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Oz
Bu ¢alismanin amaci yeni nesil reklamcilik yontemlerinden biri olarak karsimiza ¢gikan oyun reklam kavraminin,
deneyimsel pazarlama araci olarak kullanilmasini arastirmak, kullaniminin nasil yapildigint ve marka
farkindaligina olan etkisini incelemek calismanin temel amacini olusturmaktadir. Internette ¢ok vakit geciren ve
cevrimi¢i oyun oynayan oOzellikle 10-27 yas arast ¢ocuk, geng ve geng-yetiskinlerin mesaj ve reklam
yagmurundan kacarken, oyun reklam uygulamalarina kendi istekleri ile maruz kalmalari, bu maruz kalma
istegini olusturan faktorler deneyimin yasatilmasinda da belirli roller alir. Bu dogrultuda en yalin hali ile amag,
gevrimi¢i oyun oynayan gencglerin oyun reklamlara tepkisi ve reklam oyunu sonrasinda marka farkindaligina
yonelik degisimlerini ortaya koymaktir. Deneyim anlaminda hedefine ulastigi ve bu hedefe ulasirken de reklam
oyunlarinin ne tir unsurlar icerdigi, oyun reklamlar1 degerlendirmek iizere kistaslar belirlenmesi ve bu

kistaslarin incelemeye tabii tutulmak iizere secilen oyun reklamlarindaki mevcut kaynagin ortaya ¢ikarilmasi ve

yorumlanmasidir.
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Abstract

The aim of this study is to investigate the use of the concept of game advertising, which is one of the new
generation advertising methods, as an experiential marketing tool, and to examine how it is used and its effect on
brand awareness. While children, young and young-adults, especially children between 10-27 years of age, who
spend a lot of time on the internet and play online, escape from the rain of messages and advertisements, the
voluntary exposure to gaming advertising practices and the factors that make this desire play a certain role in

keeping the experience alive. In this direction, the aim is to reveal the reaction of young people who play online
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games to game advertisements and their brand awareness changes after the game. In the sense of experience, it is
to determine the criteria for evaluating game advertisements and to identify and interpret the existing source in

the game advertisements selected for review.
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GIRIS

Pazarlama kavrami, 1850°1i yillardan giiniimiize kadar bir takim degisimler gecirmistir. Bu
degisim asamalari, klasik ayrima gore, iiriin, satis, pazarlama ve miisteri-odakli yaklasim agamalari
olarak bilinmektedir. Giinlimiizde rekabetin kiiresel seviyeye ulagsmasi ve yogunlasmasi ile birlikte is
diinyasinda basariy1 yakalayabilmek i¢in degisim kagimilmaz bir zorunluluk haline gelmektedir.
Pazarlama sektoriinde de meydana gelen bu degisim, bircok isletmenin de degisimin bir pargasi olarak
yer almasini zorunlu kilmistir. Bu anlamda ticari ya da ticari olmayan kurum ya da isletmelerin

giinlimiizdeki tiiketiciler lizerinde etkili olabilmek i¢in farkli stratejiden faydalanmalar1 gerekmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavrami ilk disiiniildiigiinde degisen internet teknolojisi ile
biitiinlestirilmesi zor iki kavram olarak goriilse de internetin kullanim amaglarinin gelismesi ve
internet alt kavramlarinin da giin gectikce ilerlemesi ile yeni araglar olusmustur. Advergame olarak

adlandirilan oyun reklam uygulamalari da bunlardan biridir.

Oyun reklam; etkilesimli iletisim ve pazarlama alanina hizmet veren, amaci marka
farkindaligim arttirmak, marka algisim giiclendirmek, iirin ve hizmet hakkinda bilgi vermek olan bir
oyun tiirii olmakla birlikte konusu gegen seyleri yaparken de pazarlama igerikli mesajlarla amacin
gerceklestirmektedir. Oyun reklamu farkli kilan sey de bu mesajlar1 direk olarak vermek yerine oyun
kurgusu igerisinde, bu tezde de konu olan deneyim kavramini yasatarak olusturmasidir. Oyun
reklamlar geleneksel hale gelmis pazarlama metotlarindan uzaklagmayi hedefleyen firmalarin 6ncelik

verdigi bir pazarlama yontemi olup kullanici ile marka arasinda olumlu yonde iliski olugturmaktadir.
1. Deneyimsel Pazarlama ve Deneyim Ekonomisi

Glinlimiiz rekabetci kosullar1 ve gelisen teknolojiler ile beraber miisterilerin degisen istek ve
arzular1 firmalar1 rakiplerinden ayristirmak ve rekabet {istlinliigli kazandirmak icin yeni stratejiler
gelistirmelerine sebep olmaktadir (Calisgkanmaz, 2015: 24). Tarim ekonomisinin mevcut oldugu
donemlerde, irlinler birbiriyle ayn1 ve siradan emtia niteligindeyken, daha sonra endiistri ¢aginin
baglamasiyla birlikte 6zelligi ve farkliligi olan iiriinler yer almistir, {iriin ve iiretim odaklilik baglamis

ayrica isletmeler somut iiriin veya iiriin kalitesi ile farklilik olusturmay1 denemislerdir (Ekici, 2012: 3).

“Deneyim Ekonomisi” kavraminin kuruculari olan Pine ve Gilmore (1998), deneyimin mevcut

olan fakat ge¢cmiste dile getirilmeyen bir sunu stilini ifade ettigini, deneyimi farkli bir ekonomik sunu
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olarak ifade etmenin gelecekteki biiylimenin ayrica verimliligin temeli oldugunu belirtmektedirler.
Miisteri deneyimi artik baslica 6ge haline gelmis, is diinyasi ise tiiketicilerin de yer aldig1 bir tiyatro
sahnesine benzetilmektedir. Bundan dolay1 isletmelerin birer oyuncu olarak, hafizalarda yer edici
yontemlerle miisterilerinin  dikkatini ¢ekebilmek igin, is diinyasinda benzersiz deneyimler

sergilemeleri ve yasatmalar1 gerekmektedir (Geng, 2009: 51).

Deneyim, basta eglence ve hizmet olmak iizere birgok sektoriin temelini olugturmustur. Bu
konuda en iyi 6rneklerden biri ‘Walt Disney’ parkidir. Bu parklarda miisteriler higbir zaman ‘miisteri’
olarak degerlendirilmez, kendilerini 6zel hissetmeleri i¢in ‘misafir’ olarak degerlendirilir, ¢alisanlar
ise deneyimleri sergilemek i¢in rollerini yerine getiren, misafirlerine essiz deneyimler yasatmaya
cabalayanlar olarak degerlendirilmektedir. Diger taraftan, deneyim sadece eglence sektoriine 6zgii
degildir. Eglence yalnizca deneyimin boyutlarindan biri olarak ele almmaktadir. Isletmeler
miisterilerinin ilgilerini ¢cekerek onlarla bir bag olusturduklarinda deneyim sahnelemis olmaktadirlar

(Pine ve Gilmore, 1999: 5-6).
1.1. Deneyimsel Pazarlama Kavramm

Pine ve Gilmore tarafindan 1998 yilinda yayinlanan “Deneyim Ekonomisine Hosgeldiniz”
(Welcome to the Experience Economy) ve Bernd Schmitt tarafindan 1999 yilinda yayinlanan
“Deneyimsel Pazarlama” olarak adlandirilan ¢aligmalarla Deneyimsel Pazarlama kavrami giindeme
gelmistir. Hem akademi diinyasinda hem de uygulamacilar arasinda da yogun ilgi goérmektedir

(()zgéren, 2013: 1, Dogan, 2006: 40).

Deneyimsel pazarlamanin asil amaci bir iiriiniin temelini meydana getiren 6zelliklerin somut,
fiziksel ve etkilesimli deneyimlere uyarlamasidir. Bu anlamda deneyimsel pazarlama, miisterilerin
kendilerini bu asamalarin bir pargasi olarak hissetmelerine yardimci olmaktadir. Deneyimsel
pazarlama yeni bir diisiince seklini temsil etmektedir ve bu diislinceyle miisterileri daha hizli ve daha
pozitif yonde satin alma karart verme yoniinde motive etmektedir. Deneyimsel pazarlama, miisterilerin
bir {irlinii satin alma karar1 vermelerinde yol gosterici olarak onlara gergek ve somut deneyimler

yasatmay1 hedeflemektedir (Yenigeri Alemdar, 2010: 74-75).

