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OZET
Tiketiciler, pek ¢ok amaca hizmet eden ortamlarla etkilesim halinde olmaktadir. Bu
etkilesimde bulundugu ortamlardan biri de reklam ve oyunun birlestigi “Advergame
(Reklam Oyunu)” uygulamasidir. Eglenceye dayali bir uygulama olan Advergame,
reklam ve pazarlama amacina hizmet etmektedir. Advergame uygulamasiyla marka,
tilketici\hedef kitle ile eglenceli iletisim kurup, tiiketiciye triinii\hizmeti tanitmak ve
tilkketicinin satin alma davranigsina etkide bulunmayir amaglamaktadir. Bu baglamda,
advergame uygulamasinin, oyuncular {izerinde etkisini 6l¢gmek amaciyla, Kiitahya’nin
Simav il¢esinde, 64 kisiden olusan, yar1 deneysel bir ¢aligma yapilmistir. Bu c¢alisma
Tiirkiye’de dogrudan, advergame ve satin alma davranisina iliskin, Z kusagina yonelik
mobil platform oyunu segilerek yapilan ilk yar1 deneysel ¢alismadir. Bu ¢alismadan elde
edilen istatistiki sonuglara gore reklam oyununu oynayanlarin, markayr daha arkadas

canlis1 gordiigli ve markay1 daha eglenceli bulduklari ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Advergame, Oyun Reklam, Dijital Oyunlar, Marka Iletisimi, Satin

Alma Davranisi
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THE RELATIONSHIP BETWEEN ADVERGAME AND PURCHASE
BEHAVIOUR: A STUDY ON PLAYERS
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ABSTRACT
Consumers interact with media that serve many purposes. One of the media that interact
with consumers is the "Advergame" application where advertisement and game are
combined in it. Advergame, an entertainment-based application, serves the purpose of
advertising and marketing. The brand aims to establish fun communication with the
consumer/target audience, to introduce the product/service to the consumer and to
influence the purchase behavior of the consumer within the advergame application. In
this context, in order to measure the effectiveness of the advergame application on the
players, a semi-experimental study consisting of 64 people was conducted in Simav
district of Kiitahya. This study is the first quasi-experimental designed research
conducted in Turkey on advergame and purchase behavior for the Z generation by
selecting a mobile platform game. According to the statistical results obtained from the
study, it is revealed that those who play the advertising game see the brand more

friendly and find the brand more entertaining.

Keywords: Advergame, Game Advertising, Digital Games, Brand Communication,

Purchasing Behaviour
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GIRIS
Teknolojinin her gegen giin degisip gelismesi, hayatimizi bir¢ok alanda etkilemektedir.
Hayatimizi etkileyen teknolojinin etki alanlarindan biri de “oyun” alanidir. Teknolojinin
oyun ile birlesimi sonucu oyun dijital ortama da yayilmistir. Dijital oyunlar veya diger

adiyla video oyunlari, siirekli gelismekte ve yeni oyuncular her gegen giin, bu dijital

oyunlar diinyasina katilmaktadir.

Dijital oyunlar, ¢esitli amaglarla kullanilabilmektedir. Kullanilan alanlardan birisi de
reklam mecrasidir. Dijital oyun alani gesitli yas ve cinsiyet gruplarina seslenen bir
ortamdir. Hedef kitleye dogrudan ulagsmaya imkén tanidig1 i¢in reklamcilar tarafindan

degerlendirilen bir mecradir.

Geleneksel medya karsisinda, tiiketicinin uzaklagsma istegi ve beklenen ilginin karsilik
bulmamasi gibi durumlar, reklam verenleri yeni yontemler kesfetmesine zemin
hazirlamistir. Bu kesfedilen yontemlerden biri de oyun ve reklamin birlesimi ile olusan

advergame uygulamasidir.

Hedef kitlenin, advergame ile etkilesim halinde bulunmasi sonucu, oyunda reklami
yapilan {irtin/hizmete kars1 bilingli, bilingalt1 veya bilingsiz olarak ilgisi ¢ekilmektedir.
Advergame; eglence, reklam ve oyun unsurlarini kapsamaktadir. Reklam, oyun ve
eglenceye dayali olumlu duygu olusturan unsurlar barindirdigindan dolayi, hedef
kitlenin begenisini kazanabilmektedir. Olumlu duygular ile eslestirilen iiriine/hizmete ve
en nihayetinde markaya karsi, hedef kitlenin sempatisi olusmaktadir. Tiiketici aligveris
stirecine girmeden Once advergame ile lriin/hizmet hakkinda bilgi edinebilmekte, satin
alma asamasinda advergame sayesinde tercihte bulunabilmekte ve satis sonrasi siiregte
advergame ile tUriin/hizmeti stirekli hatirlayabilmektedir. Advergame ig¢in verilen bu
ornekler, satin alma siirecindeki etkilerden sadece birkacidir. Bundan dolay1 advergame,

tiiketicinin satin alma davranisini etkiledigi ve tiiketiciden beklenen yonde davranis



sergiledigi sOylenebilir. O halde arastirma sorusu su sekilde olusturulabilir; Advergame

oynayip eglenen oyuncuda iiriinii\hizmeti satin alma istegi olusmakta midir?

Literatiire bakildiginda, Aktas ve arkadaslar1 (2010) tarafindan, advergame konusuna
yonelik Tiirk literatiiriine kazandirilan mevcut durum analizinin yapildigr ilk uygulamali
calisma ile ilkogretim Ogrencileri iizerinde advergame uygulamasinin etkilerinin neler
oldugu 6grenilmek istenmistir. Oyun Oncesi ve sonrast ¢ocuklardaki degisimi 6l¢mek
i¢in deneysel yontem uygulanmistir. Akyol (2010) tarafindan yapilan, deney ve anket
olarak iki ayr1 yontemin kullanildigi ¢calismada ise, marka iletisimi agisindan advergame
uygulamasinin markaya farkindalik katkisinin olusturup olusturmadigi arastirilmistir.
Toplamda 289 kisi olmak iizere iki ayr1 denek grubu iizerinde yapilan bir ¢alismadir.
Elde edilen bulgulara gore, reklam oyununun marka farkindaligi olusturdugu,
tilkketicilerde daha ¢ok olumlu duygular olusturup bu olumlu siirecin daha genis
olmasma yarar sagladigi saptanmistir. Bu baglamda advergame; markanin etkili bir
iletisim kurabilmesi markanin hatirlanabilirligini saglamasi, markaya farkindalik
katmasi ve marka ve tiiketici arasinda olumlu duygu olusturabilecegi, boylece en
nihayetinde satin alma davranmisini etkileyebilecegi diisiintilerek H; hipotezi

kurulmustur.

Hi: Advergame ile reklami yapilan iriinii/hizmeti satin alma istegi arasinda anlaml bir

iliski vardir.

Aktas ve arkadaglar1 (2010) ile Akyol (2010) advergame uygulamasini marka iletisimi
ve tiiketici arasindaki iliskiyi incelemistir. Lewis (2006) ise, 18-24 yaslar1 arasinda
bulunan 100 katilimciya, ¢evrim i¢i oyunlarda reklama karsi oyuncu algisim1 6lgmek
icin deneysel bir calisma yapmistir. Calismada; oyun ortaminda reklamciliga karsi
tutum, cesitli seviyelerde reklam bilinci, mesaj1 anlayabilme, reklami hatirlayabilme ve
satin alma davranisin etkileyen faktorler hakkinda veri elde edilmistir. Reklam oyunu
icinde yiiksek farkindalik olusturarak oyuncuyu etkileyebilmektedir fakat reklam ve
oyunun 1yi bir sekilde koordine edilmezse oyunculart olumsuz bir sekilde
etkileyebilecegi oyunun gerceklik unsurunun disiik diizeyde algilanacagi bulgularina
ulagilmistir. Ayrica oyunda reklam kullanimini, kadinlar ve oyuncu olmayanlar,
erkeklere ve hevesli olan oyunculara gore daha ¢ok benimsemis ve “interaktif” olarak

algiladigr sonucuna ulasilmistir. Mallinckrodt ve Mizerski (2007) de, advergame



oynayan kiiclik ¢ocuklarin algilari, tercihleri ve istekleri iizerine bir deneysel ¢alisma
yapmuistir. 5-8 yas araligindan olusan deneklerden elde ettigi verilere gore; yas ne kadar
artarsa, marka tercihinin o denli azaldig1 fakat 7-8 yas araliginda bulunan ¢ocuklarin
¢ogunlugunun, oyundaki markayr benimsedigi gozlemlenmistir. Bu baglamda reklam
oyununu oynayan oyuncu, markayi eglenceli bulabilecegi 6n goriilerek H, hipotezi

kurulmustur.
H,: Advergame oynayan oyuncu, reklami yapilan markay1 eglenceli bulur.

Lewis (2006) gibi, advergame uygulamasinin tematik olarak uygun olmasi gerektigine
dikkat ¢eken bir galisma daha bulunmaktadir. Wise ve arkadaslari (2008) tarafindan,
oyuna yonelik tutum (reklama kars1 olan tutumla esit) ile markaya olan tutum arasindaki
bagi incelemek amaciyla, deneysel bir c¢alisma yapilmistir. Yapilan calismadan elde
edilen verilere gore, markanin temasi ne kadar advergame ile uyumlu olursa, reklam
oyununa olan tutum ile markaya olan tutum arasinda pozitif iliski, o derece olumlu
olarak artacagi sonucuna ulasilmistir. Bundan dolayr advergame uygulamasi ile
markaya ait TUriin/hizmetin tematik uygunluguna dikkat edilerek tasarlanmasi
gerekmektedir. Bu sekilde sponsor olan markaya karsi olumlu sartlanma arttirilabilir.
Wise ve arkadaslart (2008) ile Lewis (2006) advergame iizerine yaptiklari ¢alismalari,
oyun temast ve oyun markasi uyumu agisindan ele almistir. Bu uyumun saglanabilmesi,
markanin amacini gerceklestirmesi agisindan énemlidir. Bu uyumun disinda oyuncunun
sevmis oldugu oyun tiirii ile advergame oyun tiirii arasinda anlamli bir iliski olabilecegi

diistiniilmistiir ve Hz hipotezi kurulmustur.

Hjs: Oyuncunun advergame uygulamasini eglenceli bulmasiyla, oyuncunun sevmis

oldugu oyun tiirii arasinda anlamli bir iligki vardir.

Markanin ¢ikarlarina ve markanin yararina katki saglayabilecek ¢aligmalarin yaninda,
tiiketicinin dikkat etmesini gerektigini sdyleyen caligmalar da bulunmaktadir. Lee ve
arkadaglar1 (2009), Michigan State University (2013) ile Golgeli ve Akdag (2019),
tarafindan yapilan ¢aligmalarda advergame uygulamasinin ¢ocuklarin sagligina zarar
verebilecegi yoniinde irin\hizmet tanitimi1 yapilan reklam oyunlarinin {izerinde

durulmustur.

Erciyes Universitesi Akademisyenlerine (cocugu olan veliler) yonelik yapilan bir

arastirmada, ebeveynlerin ¢ogunlugu reklamlarin, ¢ocuklarin tiikketim aliskanligimi kotii



bir sekilde etkiledigini; yeteri kadar beslenme katkist olmayan, israf¢i tiiketime
0zendirdigini diisiinmektedirler. Advergame oynayan c¢ocuklarin, fiziksel gelisimini
tahrip ettigini diisiinen velilerin oran1 %55 iken (%25’i kesin katilan, %30’u katilan
olmak {izere), katilimcilarin %21’1i ise fiziksel zarar vermedigini diisiinmektedir.
Ebeveynlerin %72’si reklamlarin etik sorunlara neden oldugu diisiincesini belirtirken,
%41 etik sorun olmadigini diisiinmektedir. Ebeveynlerin %91°1 reklamsiz olan dijital
oyunlarin dahi olumsuz etki yaptigini1 diistinmektedir (Golgeli & Akdag, 2019, ss. 1072-
1073). Michigan State University, arastirmasina gore gida pazarlanmasina yonelik
hazirlanan; oyun reklamlarindaki gida iiriinlerinin ¢cogu yiiksek diizeyde seker, yag ve
tuz i¢erdigi kesfedilmistir. Ebeveynler bu tarz reklamlar ile ¢ocuklarin etkilesim halinde
oldugunu fark etmeyebilmektedirler. Weatherspoon, c¢ocuklarin advergame ile
hazirlanan, saglik acisindan tehlike arz eden ve denetlenmeyen pazarlama yontemi ile
bu iriinleri ileride tercih edebileceklerini boylece ¢esitli hastaliklara davetiye
cikarabilecegini belirtmektedir (Almendrala, 2013). Lee ve arkadaslar1 (2009) gida
pazarlamacilarinin, ¢ocuklara yonelik olan advergame uygulamasini ne sekilde
kullandigma yénelik ve besin igerigine yonelik arastirma gerceklestirmislerdir. igerik
analizi yontemi uygulanan calismadan elde edilen verilere gore; daha c¢ok sakiz,
sekerleme veya seker orami yiiksek gida iirlinlerinin advergame uygulamasinda yogun
olarak kullanildigr sonucuna ulagilmistir. Oyunlarda daha ¢ok oyun bilesenleri ile
biitiinlesmis yiyecekleri “oynamaya” davet edilmektedir. incelemeye tabi olan oyunlar
igerisinde, ¢ocuklart beslenme ve saglik konusunda egiten oyunlarin oran1 %3’ten az

bulunmustur.

