Belgin
Bozkurt

imzal

OGRENCININ IMZASI: Enstitii
Miidiirliigiinde kalan asil sureti

1dir.

TARIH: 21 /12 /2022

TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI ILE ILGILI

DEGERLENDIRME SONUCU

1. Segcilen konu Bilim ve Is Diinyasina katk1 saglayabilecektir.

2. Anilan konu Isletme Y&netimi faaliyet alani igerisine girmektedir.

SOSYAL
BILIMLE
R
1.TEZ 2.TEZ e P
DANISMANININ| DANISMANININ B &Eﬁllillhl\/ll ODléIk;I ENSrl{-JITUS
ONAYI ONAYI (VARSA) MUDURU
NUN
ONAYI
Adi -
Adi1 - Soyadi: Adi - Soyadt: Adi - Soyadi: Murat Giilmez | Soyadt:
Murat  Giilmez Murat Kog
) ) ) Unvant:
Unvani: Dog¢.Dr. Unvanu: Unvani: Dog.Dr. Prof. Dr.
Imzasi:
Imzas1: Enstitii : . Enstitii
e e gee e Imzasi1: Enstiti e e T
Miidiirliigiinde : o o dee e Miidiirligiin
. Imzast: Midiirliigiinde kalan asil
kalan asil sureti - de kalan asil
. sureti imzalidir. .
imzalidir. sureti
imzalidir.
21/12/ 2022 21/ 12/ 2022 21/12/ 2022
ETiK KURULU ASIL UYELERINE AiT BILGILER
Adi-
Soya Adi -
Adi- di: |Adi- Soyadi
Adi1-Soyadt: Soyadi: | Deni [Soyadi: Adi - i )
Sehnaz Yiicel z |Mustafa|Musta |Soyadi: ?1;1111 desi)gag;ij
SAHiNKARAKAS ERTE |Aynu/BASAR (fa Hiiseyin
KIiN r |AN Tevfik |Mahir
Giile ODM |FiSUNOG
r AN LU
Unva|Unva Unva
Unvani Unvani
Unvani : - Prof nt: nt: - Prof ni; |Unvan : Prof.| Unvani:
Prof. Dr. ' Dr " | Prof. | Prof. -Dr "| Prof. Dr. Prof. Dr.
) Dr. | Dr. ' Dr.
: , . Imza |Imzas| Imzas1 |{Imzas| Imza |Imzas
Imzasi : Imzasi : o - L . L Imzasi : o - L
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o/ / /. / /
A R / A O o / /
/...../20..... 20.... |20.....120..... 20..... 20..... / / 20..... 20.....120.....
Etik Etik | Etik Etik Etik Etik | Etik
Kuru|Kuru Kuru| .. Kuru|Kuru
. . . |Kurulu Kurulu Etik Kurulu
Etik Kurulu Jiiri . lu lu . lu (.. lu lu
.. Jiiri . .| Juri .. . |Jiri Y|y
Baskam - Asil Uye Asil Jiiri | Jiiri Asil Jiiri dek Uvesi Jiiri | Jiiri
0 sesi ‘Asﬂ ‘Asﬂ 0 Sesi ‘Asﬂ caek Lyes 'Asﬂ Asil
y Uyesi|Uyesi y Uyesi Uyesi|Uyesi
Cahsma yapilacak olan tez i¢in uygulayacak oldugu
Anketleri/Formlari/Olcekleri Cag Universitesi Etik
NPV Kurulu Asil Jiiri Uyelerince incelenmis olup, ...... /
OY BIRLIGIILE . ...... [20ocee. = vieveee ] vvoerce] 20...... tarihleri
arasinda uygulanmak iizere gerekli iznin verilmesi
taraflarimizca uygundur.
OY COKLUGU
ILE

ACIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN
SONRA ENSTIiTU MUDURLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK
UZERE TESLIiM EDILECEKTIR. AYRICA FORMDAKI YAZI ON iKi
PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILACAKTIR.
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EK-B Bilgilendirilmis Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ETiK KURULU

BILGILENDIRILMIiS ONAM FORMU

Bu formun amaci katilmaniz rica edilen arastirma ile ilgili olarak sizi

bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili izin almaktir.