1.2.Stratejik Deneyimsel Pazarlama Modiilleri (Strategic Experiential Marketing
Modules) (SEMs)

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin satin alma eylemi Oncesinde ve sonrasinda belirlemis
oldugu uyaricilarin meydana getirdigi coklu bir tiiketim deneyimidir Schmitt (2003). Deneyimsel
pazarlama tiiketicilerde baslica bes farkli deneyim yasatabilecegini 6ne siirmektedir. Bunlar; duyusal
deneyim (sense), duygusal deneyim (feel), bilissel deneyim (think), fiziksel deneyim (act) ve sosyal
(relate) deneyimdir. Bu deneyimler asagida verilen Tablo 1’ de 6zetlenmistir ( Kabaday1 ve Alan,
2014: 208).
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Tablo 1. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar1

Modiiller Deneyim Etkileri

Duyusal Deneyim (Sense) Bes duyuya hitap eden deneyimler

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

Biligsel Deneyim (Think) Yaraticiliga hitap eden deneyimler

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

Iliskisel Deneyim (Relate) Sosyal yagantimizla ve kiiltiirlerle ilgili
deneyimler

Kaynak: Schmitt (1999: 60) ve Ardig Yetis (2015: 60)’tan uyarlanmistir.

Stratejik deneyim parcalarimin biitiin bilesenlerini dogru bir bigimde kullanan ve tiiketiciyle
iligki icerisinde verimli bir pazarlama iletisimi yiiriiten kuruluslar, deneyimsel pazarlama metotlari
sayesinde deneyimsel marka gibi kimlikler kazanabilmektedir. Ornegin; ‘‘Schmitt ve Rogers (2008:
119), deneyimsel marka olarak algiladiklar1 Singapur Havayollarini stratejik deneyim pargalarina gore
degerlendirdiklerinde; yeni ve saygin (duyusal deneyim), kibar ve misafirperver (duygusal deneyim),
yenilik¢i ve yaratic1 (diisiinsel deneyim), hizmet ve servis yonlii ( davranigsal deneyim) , uluslararasi
ve ayni zamanda Singapur’a 6zgii (iliskisel deneyim) havayolu seklinde tanimlamiglardir’’(Ekici,
2012: 19).

1.3. Deneyim Saglayicilar (Experience Providers) (ExPros)

Schmitt, stratejik deneyim pargalarinin harekete gegmesinde deneyim saglayicilarin etkili rol
oynadigint belirtmektedir (Yenigeri Alemdar, 2010: 116). Deneyim saglayicilari ExPros olarak
nitelendirmekte ve deneyim saglayicilari; iletisim, gorsel ve sozel kimlik, {irlin goriiniimii, marka
bilinirligi, cevresel faktorler, web siteleri ve elektronik medya ile isletme calisanlar1 ve insanlar olarak

belirtilmektedir (Caliskanmaz, 2015: 46).

Miisterilerin  etkinliklere katilimlar1 ve elde ettikleri deneyimlerin farkli boyutlarda
gergeklestigini belirtmiglerdir. Dolayisiyla deneyimsel pazarlamada tiiketiciye yasatilabilecek cesitli
deneyimler s6z konusudur. Tablo 2° de farkli 6zelliklerdeki deneyim alanlar1 agiklanmistir (Akyildiz,

2010: 23).
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Tablo 2. Deneyim Saglayicilar
Deneyim Deneyim Saglayicilarinin Igerikleri
Saglayicilar
Tletisim Reklam, halkla iliskiler, yillik raporlar, brosiirler ve gazeteler gibi isletmenin

icsel ve digsal iletisim faaliyetlerini igermektedir.

Gorsel ve Sozel | Marka adi, logo ve isaretler gibi kurumsal kimligin olusumuna yardimci olan

Kimlik araglari igermektedir
Uriiniin Uriin tasarimi, paketleme, ambalaj, iiriin teshiri ve paketlemenin bir pargast olarak
Goriinimii kullanilan marka karakteristiklerini igermektedir.

Marka Bilinirligi | Etkinlik pazarlamasi ve sponsorluklar, isbirlikleri, ortakliklar, lisanslama,
filmlerde tirlin yerlestirme ve farkli firmalar ile birlikte yiiriitiilen kampanyalarini

icermektedir.

Mekansal Cevre Binalari, ofisleri, fabrika alanlari, perakende ve kamu alanlar ile ticari fuarlari

icermektedir.
Elektronik Web sayfalarini, banner reklamlarini, sohbet odalarini ve internet {izerinden kitap
Medya satin alinabilen siteleri ve sanat eseri acik arttirmalarini igermektedir.
Insanlar Satis elemanlari, miisteri temsilcileri ve hizmet saglayicilar ile isletme veya

marka ile bagmtilt her bir bireyi icermektedir.

Kaynak: Cavusgil Kose,(2015)’den uyarlanmustir.

Bir sirketin, iiriiniin ya da markanin imaji paralelinde stratejik deneyimsel parcalarin
yaratilmasinda kullanilan deneyim saglayicilart Tablo 2°de goriildiigii gibi; iletisim, gorsel ve sozel
kimlik, irlinlin goriiniimii, marka bilinirligi, mekansal cevre, elektronik medya ve insanlardan
olugsmaktadir. Uygun pazarlama deneyimi meydana getirebilmek i¢in deneyim saglayicilarin tutarh
olmas1 ve siirekli olarak uygulanmasi gerektigi ayrica her bir deneyim saglayicinin en yiiksek
potansiyelinin detayli ve Ozverili bir sekilde deneyim yaratmak amaciyla yonetilmesi gerektigi

vurgulanmaktadir (Cavusgil Kose, 2015: 50).
2. Oyun Reklam (Advergame) Kavram Ve Marka Farkindahgna EtKisi

Geleneksel reklam anlayisi, giiniimiizde popiilerligini kaybetmeye baslamis ve yerini dijital
reklama yonelik, belirli bir hedef kitlenin olmadig1, herkesin her mecrada karsisina ¢ikabilen mesajlara
birakmaktadir. Dijital ve kisiye 6zel iletisimin kitle iletisiminin yerine ge¢gmesinde belli basli nedenler
yer almaktadir. Bunlardan bazilari; tiiketicilerin her giin yiizlerce, binlerce reklam mesajiyla karsi
karstya kalmasindan dolayr bu mesajlardan hangilerine bakacaklarinin karmasasi, tiiketiciler arasi
iletisiminin pasif durumdan aktif iletisim tarafina dogru yonelmesi, her tiikketicinin ayri ihtiyag, istek

ve arzularinin olmasi ayrica ¢ogu kisinin zamaninin biiyiikk oranda bilgisayar basinda ge¢mesi
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(6zellikle ofis ¢alisanlarinin) gibi nedenlerdir. Biitlin bu nedenlerin disinda tiiketicilerin glinlimiiz
kosullarinda deneyim yasamaya, marka odakli iligkilere, kisiye 6zel mesajlara yonelik bir ilgisinin
oldugu gergegi, dijitale yonelmenin temel nedenleri arasinda yer almaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017:
50).

Temelde tamamen eglence odakli tasarlanmasi planlanan oyun reklam uygulamalari, hedef
kitlelerindeki tiiketici grubuna, diger oyuncularin video oyunlarinda yasadiklar1 eglence deneyimine
benzer deneyimler yasatarak oyun igerisine yerlestirilen marka ile tiiketici arasinda olumlu iliskiler

kurmay1 hedeflemektedir (Bozkurt ve Oyman, 2016: 522).