Reklam oyunuyla alakali ulagilan literatiir taramasi sonuglarina gore, daha ¢ok cocuklar
lizerine galisma yapildig1 saptanmugtir. Ulkemizde ise advergame uygulamasina ydnelik
cok fazla galismanin oldugu sdylenemez. Yapilan ¢aligmalar ise daha ¢ok “bilgisayar
ortaminda oynanabilen ve agirlikli olarak online ulagilabilen” advergame uygulamalari
tizerinden gergeklestirilmistir. Giinimiizde ise dijital oyunlara (reklam oyunlari dahil)
artik bir¢ok platformdan iicretli ve iicretsiz olarak, kolay bir sekilde ulasilabilmektedir.
Mobil platform ise gittikge yayginlasan bir oyun mecras: haline gelmektedir. Mobil
platformlar icin pek ¢ok internetli ve internetsiz olarak oynanabilen oyun mevcuttur.
Fakat advergame adi altinda mobil platforma yonelik, deneysel bir ¢alismaya

rastlanilmamustir.



30 milyon kadar insan Tiirkiye’de mobil araglarin, televizyonlarin ve bilgisayarlarin
karsisinda oyun oynamaktadir. Tiirkiye’de 2017 yilinda oyun pazart 750 milyon dolara
tekabiil ederken, 2018 yilinda oyun pazar1 878 milyon dolara yiikselmistir (Giivenli
Internet Merkezi, 2019, s. 10). Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2018 yil1 verilerine gdre
Tiirkiye’deki 0-17 yas grubu cocuk niifusunun oran1 %28’dir (TUIK, 2019). Oyun
pazarmin artarak ilerleyisi ve teknolojinin i¢cine dogan “Z kusagr” agirlikli niifus
oraniin yiiksek olmasi; arastirmanin bu yonde olmasinda yarar saglayacagi yargisina

ulasilmstir.

Otoriteye saygili, sadakat sahibi, ¢alisma azmi ve motivasyonu yiiksek olan kusak “X”
kusagi (1965 — 1979); anlasilma sorunu yasayan, bireyselligi dnemseyen ve teknolojiye
yatkin olan kusak “Y” kusagi (1980 — 1999); zeki, kurallara bagli olmaktan kaginan,
sessiz teknoloji konusunda ustalasmis olan kusak ise “Z” kusagi (2000 — 2021) olarak
ifade edilebilir (Giirgimen, 2019). X kusagi, disiplinli bir ortamda yetismis, otoriteye
saygili, kurallara uyumlu, degisim konusunda zorlanan, teknoloji ile arasi iyi olmayan
sabirli bir kusagi temsil etmektedir. Y kusagi, teknolojiye bagimli, kendi isinin patronu
olmak isteyen, ast — ist iliskisinden hoslanmayan, harcamak i¢in kazanan bir kusaktir.
Y kusagi, X ve Z kusagi arasinda bir koprii kurmakta ve Y kusaginin, ara bulucu bir
yaptya sahip 1limli bir yapist bulunmaktadir. Y kusagi, huzur ve eglenceyi 6n planda
tutmaktadir. Bu yilizden parayr ama¢ degil bir ara¢ olarak benimseyen kusaktir. Y
kusagi, X kusagina gore heyecanli ama Z kusagina gore ise olgun bir kusak olarak ifade
edilebilir. Z kusagi, bazi uzmanlar tarafindan “Milenyum” kusag1 olarak da
adlandirilabilmektedir. Teknolojinin {istiine dogan bu kusak, mahalle arkadasliginin
azaldig1 ve sokaklarda oyun (yakan top gibi) oynamanin azaldigi bir zamana denk
gelmektedir. Z kusagi sanal alemi etkin kullanan, internet ortamindan arkadas edinip
sosyallesen bir kusaktir (Balat, 2019). Bundan dolay1 teknoloji ¢aginin i¢ine dogan Z

kusagi aragtirma i¢in Onem arz etmektedir.

Bu c¢alismayla, oyun igeriginin reklamla birlestigi advergame uygulamasi ile
etkilesimde bulunan tiiketicinin, satin alma iligkisinin ortaya koyulmasi
amaclanmaktadir. Arastirmada yar1 deneysel yontem belirlenmis olup, teknolojinin
icine dogan Z kusagi belirlenip potansiyel oyun oynayanlar denek olarak seg¢ilmesi
planlanmistir. Calisma Z kusagindan ve potansiyel oyun oynayanlardan segilecegi i¢in

yargisal yontem benimsenmistir. Deneklere oncelikle 6n test uygulanip mevcut durum



belirlenecek olup daha sonra “OREQ: Twist, Lick, Dunk” adli mobil platforma ait olan
oyun oynatilarak miidahalede bulunup sonrasinda tekrar test uygulayarak, reklam
oyununun, tiikketicinin satin alma davranigina etkisinin, ortaya koyulmasi istenmektedir.
“OREO: Twist, Lick, Dunk” adli “Google Play” magazasindaki oyun (advergame),
yiikksek indirmeye sahip olmasi, kiigiik boyutta olup yaygin olan mobil araglardan
oynanabiliyor olmasi, oyunun 5 yildiz {izerinden 4,2 olarak oylanmasi ve PEGI 3
etiketine sahip olmasi gibi sebeplerden dolay1 tercih edilmistir. Daha sonra ayrintili
olarak oyun hakkinda bilgi verilecektir. Bu ¢alisma Tiirkiye’de dogrudan, advergame ve
satin alma davranisina iligkin, Z kusagina yonelik mobil platform oyunu secilerek

yapilan ilk yar1 deneysel ¢aligma olmasi, aragtirmanin 6nemini gostermektedir.

99  ¢¢

Advergame literatiirde; “advergaming”, “oyun reklam” veya “reklam oyunu” olarak da
adlandirilabilmektedir. Bu yiizden calismada diger isimleri de yer almaktadir. Ayrica,
“Advergame ve Satin Alma Davranis1 Iliskisi: Oyuncular Uzerine Bir Arastirma” adl

¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci bdliimde, oyunlar ve dijital oyunlar hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Dijital
oyunlarin tarihi déniim noktalarindan, oyunlarin tiirlerinden, kullanilan oyun pazarlama

modellerinden ve ¢ocuklarin dijital oyunlarla iliskisinden bahsedilmistir.

Ikinci béliimde, markalarin, advergame araciligi ile tiiketici davramislarma etkide
bulunmasindan bahsedilmistir. Markalarin, oyun reklami nasil iletisim araci olarak
kullandigindan, markalara olumlu ve olumsuz olarak etkilerinden bahsedilmistir. Ayrica
advergame tiirlerinden, ornek uygulamalardan ve karistirilabilen uygulamalardan
bahsedilmistir. Advergame hazirlanirken, sadece grafik ve tasariminin yeterli
olmayacagi bu yiizden “Oyun Akis1 (Game Flow)” deneyiminin, advergame i¢in yararli
olabileceginden bahsedilmistir. Oyun reklamin ¢ocuklara zarari olabilecegi yoniindeki
birtakim diigiince ve arastirmalardan bahsedilmis olup onlem i¢in medya okuryazarlig:

ve ebeveyn gozleminin yararl olabilecegine deginilmistir.

Uciincii boliimde, advergame ve satin alma davranisi arasindaki iliskinin ortaya
konmasi i¢in 64 kisiden olusan bir yar1 deneysel calisma yapilmistir. “OREOQO: Twist,
Lick, Dunk” adli mobil platforma ait olan oyun, ¢alismada kullanilan advergame
uygulamasidir. Oyun 6ncesi ve sonrasindaki gelismeler ¢esitli istatistiki ¢alismalarla ve

bulgularla ortaya koyulmaya ¢aligilmistir.



BIiRINCi BOLUM
OYUN KAVRAMI VE DIJITAL OYUNLAR

Insanligin varolusundan giiniimiize kadar gelen oyun gesitli degisimlere ugramstir.
Peki, oyun nedir? Dijital oyunlar nasil gelismistir? Bu sorularin cevabi ve daha fazlasina

bu boliimde deginilecektir.
1.1. Oyun

Oyun kavraminin pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bundan dolay1 cesitli tanimlamalara
ve kriterlere bakilmasi sonucu, oyun hakkinda daha iyi fikir elde edilebilecegi

sOylenebilir.

Huizinga i¢in oyun (1949, s. 28), sinirlanmis kurallar dahilinde, 6zgiir bir sekilde kabul
edilen fakat 6ziinde baglayici bir amaci olan, seving ve gerginligin bir arada oldugu,
alisilmis yagsamdan ““farkli olma bilincine” sahip olarak, goniilliiliikk esasina dayanan bir
faaliyet ya da smurlart belirlenmis olan, zaman ve mekan i¢inde uygulanan ugrastir.
Ertemel igin oyun (2016, s. 136); kazanmay1 ya da kaybetmeyi hedefleyen, kuralli,
bagkasinin payr veya yardimi olmaksizin bireylerin eglenmesini, 0grenmesini ve
sosyallesmesini amaglayan “gizli bir siiregte gelisen” pratiktir. Tiirk Dil Kurumu (2020)
ise oyun kavramini, belli kurallar gergevesinde, yetenek ve zekayr gelistiren, vakit

gecirmeye yarayan eglence olarak tanimlamaktadir.

Jesper Juul oyun tanimui i¢in ii¢ farkli diizeyin 6nemine deginmistir. Bu diizeyler ise;
- Oyun kurallar1 tarafindan kurulu olan sistemin ¢esidi,

- Oyun ve oyunu oynayanin arasindaki bagi,

- Oyun ile diinya arasindaki bagi aciklamalidir.

Juul, oyunun alt1 6zelligine deginerek yeni bir oyun tanimi énermistir. Bu oyun tanimi

ve bulunmasi gereken ozellikler soyledir;



- Kurallar: Oyunlarin kurallara dayanmasini kapsamaktadir.

- Degisken, olciilebilir sonu¢: Oyunun degisken ve Olgiilebilir sonuglara sahip

olmasini ifade etmektedir.

- Olas1 sonuglara atanan deger: Bazi oyunlar ic¢in, olumlu ve olumsuz

sonuglarin atfedilmesidir.

- Oyuncu c¢abasi: Oyuncunun oyun sonucunu etkilemek igin gosterdigi cabay1

ifade etmektededir.

- Sonuca bagh oyuncu tatmini: Oyun sonucuna gore eger olumlu ise mutlu bir
duygu hissetmesi, olumsuz bir sonug¢ ise mutsuz veya ezik olma gibi duygulari ifade

etmektedir.

- Tartisilabilir sonu¢: Ger¢ek yasamda, faydali veya faydasiz olmasmin

degerlendirilmesidir.

Oyun, tartismaya agik, degisken, dlgiilebilir ayn1 zamanda farkli sonuglara ve degerlere
sahip olan, oyuncunun ise bu farkli sonuglari etkileme g¢abasi1 igerisinde oldugu kuralli
bir sistemdir (Juul, 2003). Oyunun pek ¢ok tanimlamasi ve kriteri mevcut olmakla
birlikte, oyunun gerekliligine, yararina nazaran; verimsizliginden ve gereksizliginden
bahseden tanimlamalar da mevcuttur; Suits (1978, s. 41) i¢in oyun, goniilli olarak,
gereksiz bir sekilde var olan engellerin iistesinden gelmek icin sarf edilen cabadir.
Caillois (1961, ss. 9-10) i¢in oyun, kendi istegi dogrultusunda, kurallari olan, daha
onceden sinirlar1 belirlenmis zaman ve mekanda, tahmin edilemeyen yenilikler ve

beraberinde farkli sonuglar getirdigi, daha ¢ok verimsiz olan bir faaliyeti kapsamaktadir.

Oyun ig¢in, olumlu ve olumsuz pek ¢ok anlam iceren tanimlamalar bulunsa da, insan
hayatinda oyunun 6nemli bir yere sahip oldugu asikardir. Oyunun islevi, farkli konumda

ele alan gevreye ve i¢inde bulundugu zamana gore sekillendigi sdylenebilir.

Insan kiiltiirii icin &nemli ve sirlarla dolu olan oyun, birgok disiplin tarafindan
incelenmistir. Oyun kavrami herkes tarafindan muteber bir anlam ifade ediyor olabilir
fakat tarihsel olarak edebiyat ve bilime yonelik alanda farkli mana ve farkli fonksiyonda
kullanilmistir. Oyun olgusu postmodern etki ve tarihsel degerlerin ¢ergevesinde oyunun

manasi ve alani daha da genislemektedir (Yigitoglu, 2018, ss. 3-4).