Bu kapsamda “Liiks Moda Markalarimin Dijital Oyun ve Sanal Gergeklik
Uygulamalar1 Uzerine Bir Arastirma” bashikli arastirma “Belgin Bozkurt” tarafindan

goniillii katihmeilarla yiirtitiilmektedir. Arastirma sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli

tutulacak ve sadece arastirma amagl kullanilacaktir. Arastirma stirecinde konu ile ilgili
her tiirlii soru ve goriisleriniz igin asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla
goriigebilirsiniz. Bu arastirmaya_katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Ayn1 zamanda

calisgmaya katildiktan sonra ¢alismadan__c¢ikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz,

arastirmaya katihm icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla Tlgili Bilgiler:

Arastirmanin Amact: Bu arastirmanin amaci lilks moda markalarinin dijital oyun ve
sanal gerceklik uygulamalarini deneyimleyen Z kusagi bireylerin ilgili deneyimlerinin,
tezde yer alan ilgili liiks moda markalarma kars1 nasil bir tutum olusturdugunun

belirlenmesi ve alan yazina bu konuda katki saglamaktir.

Arastirmanin Nedeni: Liiks moda markalarinin dijital oyun ve sanal gerceklik
uygulamalarini deneyimleyen Z kusagi bireylerin, dijital oyun ve sanal gerceklik
uygulama deneyimleri sonrasi markaya karst marka tutumunun belirlenmeye

calisilmasidir.

Arastirmanin Yiritilecegi Yer: Tezde yer alan ilgili liikks moda markalarina ait dijital

oyun ve sanal ger¢eklik uygulamalari platformu.
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Cahismaya Katihm Onayi:

Katilmam beklenen c¢alismanin amacini, nedenini, katilmam gereken siireyi ve
yeri ile ilgili bilgileri okudum ve goniillii olarak calisma siiresince {izerime diisen
sorumluluklar1 anladim. Calisma ile ilgili ayrintili aciklamalar yazili ve sozli olarak

tarafima sunuldu. Bu ¢alisma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, higbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay1

kabul ediyorum.

Katilimemin (Islak imzasi ile™™)

Adi-Soyadi:

L3 *kk
Imzas1

Arastirmacinin

Adi-Soyadi: Belgin Bozkurt
e-posta:

Imzas1: Enstitii miidiirliigiinde kalan asil sureti imzalidur.

***Online yapilacak uygulamalarda, 1slak imza yerine, bilgilendirilmis onam
formunun anketin ilk sayfasindaki en iist boliimiine yerlestirilerek katilimcilarin

kabul ediyorum onay kutusunu isaretlemesinin istenilmesi gerekmektedir.
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EK-C. Dijital Oyun ve Sanal Ger¢eklik Uygulamalar1 Goriisme Formu
GORUSME FORMU

Calisma Baslig1: Liiks Moda Markalarinin Dijital Oyun ve Sanal Gergeklik Uygulamalari

Uzerine Bir Arastirma
Arastirmaci: Belgin Bozkurt

Arastirma Danismani: Dog. Dr. Murat Giilmez

Sayin Katilimci,

Sizi bir arastirma ¢alismasina davet ediyorum. Cag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Yonetimi Ana Bilim Dalinda yiiksek lisans 6grencisiyim. Cag
Universitesinde yiiksek lisanstm1 tamamlamak igin bu arastirmayi yiiriitiiyorum. Bu
caligma likks moda markalarinin dijital oyun ve sanal gerceklik uygulamalarina katilim
gosteren Z kusagi bireylerin tezde yer alan ilgili lilkks markalara karsi tutumlarini
inceleyerek, elde edilen arastirma bulgulari sonucu bir yiiksek lisans tezini olusturacaktir.

Bu form arastirmaya katilmak isteyip istemediginize yardimci olacaktir.
BU CALISMA NE HAKKINDA?

Bu calisma, liiks moda markalarinin dijital oyun ve sanal gerceklik uygulamalarina
katilim gosteren Z kusagi bireylerin tezde yer alan ilgili liiks markalara kars1 tutumlarini
incelemeyi amaglamaktadir. Tez calismasi kapsaminda tercih edilen ilgili liiks moda
markalarinin dijital oyununu oynayan ve sanal ger¢eklik uygulamasin1 deneyimleyen
kullanicilarin, ilgili deneyimleri sonras1 markaya karsi tutumlarini kapsayan goriislerini

olusturacaktir.
KATILIM SiZE VEYA BASKALARINA YARDIMCI OLACAK MI?

Bu caligmaya katilmaniz size dogrudan yardimci olmayacaktir. Bu ¢alismadan elde
edilen bilgiler ve arastirmaya katilimimiz gelecekteki bilimsel arastirmalara yardimci

olabilir.
CALISMAYA UYGUN MUSUNUZ?
Asagidaki durumlarda ¢calismaya katilabilirsiniz:

-En az 18 yasinda olmak,
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-Tez kapsamindaki ilgili liiks moda markalarina ait dijital oyunu veya sanal gerceklik

uygulamalarini deneyimlemis olmak,
Asagidaki durumlarda katilmaya uygun degilsiniz:

-Tez kapsamindaki ilgili liks moda markalarina ait dijital oyunu veya sanal gergeklik

uygulamalarini deneyimlememis olmak,

-Su anda arastirmacinin bir arkadasi veya meslektasi olmak,

BU CALISMA SIRASINDA NELER OLACAK?