“Advergame” kavramu, Ingilizce olarak “advertisement (reklam)” ve ‘“game (oyun)”
kelimelerinin birlesiminden gelmekte ve adindan da tamimlanacagi tizere reklam igerikli oyun
anlaminda kullanilmaktadir. Advergame, oyunlar yoluyla reklamciligin tanimlanmasinda
kullanilmaktadir. Bu kavram, firiinleri farkli sekillerde tanitma diisiincesiyle tasarlanan oyunlari
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Bu terim ilk olarak 2001 yilinda Wired Magazine tarafindan
kullanilmistir ve yalnizca indirilebilecek {iriinleri tanitmak i¢in Web sitesine dayali planli bir oyun
olarak tanimlanmaktadir (Wired.com, 2001, Gura, Gura, 2016: 64). Advergame, etkilesimli iletisim ve
pazarlama alanina hizmet veren, markay1 taninir hale getirebilmek i¢in, pazarlama icerikli mesajlarla

olusturulmus bir oyun tiirii olarak agiklanmaktadir (Yamamoto, 2009: 20).
2.1. Oyun Reklamin (Advergame) Tarihsel Gelisimi

[k ortaya ¢ikis noktast Amerika Birlesik Devletleri olan oyun reklam uygulamalaria ait ilk
denemeler, 1980°li yillarda ortaya c¢ikmistir. Bu uygulamalar oyunun igine marka ya da firiin
yerlestirme seklinde olusturulmaktadir (Oskay, 2016: 44). Amerika’da aylik yayimlanan Wire
dergisinde 2001 senesinde ‘‘Jargon Watch’’ kosesinde yer alan yalmizca {riin yerlestirmeyi
etkinlestirmek i¢in olusturulmus indirilebilir veya web tabanli oyunlar anlaminda kullanilmigtir

(Kavoglu, 2012: 9, Erdem ve Cakin, 2018: 29).
2.2. Oyun Reklam (Advergame) Tiirleri

Oyun reklamlar, oyunu oynayan katilimcilarla etkilesim haline girerek, markanin iiriin ya da
hizmetini oyun ile birlestirip kullanicilarin zihinde yer etmesini saglamaktadir. Reklamecilik
sektoriinde yeni is kollarinin ¢ogalmasi ve yayginlagmasi rekabet ortaminda gergeklesen karigikligi da
arttirmaktadir. Reklam veren sirketler olusturulan mesajlar1 dogru bir sekilde hedef kitleye ulagtirmak
icin farkli metotlar gelistirmektedir. Bu amacin dogrultunda gerceklesen reklamcilik tiirleri sunlardir:

(Oskay ve Koger: 2016: 124).

ATL Oyun Reklam (Above The Line- Cizgi Ustii Oyun Reklam): Uriine veya markaya
0zgii olarak ortaya ¢ikan uygulamalardir. ATL oyun reklam potansiyel miisterilerin kurulusa bagh
sitede daha uzun siire zaman gegirmesi ve bahsedilen {irlin ya da hizmetten daha fazla haberdar

olabilmesine katki saglamaktadir. Bu oyunlar cogunlukla sirketin iiriinlerini dogruca icermekte ve
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genellikle bilinen oyunlarmin tekrardan adapte edilmis sekilledir, ayrica oyun sirasinda sik sik
kurulusla ilgili kayda deger bilgiler katilimcilara sunulmaktadir (Akyol, 2010: 100). ATL reklam oyun
uygulamasina Kog¢ Holding’in Subway Surfes oyununu Sek siit i¢in yeniden diizenlenmesini 6rnek

olarak gosterilebilmektedir.

BTL Oyun Reklam (Below The Line- Cizgi Alti Oyun Reklam): Kitlesel olmayan
mecralarda yaymlanan reklamlari icermektedir. Yalnizca dikkat ¢ekmeyi amacglayan sosyal ve
ekonomik konularla ilgili uygulamalar1 icermektedir. Bu ekipte oyunlar normal bir oyun seklinde
yaymlanir. Bu sekilde oyuncularin o konuyla ilgili daha fazla arastirma yapmasi amaglanmaktadir
(Oskay, 2016: 48). Glinlimiizde dizilere uygulanan iiriin yerlestirme uygulamasinin, oyunlardaki

cesididir.

TTL Oyun Reklam (Through The Line- Cizgi Boyu Oyun Reklam): Diger tiirlere kiyasla
nadir olarak karsilasilan bir tlirdiir. Cevrimici oyun alanlarindaki, {irlin ya da markayla i¢ ice olan
oyunlara destekleyici olarak, tiriin gorsellerini ayrica reklam sloganini oyuncuya aktaran ¢aligmalar bu
oyun reklam tiiriine 6rnek verilebilir. Digerlerine gore daha az goriilen bir tiir olmasina ragmen son
donemlerde iirlin ile deneyimi birebir yasatma konusunda yapilan ¢aligmalarla ilgili bircok drnege

sahip olmaktadir (Furtun, 2012: 50).
2.3. Yeni lletisim Ortami ve Marka Iletisim Arac1 Olarak Oyun Reklamin Ozellikleri

Oyun reklamlar gelisen teknolojiye ayak uyduran, giliniimiiz tiiketicilerine seslenen
kisisellestirilmis post-modern pazarlama ilkelerine uyum saglayan iiriinler olarak tanimlanmaktadir.
Yeni bir reklamcilik anlayist ile olusturulan, etkilesime oncelik veren oyun reklamlar son zamanlarda
marka iletisimin yeni bir araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017: 52).  Son
yillarda ¢ok daha fazla 6nem verilmeye baslanan oyun reklamlar, glinlimiizde reklamcilik agisindan
incelendiginde ileri bir reklam iletisim arac1 olarak deger edinmeye baslamistir. Ozellikle Diinya’da ve
Tirkiye’de etkilesimli reklam uygulamalari ile oyun reklama yonelik c¢alisan ve ilerleyen reklam
firmalariyla karsilagmak olast oldugu kadar, bundan sonra igletmelerde de pazarlama boliimlerinin
disinda bireysel olarak etkilesimli reklam kanallar1 boliimiine denk gelmek miimkiin hale gelmektedir
(Akyol, 2010: 106).

GEREC VE YONTEM

Oyun reklamin iletisim ve pazarlama sektoriine hizmet eden ve amaci pazarlama igerigi olan
mesajlarla marka farkindaligini artirmayr amaglayan yeni bir oyun ¢esidi oldugu daha Oncesinde
belirtilmisti. Oyun reklamlar geleneksel pazarlama metotlarindan ayrilarak yenilik isteyen firmalarin
onceligi haline gelen bir pazarlama yontemi olup tiiketici ile marka arasinda pozitif sekilde iliski kurup
bu sayede de marka farkindalig1 olusturmay1 hedeflenmektedir. Oyunu oynayan kullanicilar marka ile
kuvvetli birliktelik igerisinde olduktan sonra markanin iiriin ya da hizmetini oyun ile birlestirip

kullanicilarin zihninde kokli sekilde yer edinmeleri saglanmaktadir (Akyol, 2010: 143). Bu zihinde
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kalic1 yer edinme ve marka farkindaliginin olusturulmasi i¢in oyun reklam ile marka farkindalig:

iligkisini inceleyen bu ¢alismada deney yontemi kullanilmistir.

Aragtirmanin  kavramsal ¢ergevesini olusturmak amaciyla caligmada literatiir tarama
yonteminden faydalanilmistir. Diger taraftan tiiketiciler yani oyun reklamlara maruz birakilan grup
tizerinde bu reklamlarin etkilerine ulasabilmek amaciyla oyun reklamin tiiketicilere oynatilmasi,
oncesinde ve de sonrasinda soru dokiimani ile sorular sorulmasindan olusan deney yontemidir.
Arastirma bulgularimi 30’ar kisiden olusan 3 farkli kullanici grup ftizerinde yapilan deneye

dayandirilarak buradan oyun reklamin marka farkindaligina etkisi arastirilmistir.
Arastirma Sorular ve Hipotezleri
Arastirma sorusu 1:
Oyun reklamin markaya sagladig katkilar nelerdir?

Oyun reklam kavrami, nitelikleri, avantaj ve dezavantajlar1 bakimindan ele alindiktan sonra
diger reklam tiirlerine kiyasla dikkat ¢eken o6zellikleri ortaya koyabilmek icin belirlenen hipotezler

sunlardir;
Hipotez Hla:
Oyun reklam marka ile hedef kitle arasinda pozitif iliski olusturmaktadir.
Hipotez H1b:
Oyun reklamlar marka farkindalig1 olustururlar.
Hipotez Hic:
Oyun reklam markanin hatirlanmasinda pozitif etki yapar.
Hipotez H1d:
Oyun reklam iirliniin hatirlanmasinda pozitif etki yapar.
Arastirma sorusu 2:
Oyun reklam ve igerdigi dzelliklere gore olusan davramislar markaya ne sekilde yansir?