Oyun; sistem, oyuncu, rekabet, kural, etkilesim, geri bildirim, ¢iktt ve duygusal
motivasyonu kapsar. Oyunu kapsayan unsurlar, soyle agiklanabilir (Ertemel, 2016, s.
135):

- Sistem: Kullanicilarin, oyun ortaminda sinirlar1 belli olan, etkilesim halinde

olacagi alandir.

- Oyuncu: Kurallara gore, kendi aralarinda ve/veya oyunun elementleriyle

etkilesimde bulunan kisi veya kisilerdir.
- Rekabet: Oyunculara, oyun ortaminda verilen hedefleri kapsamaktadir.

- Kural: Oyunda belirlenen kurallarin, herkes tarafindan kabul edilen adil

sonuglar i¢in seffaf ve adil olmas1 6nemlidir.

- Etkilesim: Destek veya rekabet amacli olarak oyuncularin, oyunda kurdugu
iletisimdir.

- Geri Bildirim: Oyuncunun oyun i¢inde bulunmus oldugu davranislar karsisinda

motive edici, bilgilendirici etkilesim veya hata karsisinda uyar1 almasidir.

- Ciktilar: Oyuncularin, oyunda yenmis oldugu kisileri, kazandig1 yetenekleri ve

ilerledigi boliimleri gorebildigi alandir.

- Duygusal Motivasyon: Oyun dogru kurgulanmis olsa bile eger oyuncu yeterli
diizeyde motive edilmez, istek uyandiritlamaz ise oyunda yeterli ilerleme kaydedilemez.

Oyunun olmazsa olmazi olan duygular, mutlaka arka planda hedeflenmelidir.

Birden ¢ok geleneksel oyun siniflamasi mevcuttur. Sutton-Smith oyun tiirlerini (1997,
ss. 299-301); akla - diisiinceye dayali oyunlar, yalniz bagina oynanan oyunlar, hareketli
- davranigsal oyunlar, teklifsiz sosyal oyunlar, temsili oyunlar, performansa dayali
oyunlar, kutlama ve festival oyunlari, yarisma oyunlar1 ve tehlikeli - siddet oyunlar
olarak siniflamistir. 100 Soruda Tiirk Folklorii adli eserde, Boratav, oyunlar1 bes

baslikta kiimelemistir (1984, ss. 236-237):

Yanhizca cocuklara has olan oyunlar:

- Kiigtikler i¢in biiyiiklerin ¢ikarmis oldugu oyunlar.
- Cocuklarin yapmis oldugu séz oyunlari.

- Takim halinde, basit taklide dayali, tiirkiilii oyunlar ve dansli oyunlar.



Fal, talih, niyet, kumar oyunlari; torelik ve biiyiiliik oyunlar:

Talih oyunlari.
Kumar oyunlari.
Fal ve niyet oyunlari.

Biiyiiliik ve torelik oyunlar.

Giic ve beceri oyunlar:

Asil beceri oyunlari.

Utmal1 (Yenmeye dayali1) beceri oyunlari.
Ritmik ve cimnastik oyunlari.

Asil gii¢ oyunlart.

Beceri ve gii¢ karmasikli oyunlar.

Zeka oyunlari:

Yutturmaca, aldatmaca oyunlari.

Sezinleme, diistinme ¢evikligi ve bellek giicii oyunlari.
Saklambag ve saklamaca oyunlari.

Cizgili oyunlar.

Tash oyunlar.

Baskaca zeka oyunlari. (Bu boliime giren oyuncaklar.)

Katisimh oyunlar:

Katigimli oyunlar.

Oyuncakilar.

Oyun insanlik tarihi kadar eski sayilmaktadir. Ulasilabilen kaynak ve belgeler, Ilk Caga

kadar uzanmaktadir. Misket, top, hayvan ve bebek minyatiirleri gibi oyuncaklar,

cocuklarin oynadig1 en eski oyuncaklardan bazilar1 oldugu gériilmektedir. ilk Cagda

oyuncaklar kil, pismis toprak, kurutulmus meyve gibi malzemeler kullanilirken, Orta

Cagda dovme demir ve tahta malzemeleri de kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.
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Aydinlanma Cagi’nda bilhassa, J.J. Rousseau’nun goriisleri sonrasi ¢ocuk oyuncaginin
onemi artarak, hizla biiyiiyiip gelistigi soylenebilir (Onur, 1992, ss. 27-32). Oyun Ilk

Cagdan giiniimiize dogru, siirekli gelismis ve gelismeye devam etmektedir.
1.2. Dijital Oyunlar

Dijital oyunlarla ilgili akademik ¢alismalar 2000’1i yillarda baglamistir (Aarseth, 2001).
Iletisim bilimleri basta olmak {izere, oyunla ilgili literatiir aragtirmalar1, egitim bilimleri,
sanat, enformatik gibi disiplinlerdeki calismacilarin emekleriyle gelismektedir. iletisim
bilimlerinin ele aldig, dijital oyunlarla ilgili ¢alismalarda dijital oyunlarin
tanimlanmasi, medya oOzellikleri ve oyuncu kiiltiirii gibi konular tartisilmaktadir

(Demirbasg, 2015, s. 363).

Oyun, bilis ile 6zneye bagh olarak toplumsal sonuglari olan bir tiir iletisim etkinligidir.
Bilisim teknolojilerinin gelismesi sonucu tiiketim, sosyal, kiiltiirel vb. olgular1 etkiledigi
gibi oyun kavramini da etkilemistir. Dijital ag ve araglarinin gelisimi, arastirmalart bu

yone ¢ekmektedir (Yigitoglu, 2018, s. 20).

Dijital oyunlar, internetin gelisimi ile birlikte sadece oyunda yer alan yapay zekaya
kars1 degil, aynt oyuna pek c¢ok kisinin aynt zamanda baglanabildigi bir ortam
sunmaktadir. Dijital oyunlar; Atari, bilgisayar, cep telefonu, konsol, tablet ve dahasi
oyuncuyu, bulundugu ortamda oyuna girmesini saglayan, sanal ger¢eklik ve arttirilmig
gerceklik gibi dijital cihaz ve platformlarda oynanabilen oyunlar1 kapsamaktadir (Cing,
2019, s. 147).

Dijital oyun platformu oyun makinesi, mobil cihaz, bilgisayar, oyun konsolu gibi ¢esitli
elektronik aletleri kapsamaktadir. Giiniimiizde endiistri alaninda ve sanat dalinda
ilerleyen dijital oyun platformu, ticari anlamda gelisme gosterdigi yillarda popiiler olan
atari salonlarindan, mobil cihazlara ve oyun konsollarina dogru bir doniisiim yasamistir

(Saym Demirhan, 2016, s. 67).

11



Sekil 1.1: Oyun ve Oyuncu Arasindaki Dongiisel Etkilesim

Sonucu Gorme @ _—_ Gosterim
g = =
/
Oyuncu | ™
! g
‘ ~ \
3 \
\
.. . \
Duwnms, Tuga Basma Oyun <)

Islem Yapma

Kaynak: (Djaouti vd., 2008, s. 2)

Dijital oyunun basit bir sekilde tanimina oyuncu ile etkilesime giren yazilimlar
denebilir. Etkilesim dongiisel bir yapiy1 kapsamakta (Sekil 1.1) ve ayrica girdi, islem ve
ciktidan (Sekil 1.2) olusmaktadir. Girdi kismi, kullanicinin elektronik ortama giris
yapmak i¢in se¢im yapabilmesine imkan taniyan g¢evresel cihazlar1 kapsamaktadir.
Islem kismi, oyuncunun girdi kisminda vermis oldugu komutlarin, kurallar ¢ercevesinde
islendigi  kisimdir. Cikti kismi ise kurallar c¢er¢evesinde islenen komutlarin
degerlendirilip sonuca baglandigi veya geri verilen doniitii kullaniciya aktarmaya

yarayan aygittir (Djaouti vd., 2008, s. 1).

Dijital oyun ve oyuncu arasinda dongiisel etkilesim (Sekil 1.1) ile dijital oyunlarin
yapisal parcalariin (Sekil 1.2) daha agiklayict bir sekilde ifade edilmesinde yarar
vardir. Birinci asamada oyuncu, oyunu oynarken gordiikleri karsisinda bir diigtince
stirecinden gegmekte ve diislince siireci sonrasinda cihazin tusuna basarak komut
vermekte yani komut vererek girdi eylemi gerceklesmektedir. Islem kismini olusturan
ikinci asamada ise, komutu alan oyun sistemi (belirlenmis olan kurallar ger¢evesinde),
aldig1 komut karsisinda islem yapmaktadir. Ugiincii asama yani ¢ikt1 agamasi ise, oyun
sisteminin islemis oldugu veriyi veya geri doniit kismini, oyuncuya aktaran cihazin
eyleminden olugmaktadir. Oyun oynama siiresi boyunca bu dongiisel etkilesim devam

etmektedir.
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Sekil 1.2: Dijital Oyunlarin Yapisal Pargalar1

Girdi ! islem Ciktr
I
Oyuncu | sistem bu komutu isler! Sonug bir ekranda
tusa basar | gosterilir
|
|
|

Kaynak: (Djaouti vd., 2008, s. 2)
Dijital oyunlarda, oyuncunun komut gondermesine olanak saglayan giris kismi igin

oyun denetleyicisi adi verilen cihaz kullanilir. Platformlar arasi ¢esitlilige sahip olan
oyun denetleyicisi; klavye, fare, hem klavye hem fare, oyun cubugu gibi cesitlilige
sahiptir. Oyun denetleyicisi son zamanlarda tuslu aygitlardan sese dayali, kamera
tabanli ve dokunmatik ekranli gibi denetleyici tiirlere doniisiim saglayarak yayginlik
kazanmistir (Saym Demirhan, 2016, s. 68). Oyun denetleyici kendi i¢inde ayrildig: gibi

oyuncular da kendi i¢inde ayrilmaktadir.

Oyunu oynayan kullanici, oyuncu (Player) olarak adlandirilmaktadir. Oyuncular kendi
icinde oynayis bigimine gore siniflandirilabilir. “Player” (oyuncu) ve “Gamer” (oyuncu)
arasinda bir ayrim bulunmaktadir. Player (Kendirli, 2019, s. 95), genellikle oyunu
oynayan son kullaniciyi, insami ifade etmektedir. Eskiden Atari programlama isi ile
ugrasanlar; “sprite” kelimesini  “player” kelimesinin es anlamlis1 olarak
kullanmaktaydilar. Gamer (Kendirli, 2019, s. 53) ise 6zellikle oyunlari profesyonel
olarak oynayan ve oyunlarda ustalasmis olan Kkisileri ifade eden terimdir. Bartle,

oyunculari basaranlar, sosyallesenler, katiller ve kasifler olarak siniflandirmigtir (Bartle,

1996);

- Basaranlar (Achievers): Oyunun hedeflerini hizli bir sekilde gergeklestiren

sonu¢ odakli smiftir. Birinci olmak 6nemlidir.

- Sosyallesenler (Socializers): Oyun ortaminda bulunan kisilerle iletisim iginde

olan simiftir.

- Kasifler (Explorers): Oyunun kendisi ile alakali olan smiftir. Oyunun gizli ve

acik, tlim alanlarii ve tiim 6zelliklerini kesfetmeyi seven oyunculardan olusur.
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- Katiller (Killers): Kazanma hirsina sahip, rakiplerini 6ldiirmekten zevk alan

siniftir.
1.2.1. Dijital Oyun Tarihi

Temel gelisim acisindan oyun endiistrisini {ige ayirabiliriz. Ik gelisim asamasi, ortaya
¢ikan mikro islemciler ile birlikte daha iyi goriintii sunan animasyonlardir. 1980’lerde,
ses teknolojisinin gelisimi sayesinde oyunlara miizik eklenebilme imkani1 ortaya
ctkmistir.  Ikinci gelisim asamasi, evlere oyunlarin ve oyun konsollarmin
tasinabilmesiyle olmustur. Ugiincii ve son asama ise, evlere bilgisayarlarin girmesiyle
birlikte bilgisayar tabanli oyunlarin {iretimi olmustur (Giivenli Internet Merkezi, 2019,
S. 6). Dijital oyun tarihinin gelisim siirecinde kaybolan bilgiler, baz1 belirsizlikler ve
celigkiler soz konusudur. Bu baglamda genel bir bilgi agisindan Emekli (2010) ve
Omerbas (2016) tarafindan deginilen, énemli olabilecek tarihsel doniim noktalar: sdyle

siralanabilir;

- 1940 — 1960’ yillarda gesitli gelismelere yasanmustir. Bilgisayar, soguk savas
nedeniyle hareketlenen bagsta savas sanayi ve pek cok alanla birlikte eglence
amacli deneylerde de kullanilmistir. Tic Tac Toe (Ug¢ Tas Oyunu) oyununun
oynandigi Bertie the Brain cihazi ile Nim adli matematik oyununun
oynanabildigi Nimrod cihazi gelistirilmistir.