Eger katilim gdsterirseniz agagidaki siiregleri tamamlayacaksiniz:

Formun bir sonraki bolimiinde yer verilen kisisel bilgilerle ilgili sorular
cevaplayacaksiniz. Bu yaklasik 5 dakika siirecek. Daha sonra formun 2. boliimiinde yer
alan dijital oyun/sanal ger¢eklik uygulamalar1 deneyimlerinizle ilgili gériisme sorularini
yanitlamaniz gerekmektedir. Gorligme siiresinin minimum 30 maksimum 60 dakika
olacag1 ongoriilmektedir. Goriisme esnasinda arastirmaci tarafindan konusmalarinizin

kaydedilmesine, gozlem yapilmasina ve not alinmasina izin vermeniz beklenmektedir.
SiZDEN NE TUR KiSIiSEL VERILERi ALACAGIM?

Yasiniz, Cinsiyetiniz, Medeni Durumunuz,

En Yiiksek Egitim Seviyesi, Yaklasik Geliriniz,

Tez kapsaminda yer alan ilgili dijital oyun/sanal gergeklik uygulamalarinin kullanimiyla

ilgili kisisel deneyimleriniz,
CALISMA SiZiN iCiN NE KADAR SURECEK?

Bu caligmaya katilmaya karar verirseniz toplam katiliminiz minimum 30 maksimum 60

dakika siirecektir.
ARASTIRMAYA KATILIM GONULLU MU?

Bu arastirmaya katilimimiz géniilliidiir. istediginiz zaman hay1r diyebilir veya ¢alismaya
katilimi durdurabilirsiniz. Size herhangi bir ceza uygulanmayacak, sahip oldugunuz

fayda veya hizmetleri kaybetmeyeceksiniz.
1.DEMOGRAFIK BILGILER
Dogum Yiliniz Nedir? ( )

Cinsiyetiniz Nedir? Kadin () Erkek () Belirtmek istemiyorum ()
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Medeni Durumunuz Nedir? Evli( ) Bekar( )

En Son Mezun Oldugunuz Egitim Kurumu Hangisidir?

Ilkogretim( ) Lise( ) OnLisans( ) Lisans( ) Yiiksek Lisans( ) Doktora( )
Maasimiz/Aylik Geliriniz Yaklasik Olarak Nedir?

5.500 TL ve Alti( ) 5.501 TL-7.000 TL( ) 7.001 TL-9.000 TL( ) 9.001 TL-11.000
TL( )11.001 TL-13.000 TL( ) 13.001 TL-15.000 TL( ) 15.000 TL ve iizeri( )

Giin icerisinde ilgili dijital oyunda/sanal gerceklik uygulamasinda harcadiginiz siire

nedir?

30 Dakika ve Alti( ) 31-59 Dakika( ) 60-89 Dakika( ) 90-119 Dakika( ) 120 Dakika

ve Uzeri( )
2.GORUSME SORULARI

Liitfen asagidaki sorularn ilgili liiks markaya ait oynadigimz dijital oyunu

diisiinerek kisisel oynama deneyiminiz cercevesinde cevaplayiniz.

1.Genel olarak ilgili liikks moda markasina ait oyunu kullanim kolaylig1 agisindan nasil
buldunuz? Oyunun kullanimi, sistemin kolay ya da zor olup olmadigi, oyun ici gorevler,
oynarken gosterdiginiz zihinsel ¢abaniz vb. konularindaki diisiincelerinizden bahseder
misiniz?

2.I1gili liiks moda markasinim dijital oyununu oynama deneyiminizi sevip sevmediginiz

ve oyundaki 6diiller konusunda neler sdylemek istersiniz? Detaylandirabilir misiniz?

3.1lgili liiks moda markasima ait dijital oyun uygulamasmi oynarken kendinizi nasil

hissettiniz? Detaylandirabilir misiniz?

4.0ynadiginiz dijital oyun uygulamasi sonrasr ilgili liiks moda markasinin sizde olumlu

duygular uyandirip uyandirmadig1 konusunda neler sdylemek istersiniz?

5.0ynamis oldugunuz dijital oyun uygulamas: deneyiminizin, sizde ilgili liikks moda
markasinin iiriin ve hizmetlerini kullanma niyetini olusturup olusturmadigi konusunda

neler soylemek istersiniz?