Oyun reklam oynayan hedef kitlenin oyunu oynadiktan sonra oyun ile ilgili goriisleri markaya
kars1 olan yaklagimlarini ayrica diisiincelerini de etkilemektedir. Bu etkilerin ne dogrultuda oldugunu

belirlemek tizere su hipotezler ortaya konmustur;
Hipotez H2a:

Hedef kitlenin oyun reklam ve igerigine yonelik olusan olumlu yaklasimlar1 markaya da

olumlu sekilde yansimaktadir.
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Hipotez H2b:

Hedef kitlenin oyun reklam ve igerigine yonelik olusan olumsuz yaklagimlari markaya da

olumsuz sekilde yansimaktadir.
Arastirma sorusu 3:
Oyun reklamin marka farkindaligina etkisi yas gruplar arasinda farklilik gosterir mi?

Oyun reklam oynayan hedef kitlenin markaya ve oyun reklamda ki firiine yonelik
davraniglarina olan farkindaligi kullanicilarin yaglarina gore degisiklik gosterdigini su hipotezlerle

ortaya konmustur;
Hipotez H3a:
Farkli yas gruplan arasinda oyun reklamin marka farkindaligina etkisi aynidir.

Ana metin, 11 punto ve 1.5 satir araligi ile, iki yana yaslanmig sekilde yazilmalidir.
Paragraflarin basinda, sagdan bosluk birakilmamalidir. Paragraflar arasi bosluk, Once (0 nk) Sonra (6

nk) olarak belirlenmelidir.
BULGULAR

Aragtirmanin deney boliimiine iliskin 6lgegin kapsam ve goriiniis gecerliliginin saglanabilmesi
amactyla daha 6nce yapilan benzer calismalardan yararlanilmistir. Yapilan giivenilirlik caligsmalar
sonucunda Ol¢ek 4 olumsuz 16 olumlu olmak iizere 20 maddeden olusmaktadir. Cronbach Alpha
giivenilirlik degeri 0,81°dir. Sek siit pesinde 2 oyununa yonelik duygu ifadelerini i¢ceren 3 olumsuz 17

olumlu olmak tizere 20 maddeden olusan dl¢egin Cronbach Alpha giivenilirlik degeri ise 0,88 dir.

Tablo3. Giivenilirlik Analizleri

Cronbach's Alpha Oge Sayist
Oyuna Yonelik [fadeler ,813 20
Oyun Reklam Kavramina
Yénelik ifadeler 881 20

Ozdamar (1999) giivenirlik katsayisina iliskin 6lgiit degerleri asagida oldugu gibi ifade
etmektedir.

0.00<0<0,40 oldugu zaman 6lgek giivenilir degildir
0,41<0<0,60 oldugu zaman o6lgek diisiik giivenirliktedir
0,61<0<0,80 oldugu zaman 6lgek orta diizeyde giivenilirdir

0,81<a< 1,00 oldugu zaman 6lcek yiiksek diizeyde giivenilirdir
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Yukarida verilen degerlere bakildiginda kullanilan Glgegin olduk¢a yiiksek diizeyde bir
giivenilirlik katsayisina sahip oldugu ve olgegin istatistik tutumlarinin belirlenmesinde giivenilirlik

diizeyi yiiksek dl¢me sonuglarin elde edilebilecegini gostermektedir (Yasar, 2014: 63).
Veri Toplama Aracinin Uygulanmasi

Veri toplama araci, deneklere 2019 yilinda, laboratuvar kosullarinda oyun 6ncesi ve oyun
sonrast olmak iizere iki asamada uygulanmistir. Oyun oynatilmadan once bilgisayar laboratuvarina
alman deneklere kisisel bilgiler, internet kullanimi ve amaglarina yonelik sorular ve bildikleri siit
markalari ile ilgili sorular sorulmustur. Daha sonra her denek ayr1 ayri bilgisayarlarda 6nceden internet
tizerinden yiiklenen Sek siit pesinde 2 oyunu ile 30 dakika siire ile bag basa birakilmistir. Oyun
oynandiktan sonra ki hafta tekrar ayni deneklere akillarina gelen siit markalari, kendilerine verilen siire
icinde oyunu oynamalarina yonelik sorular, marka farkindaliginin 6lciilmesine iliskin sorular (Aaker,
2007; Aaker, 2009; Shutherland ve Sylvester, 2003 ve Franzen, 2005) ve oyuna yonelik davranis ile
tutum sorularini igeren likert tipi soru 6l¢egi uygulanmistir (Akyol, 2010: 147).

Normallik Analizi

Analizde kullanilacak olan testler, verilerin normal dagilim gosterme durumuna gore
parametrik ya da parametrik olmayan testler seklinde yapilmaktadir. Deney formunda yer alan 40
ifadenin normallik testini yapmak i¢in Skewness ve Kurtosis analizleri yapilarak verilerin carpiklik ve
basiklik degerleri saptanmis ve elde edilen sonuglara gore basiklik ve carpiklik degerlerinin de tavsiye
edilen +2 ile -2 degerleri arasinda yer aldigi goriilmektedir (Basgoze, 2010: 113). Bundan dolay1
carpiklik ve basiklik katsayisi verinin normal dagilimini destekledigi i¢in parametrik testler

yapilmustir.

Bu calismada 90 kisilik katilimer gruba yapilan oyun reklamin marka farkindaligina etkisinin
arastirildigi deneyin bulgular1 yer almaktadir. Deneye katilan katilimecilarin demografik o6zellikleri

Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

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

Toplam 90 100,0
10-15 30 33,3
Yas 16-21 25 27,8
22-27 35 38,9

Toplam 90 100,0

Tabloya gore deneklerin %44.4° U (40 kisi) kadm, %55.6’smin (50 kisi) erkek oldugu

goriilmektedir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan deneklerin yas araliklarina bakildiginda %33.3’i

10



Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Oyun Reklamin Tiiketicilerin Markaya Yonelik Tutum ve
Davraniglarina Etkisi

(30 kisi) 10-15 yas araliginda, %27.8’inin (25 kisi) 16-21 yag araliginda oldugu ve %38.9’unun (35)
da 22-27 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Bilgisayar Basinda Kalinan Siire ve internet Kullanma Siiresi ve Katilimcilarin Oyun

Oynama Sikliklar1

Bilgisayar Basinda Kalian Internet Kullanma Siiresi  [Katilimeilarin Oyun

Stire Oynama Sikliklar1

Siire Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Giinde 1 saatten az 20 22,2 25 27,8 47 52,2
Giinde 1-3 saat 34 37,8 37 41,1 27 30,0
Giinde 4-7 saat 25 27,8 20 22,2 10 11,1
Giinde 7 saatten fazla 11 12,2 8 8,9 4 4.4
Toplam 90 100,0 90 100,0 90 100,0

Tablo 5’te ki verilere gore deneklerin %22,2°si (20 kisi) glinde 1 saatten daha az bir siireyi
bilgisayar basinda gecirmekte iken, %37,81 (34 kisi) glinde 1-3 saat aras1, %27,8’1 (25 kisi) giinde 4-7
saat aras1, %12,2’si (11 kisi) giinde 7 saatten fazla siireyi bilgisayar basinda gecirmektedir. Tablo 5’e
gore deneklerin %27,8’inin (25 kisi) glinde 1 saatten daha az bir siireyi internet basinda gegirdigini,
%41,1’inin (37 kisi) giinde 1-3 saat arasi, %22,2’sinin (20 kisi) glinde 4-7 saat arasi, %8,9’unun da (8
kisi) giinde 7 saatten fazla siireyi internet basinda gegirdigi goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin
giinde ne kadar siireyi oyun oynamaya ayirdiklart sorulmus ve bu soruya verilen cevaplar Tablo 7’de
Ozetlenmistir. Tabloya gore deneklerin %52.2°si gilinde 1 saatten az, %30’u giinde 1-3 saat arasi,
%11.11 giinde 4-7 saat, %4.4’li ise glinde 7 saatten fazla internet {izerinden oyun oynadigin

belirtmistir.