Sekll 1.3: “Tic Tac Toe” Oyununun Oynandigi “Nimrod” Adl Cihaz

o —vvmww/

E/uzm\’

Kaynak (Bateman 2014)
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Universitelerde matematiksel verilere dayanan dama, satrang gibi oyunlar
tiniversitelerin ana bilgisayarlarinda calisabilmektedir. William Higinbotham,
Newyork Brookhaven Laboratuvari’nda vakumlu, tiiplii ve analog bir bilgisayar
gelistirmis ve bu bilgisayarda oynanabilen basit bir simiilasyon, tenis (Tennis for

Two) oyunu ortaya koymustur.

Sekil 1.4: Tennis For Two

Kaynak: (Molina, 2019)

1961 — 1970°’1i yillarda Steve Russell, Alan Kotok ve Martin Graetz, torpido
firlatmaya dayali, iki kisilik oynanabilen Spacewar oyununu gelistirmistir. John
Kemeny, 1964’te “BASIC” adli programlama dili oyunlarda yayginlik

kazanmustir ve sektorii hareketlendirmistir.

Sekil 1.5: Spacewar Oyunu

Kaynak: (Ito, 2007)
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1971 — 1981°1i yillarda pek ¢ok gelisme yasanmustir. Uzay Yolu (Star Trek) adli
dizi, oyun i¢in programcilara ilham kaynagi olmustur. Mike Mayfield’in tasarladigi,
“Klingonlar1 bul ve yok et” temasina sahip oyun, olaylar dizisi ile anlatt unsurunu
kullanmasi1 dikkat ¢cekmistir. Hewlett-Packard adli sirket de, oyun kodunu bantlara
kaydederek erisilebilir kilmis ve dagitmistir. Boylece kisisel bilgisayarlarda da bu

oyun oynanabilir hale gelmistir.

Steve Russell’in 6grencisi Nolan Bushnell “eglence sektoriine bilgisayar oyunlarini
sokma” fikrinden yola ¢ikarak “Computer Space” adli jetonlu g¢alisan ilk oyun
makinasini yaparak sektdre yeni bir heyecan katmistir. Jetonla ¢alisan bu makinayi
Stanford Universitesi’'nde denemeleri sonucunda beklenen ticari sonuca
ulasilamamustir. Bushnell daha sonra “Atari” adli sirketini kurmustur ve Steve Jobs
ve Steve Wozniak bu sirkette oyun iireten, bazi 6nemli isimlerdir. Bushnell’in istegi
tizerine, mithendis olan Al Alcorn tarafindan Pong adinda daha basit jetonla ¢alisan

oyun tasarlanmigtir.

Ralph Baer tarafindan televizyona baglanabilmek i¢in gelistirilen “Odyssey Home
Entertainment System” adli oyun konsolu, 1972 yilinda piyasaya siiriilmiistiir.
Oyun konsolunun lisans1 ise, Magnavox adli sirkete aittir. Atari ve daha pek ¢ok
biiyiik sirketlerinde dahil oldugu konsol rekabeti, ¢cok oyunlu olan sistemlerin
pazara girmesiyle daha da kizismistir. Kolay ulasilabilen bu oyunlara talebin
artmastyla pazar biylimistlir. Talepleri karsilamak isteyen sirketler, iiretimi
hizlandirmistir ama oyunlarda yeni gelismelerin tersine, tekrar edecek bicimde,
anlatt unsuru zayif olmustur. Bunun sonucu tiiketim azalip, satiglar diismiistir.

Piyasaya hizli baglayan ¢ogu sirket geri ¢cekilmek zorunda kalmistir.
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Sekil 1.6: “Magnavox Odyssey” Adli Oyun Konsolu

Kaynak: (Savage, 2015)

- Don Daglow tarafindan 1975°1i yillarda yapilan “Dungeon” adli oyun, Rol
Yapma Oyunu (Role Playing Game/RPQG) tiiriiniin ilk oyunlarindandir. RPG
tirtiniin ilklerinden olan bu oyun ayrica “goriis alani” grafiklerinin de ilk

kullanimi olarak gosterilmektedir.

- Oyun tarihi agisindan 6nemli sayilan, Willam Crowther’in 1975 yilinda yaptig
“Adventure” oyunu, Spacewar oyunu gibi ses getiren bir diger oyundur.
Gliniimiizde kullanilan internetin Onclisi ARPANET {izerinde c¢alisirken, bos
vakitte Adventure oyununun kodunu yazmistir. Metne dayali, tiirlii komutlarin

yazimi ile ilerlemekte olan oyunun, oynayisina 6rnek verilmek gerekirse:

“... BOS BIR ARSADA DURUYORSUN. KUZEY
YONUNDE BIR AGAC GORUNUYOR.

> KUZEYE GIT YESIL BIR ALANDASIN. YANI
BASINDA BIR AGAC VAR.

AGACIN YAPRAKLARI  ARASINDA  BIR SEY
PARLIYOR.

> AGACA BAK

AGACIN DALINA ASILI DURAN GUMUS BIR
MADALYON VAR ...”

Seklinde oyunun bir pargasi gosterilebilir.
- Willam Crowther, oyunu tasarladiktan sonra ARPANET ortamindan yayinlamstir.
Kullanicilar1 heyecanlandiran oyuna yonelik Don Woods, Crowther’in izniyle

cesitli eklenti hazirlamistir. Oyunun gelistirmeye yonelik bu adim “modlamanin
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(modification)” ilk 6rnegi sayilmaktadir. MIT &grencilerinden Dave Lebling, Bruce
Daniels, Tim Anderson ve Marc Blank da bu oyundan etkilenmisler ve 1977 — 1979

yillar1 arasinda Zork adli yeni bir oyun hazirlamiglardir.

1975 yili Japonya’da Tomohire Nishikado, pazara Gun Fight adindaki oyunla giris
yapmistir. Nishikado 1977 yilinda mikro-iglemci ile gelistirdigi Space Invaders adli
oyun yiiksek bir ticari bagart gostermistir. Bu oyunun etkisi ¢cogu kaynakta

bilgisayar oyunlarinin altin ¢aginin baslangici olarak gosterilmektedir.

Nolan Bushnell, baz1 sorunlardan dolay1 Atari sirketini 1976’da  Warner
Communications’a satmistir. Atari daha sonra 1977°de 2600 modeli ile piyasada {in
salmigtir. “PC Man” ya da “Burgertime” gibi oyunlarin piyasaya girmesi, aileleri

jeton derdinden kurtarmis ve artik evde oyun oynamayi miimkiin hale getirmistir.

1978 yilinda, Zork oyununun hayranlarindan olan Roy Trubshaw, metin temelli
olan ayrica ¢ok oyunculu bir sistem gelistirmeye baglamistir. 1980 yilinda kullanici
hesabina dayali, internet ortaminda es zamanli bir sekilde oynanabilen ilk RPG olan
MUD (Multi User Dungeon) tasarlanmistir. Hizl1 bir sekilde oyun diinyasinda iin
salan MUD tarzina benzer pek ¢ok oyun hala iiretilmektedir. Bu gelisimler MUD

kavramini, bir oyun tiirii olarak isimlestirmistir.

“SSI”, “Broderbund”, “Epyx”, ve “Sierra Online” gibi sirketler, 80’lerin basinda
kurulan pek ¢ok yeni sirketten bazilar1 olmustur. 1980 — 1981 yillart igerisinde
oyun alemine, gelismis goriintii ve ses donanimina sahip, IBM ile uyumlu olan

“Apple Macintosh” adl1 bilgisayar, yeni bir heyecan katmistir.

1981°1i yillarda oyun makinalar1 ses getirmistir. Oyun tiretimine baglayan TRS-80,
Atari ve Apple bu donemde piyasaya girmistir. 90’1 doneme kadar bantli kaset
oyunlar tercih edilmistir. Sonraki zamanda daha hizli olan disketler, kasetlerin

yerini almigtir.

1981 yilinda, donemin 6nemli oyun tasarimcilarindan Don Daglow’un etkilesimli
ilk beysbol oyunu, Apple II adli bilgisayarlar igin pazara girmistir. Bu oyun
kendinden sonra piyasaya giren siirlimlerin taban1 konumundadir.

1982’11 yillarda, Broderbund, Choplifter adli oyunu, yeni kurulan Microsoft ise
Olympic Decathlon adli oyunu tasarlamistir. Microsoft, oyun denemesindeki
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basarisizligindan dolayr uzun siire oyun sektoriine uzak kalmistir. Bu donemde

Electronic Arts, Access Software gibi sirketler kurulmustur.

- 1983 wyilinda Apple II, popiilerligini Atari 800 ile Atari 400’lere birakmuistir.
Electronic Arts, ilk oyununu dergilerden duyurmustur.

- 1984°1li yilarda kartuslu olan oyun makinalari, popiilerligini yitirmistir. IBM

tarafindan kii¢lik bir PC girisimi gerceklesmis olup, olumsuz sonuglanmustir.

- 1985’1 yillarda ev bilgisayarlar1 popilerligini korumustur. IBM’nin rakibi
Commodore sirketine ait Amiga, “custom-chip” adli, grafik ve miizik alanini
kapsayan bir tasarim gelistirmistir. Gilinlimiizde kullanilan “MultiMedya”

teknolojisini olusturarak yeni bir heyecan getirmistir.

- Japonya’da 1985 yilinda Nintendo adli sirkete ait olan NES (Nintendo
Entertainment System) oyun konsolunun piyasaya girmesi, durgunluk yasayan
oyun pazarini canlanmistir. Oyun pazarinda durgunluga sebep olan duruma karsi
onlem olarak kartus sistemli olan konsola siki denetim uygulanmigtir. Siki
denetimle saglanan iiretim, pazarlamaya ve tasarima verilen dnemi gostermektedir.
1985 yilinda iretilen Super Mario Brothersile 1986 yilinda iretilen Legend of
Zelda gibi tiretimi hala devam eden oyun serileri tasarlanmaya baglanmistir.

Bilhassa Legend Of Zelda oyunu, gelecek oyun kusagina drnek teskil etmistir.

Sekil 1.7: Nintendo'nun NES Klasik Stiriimt

Kaynak: (Vanian, 2017)
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1986 yilinda C64, Apple, Amiga ve IBM gibi sirketler, glinimiizde uygulanan
“Cross-platform” denilen birden fazla platformda yer alma teknigini uygulamaya

calismislardir.

1987°1i yillarda Adventure (macera) ile RPG oyun tiirleri ¢ok tercih edilmistir;
Origin sirketine ait olan Ultima IV ve Microprose sirketine ait olan Pirates listelerin

basinda yer almistir.

1988’11 yillarda oyunlar 4 renk secenegine sahip grafiklerden yiikselerek 16 renk
secenegine sahip EGA grafiklere gecilmesiyle oyunlar daha da renklenmistir. EGA

grafigini kullanan ilk firma ise Sierra Online firmas1 olmustur.

1989 yilinda birgok “ilk” gergeklesmistir. ilk 256-VGA adli grafik moda sahip
oyun tasarlanmustir. Activision sirketine ait ilk CD-ROM oyunu olan The Manhole
tasarlanmustir. Ses kartlarinin ilki olan Adlib ve Sounblaster daha kaliteli efekt
verdigi ortaya c¢ikmistir. Ayrica modeme dayali ilk oyunlarda bu yil ortaya
cikmustir.

Nintendo, 1989’Iu yillarda “Game Boy” adindaki mobil oyun konsolu teknolojisini
pazara siirmesiyle, hala faaliyette olan “mobil ve yeni nesil oyun konsolu” pazari
icin yeni bir ticaret ortami olusturmustur. Bilhassa telefon, tablet gibi akilli
cihazlarin yayginlasmasi Android ve Apple (10S) isletim sistemlerine ydnelik olan
oyun pazari, biiyiik bir gelisim gostermistir. Akilli cihazlar i¢in hazirlanan oyunlar,
bir i yapma durumu (bekleme, yolculuk yapma gibi) esas alindiginda, arada veya
arta kalan zamanda oynanan kisa siireli — gegici oyun tiriinii (casual games)

artttrmustir. Candy Crush, 2048 ve Angry Birds gibi oyunlar 6rnek verilebilir.

1990 yilinda Lucas Arts tarafindan, “se¢ ve tikla” arabirimi tanitilmistir. SimCity
oyunu IBM-286 i¢in 1990 tarihinde tasarlanmustir.

1991°11 yillarda Amiga, Commodore firmasi i¢in CD32 teknolojisini {iretmistir.
Monkey Island gibi bir¢ok popiiler oyun da bu yil piyasaya girmistir. Sid Meier

tarafindan tasarlanan strateji oyunu Civilization, iyi bir oyun deneyimi sunmustur.