6.0ynamis oldugunuz dijital oyun uygulamasi sonrasi, ilgili markanin iiriinlerini tercih
etmenizin sizi mutlu edip etmeyecegi ve bu tercihin sizin i¢in keyifli olup olmamasi

konusunda neler diisiiniiyorsunuz, detayl1 olarak agiklayabilir misiniz?
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7.0ynadiginiz dijital oyun uygulamasi sonrasi, ilgili liiks moda markasina kars1 duygusal
olarak bir baglilik duyup duymama konusundaki hisleriniz nelerdir? Detaylandirabilir
misiniz?

8.0ynadiginiz dijital oyun uygulama deneyiminiz sonrast, ilgili liiks moda markasinin
iirlinlerini satin alma egiliminizin olup olmadigi konusu hakkinda neler sdylemek
istersiniz?

9.0ynadiginiz mobil oyun sonrasi, ¢evrenize ilgili liikks markay1 tavsiye etme veya

etmeme hususundaki goriisleriniz nelerdir, detayli olarak agiklar misiniz?

10. Oynamis oldugunuz dijital oyun deneyimi sonrasi ¢evrenize baktiginizda markaya

kars1 farkindaliginiz nasil etkilendi?
a. Ilgili liiks moda markasini tan1y1p tanimama,
b. Markanin farkinda olup olmama,

c. Oyun sonrast markanin bazi 6zelliklerinin (markanin logosu, sembolii vb.) hatiriniza

gelmesi ve markay1 zihninizde canlandirma,

Liitfen asagidaki sorulan ilgili liiks markaya ait sanal gerceklik uygulamasini

diisiinerek Kisisel deneyiminiz cercevesinde cevaplayiniz.

1.Genel olarak ilgili liiks moda markasina ait sanal gerceklik uygulamasim kullanim
kolaylig1 acisindan nasil buldunuz? Uygulamanin kullanimi, sistemin kolay ya da zor
olup olmadigi, uygulamada aktitken gosterdiginiz zihinsel ¢abaniz vb. konularindaki

diistincelerinizden bahseder misiniz?

2. Ilgili liks moda markasina ait sanal gerceklik uygulamasi deneyiminizi sevip

sevmediginiz ve uygulamadaki iiriinler konusunda neler sdylemek istersiniz?

3.11gili likks moda markasina ait sanal gergeklik uygulamasimi deneyimlerken kendinizi

nasil hissettiniz? Detaylandirabilir misiniz?

4. llgili liks moda markasina ait sanal gergeklik uygulamasi deneyiminiz sonrast,
markanin sizde olumlu duygular uyandirip uyandirmadigi konusunda neler sdylemek

istersiniz?
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5. Tlgili liikks moda markasia ait sanal gergeklik uygulamasi deneyiminizin sizde ilgili
liikks moda markasinin iirtin ve hizmetlerini kullanma niyetini olusturup olusturmadigi

konusunda neler sdylemek istersiniz?

6. Ilgili liks moda markasma ait sanal gerceklik uygulamasi deneyiminiz sonrasi,
markanin tirtinlerini tercih etmenizin sizi mutlu edip etmeyecegi ve bu tercihin sizin i¢in
keyifli olup olmamasi konusunda neler diisliniiyorsunuz, detayli olarak aciklayabilir
misiniz?

7 I1gili liiks markaya ait sanal gerceklik uygulamasi deneyiminiz sonrast, ilgili liiks moda
markasina karst duygusal olarak bir baglilik duyup duymama konusundaki hisleriniz

nelerdir? Detaylandirabilir misiniz?

8. llgili liks moda markasma ait sanal gerceklik uygulamasi deneyiminiz sonrasi,
markanin triinlerini satin alma egiliminizin olup olmadigi konusu hakkinda neler

sOylemek istersiniz?

9. llgili liiks moda markasma ait sanal gerceklik uygulamasi deneyiminiz sonrasi,
cevrenize ilgili liks markay:1 tavsiye etme veya etmeme hususundaki goriigleriniz

nelerdir, detayli olarak aciklar misiniz?

10. 1lgili liks moda markasima ait sanal gergeklik uygulamasi deneyiminiz sonrast

cevrenize baktiZinizda markaya kars1 farkindaliginiz nasil etkilendi?
a. Ilgili liiks moda markasini tanty1p tanimama,
b. Markanin farkinda olup olmama,

c. Deneyiminiz sonrast markanin baz1 6zelliklerinin (markanin logosu, sembolii vb.)

hatirmiza gelmesi ve markay1 zihninizde canlandirma,
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