Tablo 6. Katilimeilarm interneti Kullanma Amaglar

Frekans Gegerli Yiizde
Akademik arastirma yapmak/ ddev, proje aragtirmak 18 20,0
Oyun/Eglence 30 33,3
Sosyal paylasim sitelerine erismek 26 28,9
Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak 3 3,3
Online aligveris yapmak 8 8,9
Bankacilik islemleri 2 2,2
Gazete, dergi, makale okumak 1 1,1
Diger 2 2,2
Toplam 90 100,0

11
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Tablo 6’ya gore deneye katilan kullanicilarin ¢ogunlugunu olusturan %33,3’1ik kisim (30 kisi)
interneti oyun ve eglence i¢in kullandig1 goriilmektedir. Oyun ve eglenceyi %28,9’luk oranla (26 kisi)
sosyal paylagim sitelerine erismek secenegi takip etmektedir. 3. sirada ise iiniversite dgrencileri igin

akademik arastirma yapmak olan, ortaokul ve lise i¢in 6dev/projeyi kapsayan segenek tercih edilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarm Advergame Kavrammi Daha Once Duyma Durumlari ve Daha Once

Advergame Oynama Durumlari

“‘Sek Siit Pesinde 2’
Oyunda Reklam1 Yapilan Oyununu Daha Once Oynama
Markay1 Hatirlama Durumu
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evet 59 65,6 12 13,3
Hay1r 31 34,4 78 86,7
Toplam 90 100,0 90 100,0

Deneklere ‘Sek Siit Pesinde 2’oyun reklami (advergame) oynatilmadan 6nce bu reklam tiiriinii
daha once duyup duymadiklari sorulmus ve cevaplar Tablo 7°de gosterilmistir. Tabloya gore
katilanlarin sadece %17.8” i daha 6nce advergame kavrammi duydugunu, %82.2’si daha dnce bu

kavrami hi¢ duymadigini belirtmistir

Tablo 7°de deneye katilanlarin daha 6nce oyun reklam deneyimi yasayip yasamadiklarini
gostermektedir. Tabloya gore katilimcilarin  %27.8” i daha Once hi¢ oyun reklam oynadiniz mu
sorusuna evet oynadim, %72.2’si de hayir oynamadim seklinde cevap vermistir. Katilimcilarm

cogunlugu ilk defa deney sirasinda oyun reklam ile karsilagmustir.

Tablo 8. Oyunda Reklami Yapilan Markayr Hatirlama ve ‘‘Sek Siit Pesinde 2°° Oyununu

Daha Once Oynama Durumu

Katilimeilarin Advergame Katilimcilarin Daha Once
Kavramini Daha Once Duyma Durumlari Advergame Oynama Durumlari
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evet 16 17,8 25 27,8
Hayir 74 82,2 65 12,2
Toplam 90 100,0 90 100,0

Tablo 8’e¢ gore oyunu oynayan deneklerin %65,6’s1 oyunun sahibi markanin Sek oldugunu
hatirlamistir. %34,4°1 ise markay1 hatirlayamamustir. Tablo 9, deneye katilanlarin deneyde oynatilan
oyun reklami daha Once oynayip oynamadiklarina iliskin sonuglar1 da icermektedir. Tabloya gore
katilimcilarin sadece %13,3’tioyunu daha 6nce oynamis, %86,7si ise daha dnce Sek Siit Peginde 2

oyununu oynamamistir.
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Tablo 9. Oyuna Yerlestirilen Markanin Adim1 Hatirlama Durumlari

Davraniglarina Etkisi

Frekans Yiizde
Torku 1 11
I¢im 2 2,2
Sek 79 87,8
Pinar 1 1,1
Yorsan 1 1,1
Fikrim yok 6 6,7
Toplam 90 100,0

Tablo 9 deneye katilanlarin oyunu oynadiktan sonra oyunda hangi iiriiniin reklami yapildigini
hatirlama durumlarint gostermektedir. Sonuglara bakildiginda ve bir 6nceki tablo (Tablon9) ile
kiyaslandigi zaman markayr hatirlama sorusuna %65,6 evet cevabi gelmesine ragmen oyundaki
markanin Sek oldugunu bilen %87,8’1ik yiiksek bir oran ¢ikmaktadir. Deneyde oyun reklam marka
hatirlanma konusunda diigiikmiis gibi goriinse de marka farkindaligi konusunda basarili olmustur.

Markanin ismini hatirlayanlarim oran1 %87,8’dir. Bu sonu¢ H1d’ nin dogrulandigini gostermektedir.

Tablo 10. Verilen Siirede Oyunun Oynanma Siklig1

Frekans Yiizde

1 11 12,2

2 4 4,4

3 17 18,9

4 12 13,3

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

Deneyde katilimcilara oyunu oynamalari i¢in 30 dakika siire verilmistir. Bu otuz dakika i¢inde
oyunun kag¢ kez oynandigina dair veriler Tablo 10°da gosterilmistir. Tabloya gore deneklerin %12,2’si
oyunu verilen siire iginde sadece bir kez oynamis, %4,4’1 iki kez, %18,9’u ti¢ kez ,%13,3’1 dort kez
ve %51,1°1 ise 5 ve lizeri oynamustir. Oyun i¢in verilen otuz dakikalik siire igerisinde yapilan
tekrarlarin yiiksek olmasi oyunun oynama siiresinin kisaldigina fakat daha ¢ok kez bastaki reklamlara
maruz kalarak akilda kalicigi artirmaya, dolayisiyla pozitif iliski siiresinin uzadigiin ve etkilesimin
olarak degerlendirilebilir. Bu sonuc¢ ise hipotez Hla’yi

uzun sirdiigliniin bir gdstergesi

dogrulamaktadir.

13
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Tablo 11. Ayn1 Amaca Hizmet Eden Likert Olgek Sorulari

1.0yundan sonra oyun ve markaya | 2.0yun ve ozelliklerine yonelik | 3.0yun reklam ve igerigine

yonelik olumlu tutumlar; olumlu diigiinceler ve tutumlar; yonelik olumsuz tutumlar;
Kaliteli iriin ve hizmetlerin | Bilgi vericidir. Akilda kalmaz hemen
reklamlarinda kullanilir. unuturum.

Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi ve | Gorsel agidan diger internet | Dikkat gekici degildir.
performanst hakkinda olumlu | reklamlarina gore daha zengindir.

diisiinmemi saglar.

Kullandigim markalarin oyun reklamlar1 | Eglenceli bir igerige sahiptir. Kisisellestirilmis

satin alma kararima olumlu etki yapar. reklamdir.

Oyun reklammi oynadigim markaya | Oyun reklamlar ilgimi geker. Oyun reklamlar sikicidir.

yonelik olumlu diisiiniiriim.

Bir {iriin satin almaya karar verdigimde | Oyun reklamlar kolay hatirlanir. Eglendirici degildir.
ilk 6nce oyununu oynadigim markay1

aragtiririm.
Oyununu oynadigim iiriin ya da marka | Diger reklamlara gore daha
hakkinda daha ¢ok bilgi alirim. etkilidir.

Oyununu oynadigim firiin ya da markay1 | Reklam mesaj1 anlagilabilir.
cevreme de tavsiye ederim.

Oyun reklami oynadiktan sonra o iiriinii
satin almayi diigiiniiriim.

Asagida verilen Tablo 12 katilimcilarin 3 ayr1 gruptaki puanlarinin birbirleriyle olan iliski

durumunu ortaya koymaktadir.