Bilgisayar ve oyun konsollarinin yasanan ekonomik ve bazi donanimsal gelismeler
sonucu 3B (li¢ boyutlu) grafik teknolojisinin oyunlarda kullanimi artmistir. 1993

yilinda Doom adli id Software’ye ait olan oyun; 3B teknolojisinden yararlanan ilk
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oyunlardan biri ve ayrica FPS (First Person Shooter) tiiriiniin de baslangict
konumundadir. FPS yani birinci sahis niganct tiiriindeki bu oyun; ¢evrim i¢i, ¢ok

oyunculu alternatifi ile ayr1 bir yer edinmistir.

1993 yilinda SVGA gibi teknolojiler kullanilarak oyunlarin ses ve grafik kalitesi
biraz daha gelistirilmistir. Lucas Arts sirketine ait olan SCUMM adli grafik ve oyun
makinesiyle “Day of the Tentacle” adl1 oyun olusturulmustur. Star Wars adli filmde

yer alan X-Wing savas¢isini, hayranlarinin yonetme imkani olmustur.

1994°1i yillarda CD-ROM teknolojisini, Wing Commander 3 dogru bir sekilde ilk
kullanan oyun oldugu tahmin edilmektedir. Oyun ayrica, ara demolarnda film
yildizlarina ait olan videolar gostermistir. Ayrica bu yilda farkli gelismeler de
yasanmistir. Indy Car Racing adli, Indy arabasinin simiilasyon oyunu
tasarlanmistir. “Midi” ve “Wavetable Synthesis” olarak adlandirilan, kaliteli ve az

yer kaplayan ses teknolojisinin ¢ikmasi, yeni bir heyecan katmistir.

1995’11 yillarda CD-ROM teknolojisi, disketlerin yerini almaya baslamistir. “CD”
teknolojisinin vermis oldugu kaliteli ses ve grafik 6zelligi, daha iyi bir oyun
deneyimi sunmugtur. Oyunlar CD-ROM teknolojisine yonelik hazirlanmasi, CD-
ROM siiriiciisii olmayan, oyun takipgilerinin ayrica CD-ROM siiriiciisii almasina

yonlendirmistir.

1996’11 yillarda 3dfx Interactive sirketi 3B grafigi i¢in piyasaya, hizlandirict kart
liretmesi sonucunda ¢evrim i¢i oyun yeniden sekillenmistir. MUD, ¢ok oyunculu
bir sekilde grafik aksiyon oyunlarina doniismiistiir. Warcraft ve benzeri MMORPG
(Massively Multiplayer Online Role Playing Game; devasa ¢ok oyunculu ¢evrim

ici rol yapma oyunlar1) oyunlari piyasada giderek iin salmistir.

2000’1l yillarda PC ve oyun konsollari, ¢evrim i¢i oyuncu topluluklarini
degerlendirmistir. Bilgisayar ile rekabete giren oyun konsollarindan Nintendo’ya ait
Game Cube (2001) ile Wii’si (2006) Sony’e ait Playstation (1994 — 2014) ve
Microsoft’a ait olan X Box serisi (2001 — 2013) kendi oyuncu topluluklarinin
olusmasini istemektedir ve sadece kendi platform alaninda oynanabilir oyunlar
tiretmektedirler. Thomas Apperley ise pazarlama ve teknolojiye dayali olan bu
durumu, devrim yapmaktan ¢ok bulunan tiirlerin eksikliklerini kapattigini ifade

etmistir.
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- Nintendo Wii oyun konsolu, sadece tuslu kontrol degil ayrica hareketli kontrol
olanagi da saglamaktadir; 6rnek olarak Reel Fishing adli oyunda kumanday1 olta
olarak kullanma imkan1 saglamaktadir. Oyun diinyasina sagladigi bu heyecan diger
platformlar1 da etkilemistir. Yakin zamanda ¢ikan, yorum (Kiiltiirel olarak) yapmak
icin erken olan, “Occulus Rift” adli sanal gergeklik teknolojisi ise oyuna katilimi

arttirmay1 hedeflemektedir.

- 2010 yilinda Playdead sirketi Limbo adinda bir oyun tasarlayarak tistiin teknoloji
olmadan saglam oyun iiretilebilecegini gosteren, basarili pek ¢ok sirketten bir tanesi
olmustur. Ticari basarisinin da getirmis oldugu kazangtan sonra oyunlarda anlati,
mekanik ve grafik gibi unsurlar iizerine deney yapan pek ¢ok ana akim disinda

bulunan oyunlar iiretilmistir.

- Steam benzeri ¢esitli oyunlar1 dagitan platformlarin ortaya ¢ikmasi, biitcesi diisiik
olan oyunlarin fark edilmesine katki saglamistir. Kullanicilar platform arayiciligiyla
oyunlar1 satin alip indirebilmekte, birbirleri arasinda iletisime gegebilmektedirler.
Diistik  biitceye  sahip  sirketler bu  platform  sayesinde ticaretini

surdirebilmektedirler.

- Giiniimiizde borsay1 hareketlendiren, ticari basarisi biiyiik oyunlardan biri Pokémon
Go adli oyundur. Game Boy ile oynanabilen benzer oyunlar bulunmasina ragmen
bu oyun daha yiiksek basar1 elde etmistir. Kimilerince bu oyun tavsiye
edilmemistir. “Hibrid-ger¢eklik” oyunu olarak tasarlanmasi, diger oyunlardan farklt
kilmaktadir. Mobil cihazlarda oynanan, tekli ve ¢oklu oyun se¢enegine sahip olan
bu oyunda, kamera ile GPS 6zellikleri birlikte kullanilmasi, gercek diinya ile sanal
diinya arasinda etkilesim sunmaktadir. Bu oyunda, haritaya gore farkli alanlara
fiziksel olarak gidilip farkli ozelliklere sahip Pokémonlar yakalanilmaktadir.
Pokémonlarla oynanan oyun; vahsi veya baska oyunculara ait olan Pokémonlarla
oliimciil olmayan, karsilagsmalar yapmaya dayanmaktadir. Ayrica Google Haritalar
tizerinden oynanabilen SpecTrec gibi tek kisilik oyunlar da vardir. Oyun kisitli siire

icinde, hayaletlere dogru kosulup onlar1 ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir.

Bu gelismelerde dijital oyunlarin gelisimi ve dijital oyunlara etkisini ortaya koymak i¢in
Emekli ve Omerbas’in ayr1 ayr1 deginmis oldugu &nemli noktalar birlestirilmeye

calistlmistir.  Onceden de belirtildigi {izere baz1 belirsizlikler ve geliskiler
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bulunabilmektedir. Daha ayrintili olarak incelemek igin asil kaynaklara bakilmasinda

yarar vardir.

Dijital oyun sektorii, teknolojinin gelismisligiyle yakindan ilgilidir. Bilgisayar
donanimlarindaki gelisimeler, mobil araglar ve internetin yayginlik kazanmasi dijital
oyunlarin biyiik bir sektor haline gelmesinde etkili olmustur. Bu dinamigin arkasinda,
cesitli platformlar i¢in oyun istegi, oyun igeriklerindeki gelismeler, her yasa hitap
edebilecek oyunlarin artis gostermesinin etkili oldugu soéylenebilir. Bu gelismeler
sektoriin, rekabetci bir yapida olmasindan dolay1 yenilik¢i oldugunu gdosterir. Ayrica
arka planda kullanilan yapay zeka, simiilasyon gibi teknolojiler oyun sektoriinde oldugu
gibi; tip, savunma sanayisi, otomotiv ve havacilik sektorii gibi alanlarda da
kullanilmaktadir. Akilli telefonlarin, televizyonlarin pazarda bu kadar yayginlik
kazanmasinda ise oyun ve uygulama hizmetlerinin biiyiik bir katkisi oldugu agiktir
(Giirgay vd., 2019, s. 25). Mobil araglarin, konsollarin ve bilgisayar donanimlarinin
yayginlagmasi, donanim maliyetindeki ucuzlama, spor dallarinin i¢ine E — Spor’ un
miidahil olup kabul goérmesi dijital oyun sektdriiniin gelismesinde etkili olmustur.
Ayrica mobil araclarin yayginlik kazanmasi ile birlikte mobil oyuncu yas araliginin
genislemesi ve internet yayiciliginin saglamis oldugu kolayliklarin hepsi dijital oyun
sektdriiniin biiyiimesinde etkili olan gelismelerdir (Giivenli Internet Merkezi, 2019, s.

8).

Dijital oyun sektorii, diinya ekonomisinin siirekli gelisen 6nemli bir pargasidir. Oyuncu
kitlesinin artmas1 ile pek ¢ok yatirnmci ve biiyiik sirket oyun sektdriine yatirim
yapmaktadir. 2014 — 2015°1li yillarda oyun endiistrisinde 1,5 milyar civarinda ilgili
bulundugu sdylenebilir. 2019’1u yillara gelindiginde ise 1 milyar daha artarak 2,5 milyar
civarma yakin kisi oyun endiistrisinde yer edinmistir. (Ornek verilmek gerekirse
Fortnite oyununa kayitli kisi sayis1 250 milyon kadardir.) Gelecek yillarda oyun
endiistrisi i¢in bu saymin daha ¢ok artacagi, bir hayli yeni oyuncunun dijital oyun
diinyasina katilacag1 diisiiniilmektedir. Ayrica yillar gectikce daha da oyuncu artacagi
diistiniilmesinden dolay1 oyun sektoriine daha ¢ok yatirim yapilacagi 6n goriilmektedir.
Bu oyun endiistrisinin biiylimesinde ise oyunlara, mobil araglarla katilimin etkisi

bilyiiktiir (Aktas H. , 2019; Ayhan, 2019).
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Anlasilacagi tizere, dijital oyunlar sektorii stirekli biiylimekte olan bir sektordiir. Ayrica
daha da biiyiiyecegi tahmin edilmektedir. internetin ve teknolojik araglarm gelisimi
karsilikli olarak, dijital oyun pazarinin gelisimine katkisi olmustur. Markalarin ise bu
bliyliyen pazardan maksimum diizeyde pay elde etmeyi amagladiklar1 sdylenebilir.

Tiirkiye’deki gelismeler de bu durumu kanitlar niteliktedir.

Tiirkiye’de dijital oyun sektoriindeki bazi gelismelerden bahsetmekte yarar vardir.
Amaci kiiresel sahada etkin marka c¢ikarmak olan, mal sektdriinde boy gosteren
“TURQUALTY Programi” dijital oyun sektoriine dahil edilmistir. Yenilik¢i Ticaret
Platformunu Istisare Kurulu kurularak, iiretim ve ihracat oranlarini arttirmaya ydnelik
politikalar gelistirilmek istenmistir. Bunlarin diginda Oyunder, TOGED, ATOM ve
ODTU-Teknokent gibi kuruluslar ile Tiirkiye’de profesyonel ve bagimsiz gelistiricilere
dijital oyun sektdriiniin gelisimi igin imkan taninmaktadir (Giivenli internet Merkezi,

2019, s. 10).
1.2.2. Temel Dijital Oyun Tiirleri

Pek ¢ok dijital oyun siniflamasi mevcuttur. Dijital oyun tiirlerini Whitton; macera,
platform, bulmaca, rol yapma, atici, spor dallar1 ve strateji olarak siiflamistir (Whitton,
2009, ss. 56-61). Dijital oyun diinyast hakkinda bilgi veren Zepplinn adli site ise dijital
oyunlart on bir kategoride toplamistir. Bu kategoriler sdyle olusturulmustur (Zepplinn,
2018);

- Aksiyon Oyunlar (Action): Gorsel degisimlerin ve hareketin bol oldugu oyun
tiriidiir. Birinci goz veya Tglincli goz denilen kamera acilarindan oyun

2 13

yonetilmektedir. Kendi icinde “Rol Yapma”, “Doviis”, “Cok Oyunculu Savag

3

Arenast “ ve “Savag” gibi alt tlirlere ayrilmaktadir. Bu tiirlerden birincisi olan
Savas Oyunlar1 (Shooter), kendi i¢inde birinci gdzden savas ve ligiincii gdzden
savag seklinde bolimlere ayrilmaktadir. Birinci Gozden Savas (First Person
Shooter) oyun tiiriinde, genelde oyunda yodnetilen nesne insan olmaktadir.
Yonetilen nesnenin bakis agisindan gérme durumu s6z konusudur. Counter Strike
ve Sniper Elite adli oyunlar 6rnek verilebilir. Ugiincii Gozden Savas (Third
Person Shooter) oyun tiiriinde, lgiincii gozden (yonetilen nesneyi karsidan

gorme) yonetilen oyunlar1 kapsamaktadir. Max Payne ve Metal Gear adli oyunlar

ornek verilebilir. Aksiyon oyunlarinin ikincisi rol yapma oyunlaridir. Rol Yapma
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Oyunlan (Role Playing Game), genelde oyundan elde edilen tecriibe puanlarina
gore seviye kazandirilabilen, farkli Ozelliklere sahip esya ve aksesuarlarla
giiclendirilebilen, belirli 6zelliklere sahip karakterler ile oynanabilen oyun tiiriini
kapsamaktadir. Fallout 3 ve Dungeons&Dragons adli oyunlar 6rnek verilebilir.
Aksiyon oyunlarinin iigiinciisii doviis oyunlaridir. Doviis Oyunlar1 (Fighting),
genel olarak, doviis karakterleri yonetmek icin kullanilan farkli tuglar ve klavye
ile oynanabilen, karsilikli can hakkini bitirmeye dayali oyun tiirlinii ifade
etmektedir. Mortal Combat, Def Jam Fight for NY ve Street Fighter adli oyunlar
ornek verilebilir. Aksiyon oyunlarinin dordiinciisii ise ¢cok oyunculu savas arenasi
oyunlaridir. Cok Oyunculu Savas Arenast Oyunlar1 (MOBA: Massively
Online Battle Arena), mini karakterlerle tigiincii gozden oynanabilen, takimlarin

oldugu oyun tiirtidiir. Dota 2 ve League of Legends adl1 oyunlar 6rnek verilebilir.