Tablo 12. Katilimcilarin Puanlarina Ait Korelasyon Degerleri

Oyun ve | Oyun reklam ve ovun reklam ve
markaya Ozelliklerine ; Zri“ine Snelik
ORT |SS | yonelik olumlu | ydnelik olumlu o‘jumi - tufumlar

tutumlar tutumlar

Oyun ve markaya yonelik 3,63 0,83 1

olumlu tutumlar

Oyun reklam ve 6zelliklerine 3,62 0,89 -

. ,819 1

gore olumlu tutumlar

O"yun’reklam ve igerigine 2,66 1,01 _’224* _,313** 1

yonelik olumsuz tutumlar

Tablo 12’ye gore; katilimeilarin iiriin ve markaya yonelik olumlu tutumlart ile oyun reklam ve
ozelliklerine yonelik olumlu tutumlar1 arasinda anlamli (,000 < ,01), pozitif yonde (,819) bir iliski
oldugu goriilmektedir. Oyun reklam ve 6zelliklerine yonelik olumlu diisiince puanlar arttik¢a iiriin ve
markaya yonelik olumlu diisiince puanlar1 da artmaktadir. Bu iki degiskenin birlikte iligkili olduklar
alan ise %67,07°dir. Bu sonu¢ oyun reklam ve O6zelliklerine yonelik olumlu diisiinceler, iiriin ve
markaya yonelik olumlu gelistirmeye katki saglamakta ve tiiketicilerin marka farkindaligima katki
saglamaktadir. Uriin ve markaya yonelik olumlu tutumlar ile oyun reklam ve igerigine yonelik
olumsuz tutumlar arasinda ise negatif yonde (-,224), anlamlh (,034 < ,05) bir iligski vardir. Bu iki
degiskenin birlikte iliskili oldugu alan ise %0,05°dir. Oyun reklam ve igerigine yonelik tiiketicilerin

olumsuz tutumlar1 arttik¢a iiriine ve markaya yonelik olumlu tutumlar azalmaktadir. Oyun reklam
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deneyiminden hoslanmayan ya da olumsuz diisiinceleri daha fazla olusan tiiketiciler marka farkindalig
saglasa bile bu farkindaligi marka ve iiriine olumlu yonde yansitmamaktadirlar. Katilimeilarin oyun
reklam ve ozelliklerine yonelik olumlu disiinceleri ile oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz
tutumlar1 arasinda ise negatif yonde (-,313), anlamli (,003 < ,01) bir iliski mevcuttur. Bu iki
degiskenin birlikte iliskili oldugu alan ise %0,097°dir. Sonuglar tiiketicilerin oyun reklam ve
oOzelliklerine yonelik olumlu diislinceleri arttikca oyun reklam ve igerigine yonelik olumsuz
tutumlarinin azaldigimi gostermektedir. Tiiketicilerin olumlu diistinceleri marka farkindaligina katki

saglarken, olumsuz tutumlarinin satin alma davranisi lizerinde olumsuz bir etki yapmasi beklenebilir

Tablo 13. Oyun Oncesi- Oyun Sonras1 Marka Farkindahginin Yas Gruplar Arasindaki Farklar

Oyun 6ncesi Oyun sonrast
Markalar Genel ort lise tini genel ort lise tini
i1k sira 18,9 20 8 25,7 5,6 6,7 8 2,9
Ikinci sira 14,4 13,3 8 20 15,6 10 12 22,9
3 Ugiincii sira 156 33 | 28 | 171 | 222 | 167 | 20 | 286
= Dérdiincii sira 4,4 3,3 4 57 17,8 33,3 12 8,6
Besinci sira 3,3 4 5,7 6,7 10 4 5,7
[k sira 13,3 6,7 8 22,9 12,2 13,3 12 11,4
Ikinci sira 17,8 16,7 16 20 11,1 10 8 14,3
§ Ugﬁncﬁ sira 7,8 3,3 12 8,6 11,1 16,7 8 8,6

n

Dordiinct sira 5,6 6,7 8 2,9 8,9 8 17,1

Besinci sira 3,3 6,7 2,9 3,3 6,7 4
[k sira 12,2 13,3 24 2,9 47,8 33,3 40 65,7
Ikinci sira 14,4 3,3 20 20 15,6 26,7 12 8,6
é Ugiincii sira 14,4 13,3 20 11,4 17,8 23,3 16 14,3
Dérdiincii sira 12,2 6,7 4 22,9 7,8 13,3 4 57

Besinci sira 3,3 3,3 4 2,9 2,2 8
[k sira 27,8 26,7 36 22,9 22,2 30 28 11,4
Ikinci sira 17,8 30 12 11,4 31,1 26,7 40 28,6
% Ugiincii sira 15,6 20 8 17,1 10,0 10 8 11,4

=

Dérdiincii sira 11,1 20 14,3 12,2 20 4 11,4
Besinci sira 1,1 4 5,6 3,3 4 8,6

Tablo 13 oyun oncesinde ve sonrasinda deneklerin hatirladiklar: siit markalarmin siralanma

oranlarim gostermektedir. Tablonun genel kismia bakildiginda oyun 6ncesinde Torku’nun 1. sirada
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yazilma orani % 27,8, Pinar’in %18,9, Siitas’mn %13,3, Sek’in %12.2” dir. Deneklerin hatirladiklari
siit markalarindan ikinci sirada yazilan markalarin oranlari ise, Torku ve Siitas’in %17,8, Pinar ve
Sek’in %14.4° tiir. Ayrica 2 kisi de ikinci ve diger siralamay1 bos birakmustir. 3.sirada yazilan siit
markalarin oranlarina gore 90 denegin 20 tanesi 3. siraya herhangi bir siit markasi yazmamistir
(%22,2). %15,6’s1 Torku ve Pinar’1, %14,4°1 Sek siitli, %7,8’1 Siitag’1 yazmistir. Tabloya gore 90
denegin 38 tanesi 4. siraya herhangi bir siit markast yazmamstir (%42,2). %12,2’si  Sek’i, %11,1’i
Torku’yu, %5,6’s1 Siitas’1, %4,4’t Pimnar siitii, 5. sirada yazilan siit markalarina bakildiginda
deneklerden 68 tanesi herhangi bir siit markasi yazmamistir (%75,6). %3,3’0 Pmar, Siitag ve Sek’i

yazmuglardir. Bunu %1,1°1ik oranla Torku takip etmistir.

Tablo 13’te oyun sonrast genel kisma bakildiginda deneye katilanlarin oyundan sonra akla
gelen ilk 5 siit markas icin siralamalarini gdstermektedir. Arastirmaya katilanlarin % 47,8°1 Sek’i,
%22,2’si Torku’yu, % 12,2’si Siitas’1, %5,6’s1 Pinar’1 1. sirada yazmustir. [k testte sorulan akliniza
gelen ilk 5 siit markasi nedir? Sorusunun cevaplari ile kiyaslandiginda oyundan sonra Sek markasinin
akla gelen siit markalar1 arasinda birinci siraya yerlestigi diger bir deyisle marka farkindaliginin
yiikseldigi goriilmektedir. 2. sirada yazilma oranlarma gore ise Torku’nun oran1 % 31,1, Sek’in ve
Pmar’m %15,6, Siitas’in %11,1° dir. Deneklerin %22,2’si Pinar’1, %17,8’1 Sek’i, %10’u Torku’yu
3.sirada yazmustir. Deneklerin %20’si yani 18 kisi 4. siraya hi¢ bir sey yazmamislardir. %17,8’1
Pinar’1t yazmuslardir, %12,2’si Torku’yu, %8,9’u Siitas’1, %7,8’1 Sek siitii yazmislardir. Deneklerin
%57,8’1 yani 52 kisi 5. siraya hi¢ bir sey yazmamuslardir. %6,7’si Pinar’t %5,6’s1 Torkuyu, %3,3’1
Siitas’1, %2,2’si Sek siitii yazmuglardir.

Tablo 13’iin genel kismina gore oyun Oncesinde Sek’in ilk siraya yazilma oramt %12,2
oraninda iken, oyun oynatildiktan sonra %47,8’¢ ylikselerek artis gdstermistir. Buradan oyun reklamin
marka bilinirligini genel olarak etkiledigini soyleyebiliriz. Sek siitiin marka bilinirligi artarken diger

markalarin bilinirligine olumsuz yonde bir etkisi olmamaktadir.

Calismada yas gruplar1 arasindaki farkin oyun reklamin marka farkindaligina olan etkisi
incelendiginde 3 ayri grupta frekans analizleri yaparak hangi yas grubunda daha etkili oldugu ortaya
¢ikarilmaya ¢aligilmigtir. Tabloda ortaokul kismina bakildiginda, ortaokul Ogrencilerinin oyun
oynamadan dnce Sek siitii ilk 3 siraya yazma oranlart %29,9’dur. Ortaokul dgrencileri yaslar1 geregi 5
tane siit markasi hatirlayamamis ¢ogunlukla 2 madde yazmislardir. Oyuna maruz kalip 1 hafta sonra
sorulan soru formunda ise Sek siitiin ilk 3 siraya yazilma oram ise %83,3’e yiikselmistir. ilk siraya
yazma oranlar1 ise %13,3’ten %33,3’e ¢ikmustir. Lise kismina bakildiginda oyun 6ncesinde Sek’i ilk 3
siraya yazma oranlar1 6grencilerde oyun oynatilmadan 6nce %64 iken oyun oynatildiktan 1 hafta sonra
%68 olmustur. Sek siit markasi ilk sirada yazma oranlarnn %24’ten %40’a cikarken ilk 3 sirada
yazma oraninda c¢ok degisiklik olmamustir. Universite ogrencilerinde ise genel durum oyun
oynatilmadan dnce Sek siitii ilk 3 sirada yazma orani % 34,3 iken oyun reklama maruz kaldiktan sonra

Sek siitii ilk 3 sirada yazma oram1 % 88,6’ya cikmustir. Sadece ilk siraya yazilma oranina baktigimzda
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ise oyun oncesinde %2,9 oranmindayken, oyun oynadiktan sonra yapilan analizde %65,7" ye ¢ikarak

tiniversite 0grencilerinin oyun reklama oldukca duyarli olduklarini géstermektedir.

Tabloya gore ilk siraya yazilma oranlart karsilagtirildiginda oyun reklamim marka
farkindaligindan en fazla etkilenen grup iiniversite-ortaokul-lise seklinde siralanmaktadir. ilk 3 siraya
yazilma oranlarina gore ise ortaokul-iiniversite-lise seklinde siralanmaktadirlar. Oynatilan oyunun
daha ¢ok ortaokul 6grencilerine yonelik bir oyun olmasi 1 haftalik siire icinde de oyunda gegirilen siire
ortaokul dgrencilerinde marka farkindaligina etki etmistir. Universite dgrencilerinde de daha bilingli
olduklarindan dolayr oyun reklamdan asir1 hoslanmamis dahi olsalar bilinirlik onlarda diger yas

gruplarina gore daha fazla goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Deneyim; tiiketicilerin bir iiriinii satin almadan Once markay: ilgilendiren arastirmalara
baglayip, aligveris ve tiiketim sonlandiktan sonrasina kadar devam eden zincirin her halkasindan elde
ettigi degerin toplamidir. Zincirin tiim halkasinda tecriibe edilen deneyimler daha sonrasinda aliskanlik
haline gelmektedir. Aligkanlik haline gelen davraniglarimizdan kolay kolay vazgegmemizin nedeni ise

isin i¢inde akildan ziyade bir¢ok duygusal bagin kurulmus olmasindan kaynaklanmaktadir.

Kiiresellesen rekabet ortaminda, her gegen giin bir yenisi eklenen markalarin arasinda fark
yaratabilmek giin gectikce dnem kazanmaktadir. Eskiye kiyasla gilinlimiiz tiiketicilerinin istedikleri
iirlinlere erisimi kolaylasmaktadir. Bundan dolayr markalarin pazarda yerini koruyabilmeleri igin
siirekli yenilik ve gelisim i¢inde olmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin birgogu aldiklar1 iiriiniin

kalitesinden ziyade o {irliniin yasattig1 deneyime 6nem vermektedir.

Guniimiiz sartlarinda her sey ve herkes marka olma ve farklilagma yarisi igerisindedir. Bu
farklilasma simdilerde pazarlama kavrami agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bunun nedeni ise hizla
gelisen teknolojinin ilerlemesiyle diinya da {iriin ve hizmetlerin birbirine fazlaca benzemesi, bu {iriin
ve hizmetlerin rakiplerinden farkli, bir fayda sunma istegidir. Burada ise olaya farklilasma kavrami
dahil olmaktadir. Markalar farklilagmak i¢in diigiinsel faydalar ortaya koyma yoluna girmekte hatta

tiiketicilerde olmayan ihtiyaglar olusturmaya yonelmektedir.

Markalarin rakiplerinin arasindan siyrilarak bir adim One ¢ikmasi hatta tiiketicinin
hafizasindaki markayla ilgili bambaska bir yere sahip olabilmek icin bir¢ok yontem gelistirmektedir.
Tiiketicinin hafizasinda yer eden bir marka olabilmek i¢in ise 6nce algilar1 ve meraki markaya ¢ekerek
baglanmalidir. Bunun i¢in yapilmasi gereken ilk sey tiiketicilerin markanin farkina varmalar igin
gelistirilmis olan cesitli stratejileri denemektir. Bu stratejilerden biri ve en yenisi de deneyimsel

pazarlama kavrami igerisinde bulunan oyun reklam (advergame) kavramidir.
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Oyun reklam reklamcilarin tiiketicilerin géziine sokmadan markalar1 degerlendirdikleri marka
iletisim araclarindan en yenisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger reklam tiirlerinden baslica ayristigi
kisim eglence ile pazarlamayi tek cati altinda toplamasi ve bunu yaparken de tiiketiciye sezdirmeden
yapmasidir. Soyle ki tiiketici reklam oldugunu bilerek ve isteyerek goniillii sekilde marka ve reklamla
etkilesime ge¢cmektedir. Ayrica bu etkilesimin siiresi diger reklam tiirlerinde gerceklesen etkilesime
kiyasla daha uzun ve olumlu agidan etkilidir. Bu etkilesim ile deneyimden hosnut kalan tiiketici
reklama maruz kalmak istemesinden dolay1 birka¢ kez daha kendi arzusu ile bu reklam tiiriiyle

etkilesim kurmaktadir.

Bu ¢alisma oyun reklamin marka farkindaligina etkisini arastirmak i¢in olusturulmustur ve bu
amacl yerine getirip getirmedigi incelenmistir. 10-27 yas araligindaki geng bireyler, her ne kadar isim
olarak oyun reklam kavramini duymamis olsalar da oyunda marka oldugunu bilerek belirli bir biling
diizeyinde oyuna baglamaktadirlar. Ciinkii gen¢ yastaki bireylerin yeterince ikna etme bilgisi
oldugundan dolay1 zaten bu oyunlarin reklam oldugunu rahatlikla anlamalarin1 saglamaktadir. Ayrica
oyuncu grubuna oyunu oynamalar1 i¢in herhangi bir zorlama yapilmadan; daha 6nceki oyun taniminda
ifade ettigi gibi tamamen kendi istek ve oncelikleri dogrultusunda oyun oynamaktadirlar. Istedikleri
zaman oyunu birakma ya da tekrar oynama kararin1 oyuncu vermektedir. Bu sekilde gerceklesen 6zgiir
ortamda, oyuncunun kendini oyuna kaptirip oynama ihtimali oldukca yiiksektir. Sonug olarak marka
oyunun siradan dongiisii icerisine uygun olarak yerlestirildiginde oyuncunun eglenmesi ve yasadigi
deneyim sonucu oyun reklamlari oyun olarak degerlendirmesi yiiksek olasilikladir. Oyun reklamlarin
hazirlanmasinin amaci, oyunculara tatmin edici bir eglence deneyimi sunarak oyundaki markaya
yonelik farkindalig1 ortaya ¢ikarmak, hatirlanma diizeyini artirmak, oyuncu ile marka arasinda pozitif
iligkiler kurmak, marka goriinimiinii giliglendirmek, bir takim marka mesajlarini oyuncuya
aktarmaktir. Reklam firmalari bu hedeflere; oyun reklamin genel olarak bir oyunun sahip oldugu
eglenceli olma oOzelliklerinden faydalanarak ulasmaya c¢alismaktadir. Buna dayanarak oyuncularin
oyun oynama ve eglence deneyimini rahatlikla karsilayabilme 0Ozelligine sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Dolayistyla yapilan bu g¢aligma, oyuncularin beklentilerini karsiladigi siirece
oyunun Ozel bir marka i¢in tasarlanmis olmasimin ve oyunun iginde markayla karsi karsiya
gelmelerinin  eglence deneyimlerini etkilemedigini gostermektedir. Eglenceli ve kaliteli oyun
niteliklerine sahip oyunlar s6z konusu oldugunda, marka oyuna dogru bigimde yerlestirildiginde;
oyunun hangi markaya ait oldugunun, icinde marka olmasinin ya da kim tarafindan yapildiginin bir
Oonemi olmamaktadir. Normal video oyunlardakine benzer beklentileri tatmin ettigi siirece

eglenmelerine hicbir sey engel olmamaktadir.