Macera Oyunlar1 (Adventure): Gorsellikle alakali olan bu oyunda, bilmece
¢ozmeye dayali ilerleme s6z konusudur. Genelde oyunda ekran duragan olmakla

birlikte yavas ve nesneler sabittir. Larry ve Syberia adli oyunlar 6rnek verilebilir.

Strateji Oyunlari: Gergek Zamanli Strateji (Real Time Strategy) ve Tur Tabanl
Strateji (Turn Based Strategy) olarak iki alt tiire ayrilmaktadir. Ger¢cek Zamanh
Strateji: Rakiple ayni anda etkilesimde bulunmayi ve yapilan hamlenin aninda
geri doniit bulmasini ifade etmektedir. Starcraft 2 ve Company of Heroes adli
oyunlar 6rnek verilebilir. Tur Tabanh Strateji: Satran¢ oyunu gibi sirayla hamle
yapmaya dayanan oynanan oyunlardir. Total War ve Silent Hill adli oyunlar 6rnek

verilebilir.

Aksiyon-Macera Oyunlar1 (Action Adventure): “Aksiyon” ve “Macera” oyun
tirlerinin biresimi ile olusmaktadir. Thief ve Hitman adli oyunlar Ornek

verilebilir.

Platform Oyunlan (Platform): Oyunda, bir zemin iizerinde siirekli sag taraf
yoniine bir ilerleyis s6z konusu oldugu i¢in oyun tiirii bu adi almistir. Karakter
cok farkli 6zelliklere sahip olmayan iki boyutlu bir yapidadir. Koordinasyon ve
diisiinceye dayali olan oyunda, karakterin karsisina c¢ikan engelleri agsmak ve
verilen gorevleri yerine getirmektir. Super Mario Bros ve Rayman adli oyunlar

ornek verilebilir.
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- Cok Oyunculu Ag Oyunlarn (Massively Multiplayer Online): Cok oyunculu
rol yapma (MMORPG) oyunu olarak da adlandirilmaktadir. Rol yapma
oyunundan farkli olarak; bilgisayardan ¢ok, internet merkezine (Server) baglanan
diger oyuncularla oynanabildigi icin MMORPG adin1 almistir. World of Warcraft

ve Ultima Online adli oyunlar 6rnek verilebilir.

- Spor Oyunlar (Sports Games): Spor dallarini igine alan, simiile oyunlardir. Fifa
2012 ve NBA 2K adl1 oyunlar 6rnek verilebilir.

- Yonetim ve Kurma/insa Oyunlar1 (Management & Sim): Otel yonetme, sehir
kurma gibi yonetim veya kurma isini simiilasyon olarak, kii¢iik bir deneyim

imkan1 veren bir oyun modelidir. SimCity ve Sims adli oyunlar 6rnek verilebilir.

- Yaris Araba Oyunlan (Driving, Race): Aracin iginde sofor gibi direksiyon
hakimiyeti ile ya da disindan kontrol ederek rakipleri yenme esasina dayali oyun

tiiriinii kapsamaktadir. Need for Speed adli oyun 6rnek verilebilir.

- Arac Simiilasyon Oyunlar1 (Simulation): Aracin kullanimi, ekrana taginma s6z
konusudur. Egitici ve daha gergek¢i bir oyun modelidir. Formula 1 ve Euro Truck

Simulator 2 adl1 oyunlar 6rnek verilebilir.

- Kart ve Aile Oyunlar1 (Board/Card Game): Iskambil kagid: gibi sansa dayals,
kart destesiyle oynanan oyunlar1 kapsamaktadir. Pokemon ve Magic The

Gathering adl1 oyunlar 6rnek verilebilir.

Bir diger smiflama ise teknolojinin kullanim yogunluguna bagli olarak; geleneksel
oyun, dijital oyun ve sanal gerceklik oyun tiirii olarak ii¢ baglikta siniflandirilabilir.
Geleneksel oyun, dijital bir platformun disindaki oyun sinifidir (sek sek oyunu,
saklamba¢ oyunu gibi oyunlar). Dijital oyun ise bilgisayar, mobil araglar vb. ile
oynanabilen oyun sinifidir. Dijital oyunla etkilesimli olan sanal - arttirilmis gergeklik
oyun sinifi; dijital ortamla alisilmis olan yasam ortaminin birlesimi ile ortaya ¢ikan
oyun smifidir. Ogretim amaclarina gore ise oyunlar; dijital — egitsel, ciddi oyunlar ve
egitsel oyunlar 6gretim deneyimi saglayan oyun tiirleri olarak siniflandirilabilir. Ciddi
oyunlarin onceligi 0gretim amacina yonelik tasarlanmis olmasiyken, dijital egitsel
oyunlar ve egitsel oyunlarin ilk amaci bu degildir (Sezgin, 2016). O halde bir¢cok oyun
siniflandirilmasi mevcut fakat oyunun, kullanim amaci ve kullanildigi ortama bagh

olarak siniflamanin degisiklik gosterebildigi sdylenebilir.
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1.2.3. Dijital Oyun Pazarlamasi ve Modelleri

Oyun pazarlamasi, sirkette oyun yayincisi ya da yapimcisinin; oyunlardan para

kazanma, akilda birakma gibi 6nemli bir dizi faaliyetler dahilinde tanitimindan sorumlu

olma fonksiyonlarina sahip rol ve istir. Bu pazarlama isi genelde, oyuncular1 elde

etmeyi ve elde tutmayr amaglamaktadir (Kendirli, 2019, s. 53). Dijital oyun sektorii

rekabete acik bir yapisi vardir: Bliylik sirketlerden — bagimsiz (indie) sirketlere kadar

kendi icinde farkli, ¢esitli alanlarda {iretimde bulunan firmalar bulunmaktadir. Kendine

Ozgii satis gelistirilen oyunlarin; kutulu satis — dijital marketlerde satis veya iicretli

indirme — {icretsiz indirme yapilacag dnceden planlanmas: gerekmektedir. Ucretli veya

ticretsiz gelir modeline sahip olan oyunlarin fiyati; oyunun tiirli, hedef kitlesi, igerdigi

konu gibi ayrmntilara gore belirlenmektedir (Giirgay vd., 2019, ss. 41-42):

Kutu Satisi: Perakendeciler tarafindan satilan oyunlardir. Farkli is kollarindan
(kitabevleri gibi) yapilan satislarda gergeklesmektedir. Genelde 3A (Yiiksek
biitgeli, biliylik stiidyolar tarafindan gergeklestirilen oyunlar) tipi oyunlarin satigi
yapilmaktadir. Tiirkiye i¢inde bu oyun tiirlerinin fiyat1 pahali olabilmektedir.

Online indirme: Online indirme, fazla tercih edilen bir yontemdir. Google Play,
App Store ve Steam gibi ortamlar, dijital oyunlarin ticaretinde en ¢ok tercih edilen
pazar alanlaridir. Bu oyunlar arasinda mobil ve kiiciik (az yer kaplayan) oyunlar
olmakla birlikte biiyiik alan kaplayan oyunlar da bulunmaktadir. Steam ortaminda
satilan 50 — 60 GB boyutundaki Call of Duty, biiyiik alan kaplayan oyuna 6rnek

verilebilir.

Oyun I¢i Satis: Bu gelir yontemi daha keyifli oyun deneyimini amaglamaktadr:
satin alim sonras1 kullanicinin oyun i¢inde bdliim ge¢me ve giic kazanma gibi
ozellikler elde etmesidir. Ornegin Real Racing 3 oyununda, oyunu oynayip elde
edilen puanlar ile oyundaki araglarin alinabildigi gibi para karsilig1 oyunda: paket

satin alim1 yapilarak da arag¢ alinabilmektedir.

Oyun ici Karakter Satislari: Oyun ici satis gibi ayn1 mantiga sahip, cezbeden,
diger uygulama ise karakter satiglaridir. Yeni karakter ve karakter i¢in eklentilere
yonelik kullanilabilen yontemleri kapsamaktadir. Ayrica World of Warcraft gibi

oyunlarda (offline — online) oyuncular birbirine karakter ya da hesap satiglar1 da
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yapabilmektedir. Geligsmeler 1518inda bu satislar, internette ayri bir pazar alani

olusturmaktadir.

- Ek gelirler: Reklamlar, oyunlarin en 6nemli gelir kaynaklarindandir. internetin
gelismesi sonucu hedef kitleye ulasma noktasinda dnemli bir ara¢ haline gelmistir.
Unlii oyunlardan FIFA igin &rnek verilmek gerekirse; kendini pazarlama araci
olarak her alanina reklam almas1 gosterilebilir. Mobil oyunlar i¢in 6rnek verilirse
eger; oyun arast gecislerde gosterilen reklamlara, tiklanma bas1 maliyet olarak,

oyun sahibi para kazanmaktadir. Real Racing 3 oyunu 6rnek olarak verilebilir.

- Ek paket satislari: Eklenti (add-on) olarak oyunlarda paket satiginin
yapilmasidir. Ornek olarak Flight Simulator oyununda hava alani tasarimi, ugak
modeli gibi eklentiler ayriyeten paketler halinde satis1 yapilabilmektedir. Sektorde

Aerosoft, PMDG ve Aerosim sirketleri 6nemli ¢alismalar yapmaistir.

Kullanilan stratejilere gore, oyun pazarlamasi gergeklesmektedir. Bu stratejilerin
belirlenmesinde; oyunun ticretli olup olmamasi, gelir elde etme yontemi, ulasim kanali

ve hedef kitlenin 6zellikleri gibi faktorlere bagl olarak satis gelistirilmektedir.
1.2.4. Dijital Oyunlar ve Cocuk

Cocuklar, dijital oyunlar ile ¢ok fazla etkilesime girebilmektedirler. Bu oyunlarin yarari
ve ayn1 zamanda zarar1 bulunabilmektedir. Aile agisindan ise iletisim kopukluguna

sebep olup, ebeveynlerin ¢ocuklar ile kars1 karsiya kalabildigi durumlar olabilmektedir.

Bilisim teknolojileri pazarimin siirekli biiylimesi ve gelismesi, kullanicilarin kolaylikla
dijital oyunlara erisimine olanak saglarken dijital oyunlarin 6nemini de arttirmigtir.
Cocuklar dijital oyunla ayr1 bir diinyaya girmektedir. Dijital oyunla faydali olarak stres
atip dinlenirken, zararli olarak siddet unsuru igeren oyundan etkilenip yasaminda siddeti
normal gorebilmektedir (Aydogdu Karaaslan, 2015, s. 807). Siddet ve oyun konusunda,
farkli bakis agilar1 da mevcuttur. Siddet duygusunun giderilmesinde, oyunlarin yararl
olabilecegi, siddet duygusunu zararsiz bir sekilde giderme araci olarak kullanilabilecegi

diistiniilmektedir.

Insanlar siddet egilimini tipki sanat ve sporda gosterdigi gibi dijital oyunlarda da
gostermektedir. Boylece insanlarin, siddet duygusunu oyunlardan giderip; gergek

diinyada fiziksel siddetin Oniine gegme durumu s6z konusudur. Baska bir agidan ise
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cocuklarin, disarida dijital oyunlarin disindaki fiziksel oyunlart oynarken ¢ikan
anlagsmazlik ve kavgalar sonucu, birbirlerine verecegi zararlarin yerine; dijital
teknolojilerin araciligiyla evde, ebeveynlerin gdzetiminde, zararsiz ve giivenle,
arkadaslar1 ile rekabet edebilme imkani dogmaktadir. Bu bakimdan ailelerin, disarda
oynayan c¢ocuklarin durumunu merak edip endiselenmedigi ve ayni zamanda fiziksel

siddetin, dniine gegilebildigi sdylenebilir (Ozeng & Keskin, 2019, ss. 122-123).

Dijital oyunlarin, siddet duygusuna etkisi basli basina arastirilmasi gereken bir konu
oldugu sdylenebilir. Fakat ebeveynler, dijital oyunlara karst pek hosnut
olmayabilmektedirler. Cocuklar dijital oyunlar ile vakit gecirmeyi sevdigi i¢in bazen
yasaklamanin geri teptigi olabilmektedir. Bundan dolay1 dijital oyunlar ile vakit
gecirmesini seven ¢ocuklarin ebeveynleri, ¢ocuklarin hangi dijital oyunlar1 sevdigini ve
oynadi@ini arastirip, arastirmalar 1s18inda hareket etmesinde yarar vardir. Gerekli medya
egitimi disinda ebeveynler, ¢ocuklarini ilgi alanlarina gore; o alana benzer veya yakin,
dijital oyun dis1 farkli aktivitelere yonlendirmelerde bulunabilir. Yani dijital oyun
etkilesimi, yonlendirmeler dogrultusunda biraz daha dengelenebilir. Boylece oynadigi
oyun ve oyunlar: takip edip gerekli hamlelerde bulunularak, ebeveyn ve cocuk iliskisi,
dijital oyunlara kars1 daha kontrol altinda olabilecegi ve catismanin Oniine biraz daha

gecilebilecegi sdylenebilir.

llgisiz, farkindaliktan uzak, yalniz ve basibos birakilan ¢ocuk diisiiniildiigiinde,
herhangi olgu veya olaylara oldugundan daha fazla alakadar olma ihtiyaci ortaya
cikabilmekte ve daha sonra bu ihtiyaci karsilamak giiclesmektedir. Bu yiizden dijital
oyunlar1 ve sosyal medyayi, dogrudan veya dolayli olarak suclamak yerine, ¢evresel
faktorlere de dikkat edilmesi gerekir. Nispeten, dijital ¢ag ebeveynlerden ¢ok ¢ocuklarin
ilgisini ¢ekmektedir. Bu yiizden ¢ocuklar dijital teknolojiler vasitasiyla edindigi bilgiler
15181inda; ebeveynlerin otorite ve hayat tecriibelerini sasirtict derece sorgulayip,
muhalefet edebilmektedirler. Bir bagka ifadeyle, her alanda artik anneler ve babalar,
cocuklart kadar bilgili olmayabilmektedirler. E-spor ve dijital oyunlara asina olmayan
ya da dnemsemeyen ebeveynlere karsi, cocuklar edinmis olduklar1 bilgileri koz olarak
kullanabilmektedirler. Fakat ekonomik gii¢ ebeveynlerde oldugu i¢in, ¢cocuklarin anne
ve babalari ile ¢atigsma halinde olup; egitici, keyifli ve 6gretici vasiflara sahip olan dijital
oyunlar veya diger hobiler degersiz goriilebilmektedir. Anne ve babanin bunlar

degersiz gormesi ve ¢ocugun bu durumdan sikayet¢i olmasi; aile arasinda sevgi, anlayis,
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giiven ve saygiy1 azaltabilmekte ve bu durum normallesebilmektedir (Ozen¢ & Keskin,

2019, s. 20). Catismanin olmasinda, dijital boliinmenin etkisi ise goz ard1 edilmemelidir.

Dijital boliinme, bilgi iletisim teknolojilerine (ICT) sahiplik, bilgi iletisim teknolojilerini
kullanma becerisi ve bilgi iletisim teknolojilerinin hizmetlerinden faydalanabilme
unsurlariin arasindaki esitsizlik olarak tanimlanabilir (Kalayci, 2013). Ebeveynler,
genclere\cocuklara nazaran dijital oyun ve sosyal medya gibi ortamlar karsisinda daha
az hakimiyete sahip olabilmektedir. Bu durum, dijital bdliinme olarak ifade ettigimiz

farkliliklar sonucu kusaklar arasi ¢atismaya sebebiyet verebilmektedir.

Hayat sartlarinda degisiklik getiren bilgi ve teknoloji, kusaklar arasi gatigmalari da
etkilemistir. Cocuklara teknolojik araglarin, eskiden olmadigini sdyleyerek reddetmenin
ve elinden almanin bir faydasi olmayacaktir. Bunun yerine c¢ocuklara/genglere,
arkadaslariyla birlikte piknik etkinligi diizenlemek, teknolojik araglarla bas basa
birakmaktan daha yararli olacagi sdylenebilir. Ayrica piknik etkinliginde, iki kusak
arasinda catigmalar ¢iksa bile, bu etkinlik kusaklar arasi iletisim ve etkilesimin olmasina
fayda saglayacaktir. Hayat sartlarindaki degisiklikler, kusaklar arasi catigsmalara
sebebiyet vermeye devam edece8i sOylenebilir fakat catisma tamamen ortadan
kaldirilmasit miimkiin olmasa da ¢atisma sorununu azaltmak miimkiindiir (Yigit, 2011).
Cocuklarin, dijjital oyunlar gibi teknolojik araglarla alakadar olmasindan dogan

catismanin en az seviyede atlatilabilmesi ise “denge” ile saglanabilecegi sdylenebilir.

Ebeveynlerin, tavsiye etmeyip, mantikli bulmadig: dijital oyunlari; kétiileyip, reddedip
ya da yasaklamasi yerine uygun bir tavir ve destekle, dengeye dogru ikna etmesi bir
ithtiyaca dontismektedir. Her yasta 6grenilebileceginden, ¢ocuklarin ilgi alanlarinin neler
oldugu bulunabilir ya da yeni ilgi alanlar1 ¢ogaltilabilir. Boylece aile arasindaki baglar
giiclendirilip; ilgi, sevgi ve sayginin artacagi ortam olusabilir. Cocuklarin goziinde
ebeveynler, bu firsattan istifade edereck “karizmatik ve havali” bir imaj kazanabilir
(Ozeng & Keskin, 2019, s. 121). Boylece yasaklar kullanarak ¢ocugun yasamindan

eglencesini ¢aliyormus izlenimi olugsmasinin 6niine geg¢ilmis olur.

Oyunlarin insan hayatinda 6nemli bir yeri vardir. Cesitli teknolojik gelismeler 15181inda
oyunlarda dijital doniisiimler yasamistir. Yasanan tiim bu gelismelere bakildiginda,
dijital oyunlar da bu gelismelerden etkilendigi ve daha da etkilenecegi goriilmektedir.

Baz1 ebeveynlerin dijital oyunlara karsi tavri olumsuz olmakla birlikte genglerin ve
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cocuklarin dijital oyunlarla en fazla alakadar kitle oldugu goriilmektedir. Amacina ve
yerine gore pek ¢ok farkli tiire ayrilabilen dijital oyunlar, dev bir pazar endiistrisi
olusturmaktadir. Dijital oyunlarin hazirlanmasindan, oyun i¢i reklam alan1 olusturmaya
kadar c¢esitli pazar alanimmi kapsamaktadir. Dijital oyunlar c¢esitli platformlarda
oynanabilmektedir. Teknolojinin gelismesine bagli olarak daha islev kazanan ve
beraberinde yeni oyuncular getiren mobil platform ise bu dev dijital oyun endiistrisini
daha da canlandirmaktadir. Bu kadar biiyiik pazar alanina sahip olan endiistride
markalar ise aktif yer edinmekte ve tiiketicilerle cesitli yontemlerle iletisime

gecebilmektedir.

31



IKINCi BOLUM
MARKA ILETiSiMi OLARAK ADVERGAME VE TUKETICI

Markalar, tiiketiciler ile daha yakin ve eglenceli bir iligski kurmak istedikleri bilinen bir
gercektir. Markalar hem eglenceli hem de daha yakin olan bu iletisim bigimini
advergame uygulamasiyla gerceklestirilebilmektedirler. Tiiketiciye reklam oyunuyla
ulasan marka, tiiketiciyi eglendirerek sempatisini kazanmakta ve olumlu marka imaji
olusturabilme firsati yakalamaktadir. Ayrica tiiketiciye, reklam oyunuyla hedeflenen
reklam mesaji iletilmektedir. Boylece tiiketicinin satin alma davranisini etkilemek
isteyen reklamcilar; zamana, mekana ve hedef kitleye gore degisebilen cesitli

advergame uygulamalar1 hazirlamaktadir.
2.1. Marka Bilinirligi ve Tiiketicinin Marka Sadakati

Tiiketim, Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2020) tarafindan; “Uretimin karsit1 olan durum,
yapilan ya da iretilenlerin kullanilip harcanilmasi, yogaltilmasi, istihlak” olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketiciyi, Tiketici ve Cevre Egitim Vakfi sdyle tanimlamaktadir
(TUKCEV, 2020); Mesleki ya da ticari amaglar diginda, iiriin ya da hizmeti edinen,

kullanan ya da yararlanan, “tiizel veya gercek” kisidir.

Cifte Risk Kanunu’na gore, kii¢iik markalarin daha az tiiketicisi (miisterisi) bulunmakta
hem de bahsi gecen bu markalarin sadakat orami kiigiikliikten kaynaklanan daha az
sadakat oranit bulunmaktadir. Herhangi bir yerde ve herhangi bir iriin\hizmet
kategorisinde biiyiik markalar ve kii¢iik markalarin karsilastirilmasinda, biiylik markalar
kiigiik markalardan daha fazla miisteriye (tiiketici) sahip oldugu ve sadakat oranlarinin
cok degismemesinin yaninda biiylikk markalara olan sadakatin daha fazla oldugu

goriilmektedir (Aksoy, 2017, ss. 80-81).



Marka ne kadar bilinir olursa, tiiketicinin tliketim faaliyetini, sadakatini, algisini,
tutumunu, farkindaligini ve se¢imini etkilemesi o derece yiiksek olabilmektedir. O halde

marka bilinirligine dikkat etmenin yararl olabilecegi sdylenebilir.

Marka bilinirliginin etkisi, bazen bir énem, bir deger gostergesi olabilirken bazen de
degersizligin temsili olabilmektedir. Tutum, algi ve farkindaligi etkileyen marka
bilinirligi; marka se¢imini dahasi markaya karsi sadakati belirleyen bir giic
olabilmektedir. Markaya olan biling, bir markanin diger markalardan farkli olarak
miisterilerin zihninde yer alma durumudur. Bu farklilik, c¢esitli seviyelerde

olabilmektedir (Aaker, 1996, ss. 114-115):

- Tammma: Daha 6nce s6z konusu gegen markayr duyup duymadig ile ilgili olan

seviyedir.

- Hatirlayabilme: Ornegin “Hangi marka otomobilleri hatirlayabilirsiniz?” sorusuna

kars1 verilebilen cevap, bu seviye i¢in s6z konusudur.
- Akla gelen ilk marka olma: ilk akla gelen marka olma seviyesidir.
- Marka hakimiyeti: Akla gelen tek marka olma durumunu ifade eden seviyedir.
- Marka hakkinda bilgi: Markanin neyi temsil ettigini bilme seviyesidir.
- Marka goriisii: Marka hakkinda fikir sahibi olma seviyesidir.

Aaker (1996, s. 115), farkindalik seviyelerinin markalara gore degisebilecegini ifade
etmistir. Nis ya da yeni markalar i¢in tanima seviyesi 6nemli olabilirken; taninmis olan
markalar i¢in akla gelen ilk marka olma ve hatirlanma daha degerli ve anlamh
olmaktadir. Markaya yonelik arastirmalarda hazirlanan hatirlatma sorular elverisli
olmayabilmektedir. Olgiilecek olan farkindalik seviyesi, markalar ve kategoriler
arasinda degisiklik gostereceginden, karsilastirma islemi zor olabilmektedir. Bazi
markalarda (yazilim sektorii gibi) taninma Onemli olabilirken, baska bir sektdrde
(otomobil sektorii gibi) yeni markalarin digindaki markalar i¢in taninma seviyesi zaten
yiiksek olacaktir. Kimi markalar, herhangi bir iistiinliigiinden dolay1 kendi kategorisinde
marka hakimiyeti olusturma gereksinimi duyacaktir. Farkindalik diizeyi sadece marka
adi1 ile ele alinmasi biitiinltigli olusturmada eksik kalir. Cogu marka i¢in gorsel imge,
markanin sembolleri ve isim farkindalig: ile etkilesim halindedir. Marka bilincinden

daha ileriye giderek gorsel imgelem ve sembollere iliskin farkindaliga gegis yarar
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saglayabilir. Katilimcilara acgik uclu soru sorulabilir veya gorsel imgeye dayali anlam
¢ikariminda bulunmalari istenebilir. Sharp ve Romaniuk (2019, s. 142), pazarlama
metinlerinin pazarlamacilara, farkliliklar1 algilamalar1 gerektiginden bahsettigini fakat
basarili marka pazarlayicilarinin bile basarisiz oldugunu belirtmektedir. Bu algilanan
farklilagtirmalar markalarin basarisi1 {izerinde etkisinin bulunmadigin1 sdylemektedir.
Aksi takdirde “farkli ol ya da yok ol” mantigina gore alisveris halinde oldugumuz ¢ogu

markanin yok olmasi gerektigini belirtmektedir.