Oyun reklamlar kisa stirede diger reklam tiirlerinin elde edemeyecegi kadar kullanictya ulasan
reklam tiirli haline gelmistir. Klasik reklam tiirlerinde bulunmayan etkilesim de birlesince, internetin
marka iletisimi agisindan ¢ok biiyiikk potansiyel barmdirdigi goziikkmektedir. Tiiketici diinyast

gbzlemlendiginde hizli degisim goriilmektedir. Bugiin tiikketicinin secenekleri ve firsatlar1 ¢ok fazladir.
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Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ile etkilesim artmakta, yeni secenekler, kontrolii tiikketiciye
devretmektedir. Oyun reklamlar tliketicilerde marka sadakati olusturma konusunda da diger reklam
tirlerine gore daha basarili olmaktadir bunu sadece oyunu oynayan degil, etrafindaki insanlarin da
oyundan agizdan agiza yayilma yontemi ile ya da ortam birlikteliginden viriis etkisi ile saran bu

yontem ile bagarmaktadir.

“Oyun sektorii” diinyada 30 milyar dolarin iizerinde bir biiylkliige erisip, bu kadar popiiler
olunca reklam veren i¢in de yepyeni bir mecra olarak yagam alan1 bulmustur. Video oyunlart giderek
yayginlasarak, markalar oyunlar i¢inde yerlerini almaya baglamistir. Teknolojinin gelismesi ile iiretici
kendisi ile tiiketici arasinda duygusal bag kurmaya ¢aligmaktadir. Internette, goze, kulaga hatta
duyguya seslenmek olasidir. lyi kurgulannus bir oyun sitesinde ya da internet reklaminda “marka
farkindalig1” saglamak ve satin alma istegi meydana getirmek miimkiindiir. Markaya deger katan bu

ozellikleri ile internet, hedef kitle ile iletisimde ¢ok 6nemli bir kanaldir.

KAYNAKCA

Akyildiz, M.,(2010). Bos Zaman Pazarlanmasinda Deneyimsel Boyutlar: 2009  Rock’n Coke
Katilimcilarina Yonelik Bir Arastirma. Anadolu Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii Beden

Egitimi ve Spor Anabilim Dali. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Akyol, M. (2010). Marka iletisim aract olarak oyun reklam: marka farkindaligi olusturma rolii
iizerine bir ¢alisma. T.C. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve

Tanitim Bilim Dali Halkla liskiler ve Tanitim Anabilim Dal1. Yayimlanmanus Doktora Tezi.

Ardic Yetis, S. (2015). Termal otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama yaklasimi. KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi 17 (29), 90-98.

Basgoze, P. (2010). Teknoloji kabul modelinin teknolojik yatkinlik ve marka kredibilitesi degiskenleri
eklenerek genisletilmesi: satin alma egilimine uyarlanma. Hacettepe liniversitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Doktora Tezi.

Bozkurt, Y., Oyman, M. (2016). Oyun ya da reklam? gen¢ oyuncular eglence igerikli oyun reklamlari
nasil algiliyor? Akademik Bakis Dergisi, 58, 521-538.

Bozkurt, Y. (2015). Oyun reklam algist ve bu algimin markaya yonelik tutum ile davranis niyeti
iizerindeki etkisi. Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve

Reklamcilik Anabilim Dali. Yayimlanmamis Doktora Tezi.

Biiyiikoztiirk, S., Kilig Cakmak, E., Akgiin, O.E., Karadeniz, S. ve Demirel, F.(2018). Bilimsel

aragtirma yontemleri. Ankara: Pegem Akademi.

Biiytikoztirk, S. (2018). Sosyal Bilimler i¢cin Veri Analizi EI Kitabi. Ankara: Pegem Akademi.

19



Murat OZ, Merve EROGLU

Cappo, J. (2005). Reklamciligin gelecegi (Cev: Fevzi Yalim). Mediacat.

Caligkanmaz, B. (2015). Deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma kararlarina olan etkisi,
Starbucks ve Kahve Diyari deneyimleri karsilastirmasi. Gediz Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Cavusgil Kose, B. (2015). Turizm perspektifinde deneyimsel pazarlamanin davramigsal niyetler ve
tatmin iizerindeki etkisi: iigiincii yas grubu turistler iizerinde bir arastirma. Trakya

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali. Yayimlanmans Doktora Tezi

Dogan, H.(2002). Pazarlama iizerine makaleler ve akademik liderlik kavrami. Isparta: Fakiilte

Kitapevi.

Ekici, N. (2012). Deneyimsel pazarlama ve seyahat deneyimi: Tiirk Havayollar: ornegi. Karamanoglu
Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali. Yayimlanmans

Yiksek Lisans Tezi.

Erdem, M.N., Cakin, O. ( 2018 ). Anlatisal reklamda negatif marka yerlestirme: anti — reklamoyunlar.
2.Uluslararas: lletisimde Yeni Yonelimler Konferansi Eglence ve Uriin Yerlestirme, 28-37.
Erdogan, B.Z., Tiltay, M.A ve Kimzan, H.S. (2011). Pazarlama teorisinin felsefi temelleri:
degisim mi iliski mi? Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 3(1), 1-28.

Furtun, B.F. (2012). Bir deneyimsel pazarlama uygulamast olarak reklam oyunlart iizerine bir
inceleme. Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali.

Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Geng, B. (2009). Deneyimsel pazarlamamn tiiketici satin alma kararlarina etkisi. Ege Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Gura, S., Gura K. (2016). The use of mobile advergame as brand communication tool: case study

“Vodafon City”. American Journal of Marketing Research,2(2),61-72.

Kabaday1 Timer, E. ve Alan Kogak, A. (2014). Deneyimsel pazarlama: Pazarlamadaki artan énemi.

Isletme Arastirmalar: Dergisi, 6/1,203-217.

Kavoglu, S. (2012). Pazarlama iletisiminde yeni yaklasimlar: Oyuna dayali reklam ve Ornek

uygulamalar. Akademik Bakis Dergisi,29, 1-14.

Oskay, T. (2016). Oyun reklam uygulamalarmmin gérsel tasarim ozelliklerinin kullanicilar iizerindeki
etkisi: Uludag lezzet diinyasi ve gez goz Sneijder oyun reklamlarimin incelenmesi. T.C.
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tamtim Anabilim Dalu.

Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Ozgoren, F. (2013). Deneyimsel Markalama. Istanbul Journal of Social Sciences,3,1-19

20



Deneyimsel Pazarlama Araci Olarak Oyun Reklamin Tiiketicilerin Markaya Yonelik Tutum ve
Davraniglarina Etkisi

Oztiirk, M.,C., Coskun, E. (2017). Oyuncu motivasyonlarmin advergame uygulamalar1 acisindan
degerlendirilmesi. Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Arastirmalar: Dergisi, 4(13), 48-64.

Pine, B. J. ve Gilmore, J. H. (1999). Is hayati bir tiyatro.(Cev. Levent Cinemre) Istanbul: Boyner
Holding Yayinlar.

Yamamoto, G. T. (2009). ‘‘Oyun, Internet, Advergame ve mobil Oyun’’. Pazarlama ve Iletisim Kiiltiir
Dergisi, 3, 8-21.

Yeniceri Alemdar, M. (2010). Deneyimsel pazarlamada alisveris atmosferinin tiiketici davranislar
iizerindeki etkisi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler Ve Tanitim

Anabilim Dali. Yayimlanmamis Doktora Tezi.

21