Aksoy, pazarlama danigsmani ve marka bilincine sahip oldugunu ifade ederek {iriin veya
hizmetin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Marka ve insan iliskisinin {irlin\hizmet {izerine
kurulu oldugunu disiinmektedir. Cogu yoneticinin iriin\hizmet konusunda gerekli
hassasiyeti gostermediginden bahsetmektedir; maliyeti azaltmak isteyen pek ¢ok
yonetici, kiigiik dokunuslarla iriin kalitesini fark edilmeden diisiiriip kimsenin bu
degimi fark etmeyecegini diisiinmektedir. Cogu zaman bu plan tutmamaktadir.
Bilinirligi ve algisiin ¢ok yiiksek olsa bile, iriin veya hizmetten beklenen
gerceklesmediginde, markanin kotii sonuglarla karsilasabilecegi soylenebilir (2017, s.
57). Bundan dolay1 marka bilinirligine ve algisina dikkat edildigi kadar {iriin ya da
hizmete de gerekli itibar gosterilmesi gerekmektedir. Marka sadakati sadece iyi
kurulmus bir iletisimle sinirli degil, tiriiniin ve hizmetin de marka sadakatinde 6nemli

bir unsur oldugu sdylenebilir.

Dick ve Basu (1994) yaptiklar1 ¢alismada marka sadakatini, bireyin kisisel olarak
markaya kars1 takinmis oldugu tutum ve tekrarlanan satin alma davranisi arasindaki
iliski olarak tanimlamaktadir. Calisma verilerinden elde edilen sonuglara goére, sosyal
normlar ve durumsal faktorler bu iliskiyi etkilemektedir. Bilissel, duyussal ve kavramsal
onciiller, bireysel tutumu; motivasyonel, davranigsal ve algisal olarak etkilemesinin

yaninda sadakate de etkide bulunmaktadir.

Marka sadakatine yonelik tiiketicinin tutumu, yaygin olarak fiyat ile baglantili olarak
goriilmemektedir. Tiiketicinin, lirtin kategorisi icerisinde fiyat1 diger lriinlerden pahali
olsa bile tek bir markanin {irlinlinii almasi, fiyatindan ziyade algilamis oldugu kalite
unsurunun degerlendirilmesi sonucudur. Uriin veya hizmeti satin alan tiiketici; sunulan
kalite, deger ve performansi i¢in bedel 6demektedir. Bu durumda sadik miisteri profili

icin, her zaman hedef kitlenin beklentilerini ayn1 sekilde karsilayabilmek
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gerekmektedir. Marka tercihlerinde iriiniin fiziksel 6zellikleri bir noktaya kadar etkili
olabilirken, marka sadakatinde ve tercihinde, marka ve tiiketici arasinda kurulan iliski
daha 6nemli bir rolii Gistlenebilmektedir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 41). Wreden’a gore
0zel hizmet, indirim, ticretsiz teklif ve pek ¢ok avantaj saglayan sadakat programlarinin

amaglar1 sunlardir (2005, ss. 163-164):

- Tiiketiciyi daha dnce yapmis oldugu satin alma davranisi igin ddiillendirmek.
- Satisin ¢esitliligini, sikligini ve sayisini arttirma amacini tagimaktadir.

- Miisteriler ile daha yakindan iletisim saglama amaci giitmektedir.

- Bilgi toplaylp analiz yapmayr amaglamaktadir. Bu amaglarin yaninda
“ortaklardan yardim ve rekabet¢i savunma” ikincil hedefleri arasindadir. Yasami
boyunca bir¢ok kez satin alinan ve ayrimi zor olan yiiksek hasilat teklifi i¢in sadakat
programlari en iyi sonucu verir. Odiil, marka ile alakali (havayolu i¢in ek seyahat diilii

gibi) olmasi gereklidir.

Marka bilinirligi, marka sadakatini etkiledigi soylenebilir. Tiiketicinin, markaya olan
bilgisi arttikca, markaya olan sadakati de artabilmektedir. Marka hakkinda goriisi,
marka bilgisi, marka hakimiyeti, markay1 tanimasi, markay1 hatirlamasi ve ilk aklina
gelen marka olmasi 6nemli farkindalik seviyeleridir. Bu farkindalik sevileri yiiksek
olmasi tiiketicinin markaya olan sadakatini olumlu yonde etkileyebilir. Boylece marka
bilincine ve misterinin marka sadakatine bagli olarak satin alma davranisi
sekillenebilecegi sdylenebilir. Dolayisiyla, tiikketicinin satin alma davranigini etkilemek
ve tliketici ile olumlu iletisim kurmak i¢in ¢esitli kampanyalar gelistirilmesinde yarar
vardir. Fakat tiiketiciyle iyi iligskiler kurmak isteyen marka, marka iletisimine dikkat
ettigi kadar tirtin ve hizmetin kalitesine de dikkat etmesi gerektigi sdylenebilir. Ayrica
marka farkindaligi daha derinlemesine incelenerek farkindaligin markalar agisindan

etkisi, incelenmesi gereken basl bagina ayri bir konu olabilir.
2.1.1. Satin Alma Davranmis1 Kavrami

Satin alma davranigi, tiiketicinin bir {irlinii ya da hizmeti alirken sergilemis oldugu
niyet, tutum, tercih ve vermis oldugu kararlarin biitiinlidiir. Diger bir deyisle satin alma
davranigi; iiriinii/hizmeti, alinmasin1 ve kullanilmasini kapsayan degerlendirme siireci

olarak da ifade edilebilir (Muratoglu, 2016). Tiiketici memnuniyeti, modern

35



pazarlamacilikta 6n plandadir. Tiiketicinin memnun olmast ise, tiikketiciyi ve tiiketicinin
davraniglarinin iyi bir sekilde anlasilip, iyi bir sekilde analiz edilmesinden ge¢mektedir.
Bundan dolay1 tiiketicinin pazarlama etkinliklerine karsi vermis oldugu tepki

incelenmesi gerekmektedir (Durmaz vd., 2011, s. 116).

Tiiketicinin, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda isleyen siireg; iirlin/hizmet ve fikirleri
tercih etme, satin alma davranisinda bulunma, yararlanma ve elden ¢ikarma isi ile
alakalidir. Bu yiizden siire¢, sadece satin alma aniyla degil, satis 6ncesi (karar), satis
sonrasi (degerlendirme) ve elden ¢ikarmayi1 da kapsamaktadir. Giidiilenmeye dayali olan
tiikketici davranisinda amag, gerilim etkisi olusturan istek ve ihtiyaglarin karsilanmasidir.
Karmagik bir yapiya sahip olan tiiketici davranigi, zamana gore farkli tepkiler
dogurabilir. Tiiketim kararmmin 6nem derecesine gore ve karmagsiklifina gore tiiketici

davranigindaki siireg uzayabilmektedir (Babaogul vd., 2016, s. 8).

Tiiketici satin alma davranislar1 kimisi plan dahilinde, kimisi ise rastlantisal olarak
gerceklesen faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetlerden biri olan, satin alma davranisi
gerceklesmeden Onceki siiregte; magaza gezme, satig elemanlari ile iletisimde bulunma,
internette dolasma, reklam izleme gibi birtakim {iriin veya hizmete yonelik bilgi
edinilmektedir. Bir diger faaliyet ise, satis anindaki siirectir; hangi {iriin, nasil, nereden,
ne zaman alinacagma karar verilip, 6demenin gergeklestirilmesidir. Bu faaliyeti satig
sonrast siire¢ takip etmektedir; iirlin veya hizmetin kullanimi, bakimini ve gerektiginde
ise elden ¢ikarilmasini kapsayan siiregtir. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen,
sosyolojik, psikolojik ve cevresel pek cok etken bulunmaktadir. Bu igsel ve disgsal
etkenlere gore tiiketici satin alma davranisi uyum ya da degisim gosterebilmektedir

(Babaogul vd., 2016, ss. 8-9).
2.1.2. Satin Almaya Etki Eden Faktorler

Tiiketiciler, markalar arasinda tercihte bulunurken bazi risklerden dolayr az da olsa
tedirgin olmaktadir. Etkilesimde bulunacagi markanin beklentiyi karsilayacak islevde
olup olmadig: (fonksiyonel risk), harcanan zamana ve beklenen performansa 6demenin
degip degmeyecegi (fiziki ve finansal risk), genel olarak toplum tarafindan hos
karsilanip karsilanmama durumu (sosyal risk), markanin kullanicinin benligini tatmin
edip etmemesi (psikolojik risk) gibi durumlara kars: tedirginligi azalip artabilmektedir.

Tiiketici, risk yilizdesi fazla olan markayr devamli olarak tercih etme egilimi
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gostermemektedir. Ayrica, finansal olarak riskin az oldugu durumlarda ve markanin
tiiketicinin tatminini eskiden oldugu gibi gergeklestiremediginde, tiiketicinin tercihine
etki etmektedir (Yilmaz, 2005, s. 259). Tiiketicilerin, bir {irlinii veya hizmeti neden
bagka bir iiriin veya hizmete tercih ettikleri sorulmasi gereken 6nemli bir sorudur. Bu

tercihi etkileyen bazi faktorler vardir (Alreck & Settle, 1999, s. 131);

- Thtiyac faktérii: Marka ya da iiriiniin tekrar eden istek veya istekler ile baglantili

olma durumudur.
- Ruh hali faktorii: Marka veya tiriiniin ruh halinden bagimsiz olmama durumudur.

- Bilincalt1 giidiillenme faktorii: Belirli semboller ile tiliketicinin, bilingaltini

etkileme durumudur.

- Davrams degisikligi faktorii: Cesitli 6diil ve isaretler ile tiiketiciyi satin alma

davranisina kosullandirilma durumudur.

- Bilissel islem faktorii: Marka veya iiriine karsi algisal ve bilissel engeller

olusturularak olumlu tutumlar hedeflemeyi ifade etmektedir.
- Model olusturma faktorii: Tiiketicilerin 6zenecegi modellerin sunulmasidir.

Boylece tiiketicinin tercihi, bu riskler cercevesinde sekillendigi gibi, bunun yaninda
bulundugu ruh hali, bilingalt1 ve ihtiyag gibi faktorlerin etkileri de bulunmaktadir. Tim
bu faktorlerin, tiiketicinin satin alma davranigini etkiledigi sdylenebilir. Markalarin
hazirlayacagi kampanyay1 planlarken tiim bu faktorleri géz 6niinde bulundurup dikkat
etmesinde yarar vardir. Markalar bu faktorler 15181nda, tiiketicinin davranislarini analiz

edebilir ve etkili kampanya veya kampanyalar hazirlayabilir.
2.2. Advergame ve Marka-Tiiketici Tletisimi

Marka, bir isletmeye ait olan iiriin veya hizmetin diger isletmelerin iiriin veya
hizmetlerinden ayiran kisi adlar1 dahil; harf, sayi, tiriin bi¢imi, ambalaj veya sekil gibi
cizimle goriintiilenebilir veya ifade edilebilir, ¢cogaltilabilir ve baski ile yayimlanabilir
her tiirlii isaret olarak tanimlanabilir (Tirk Patent ve Marka Kurumu, 2020). Sosyal bir
acidan ele alindiginda pazarlama; birey veya gruplarin, iiretilen hizmet veya iiriinleri
takdim ettigi, baskalar1 ile istek ve ihtiyaglarima gore serbestce aligveriste bulundugu,

toplumsal bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Kotler, 2002, s. 4). Bu toplumsal siirecte
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markalarin, etkili bir pazarlama stratejisi gelistirebilmek i¢in marka iletisimine nem

verdigi sOylenebilir.

Boztepe Taskiran’a gore marka iletisimi yonetimi, basit bir sekilde ifade edilmek
istenirse; hedef Kkitlenin tutum ve davranislarina yonelik olumlu algi olusturmayi
hedefleyen, stratejik bir sekilde marka iletisim caligmalarinin yonetilmesidir. Bu
yonetim bazen geleneksel iletisim yonetimi gibi kullanilabilmektedir: Marka, kaynak
durumunda olmakta ve mesaji ileten ¢esitli iletisim araglar1 araciligiyla, hedef Kitleye
mesajin aktarimi saglanmakta olup bu siirece karsin hedef kitlenin geri bildirimi sonucu,
marka iletisim stratejisine yon verilmektedir. Bu iletisim stratejisinin asil amaci ise
tilketici ile uzun siireli olumlu iletisim saglamaktir. Marka ve tiiketici iligkisi olusturma,
pekistirme ve siirdiirme; biitiin markalarin iletisim ¢abasini olusturmaktadir (2017, s.
66). Pazarlama stratejisi ise pazarlama karmasi etrafinda sekillenmekte ve marka

iletisimini etkilemektedir.

Isletmeler icin uygulama ve pazarlama stratejisi kapsaminda olan marka iletisimi
yonetiminde; pazarlama stratejisinin dikkat c¢ekici bir boyutu bulunmaktadir.
Pazarlamanin 4P’si olan; hizmet/iiriin (Product), fiyat (Price), tutundurma (Promotion)
ve dagitim (Place) karmasi etrafinda pazarlama stratejisi sekillenmektedir (Boztepe
Taskiran, 2017, ss. 66-67). Uriin unsuru, tiiketicinin istek ve ihtiyacini karsilamaya
yonelik, pazarda degis tokus yapilabilen aracinin ve iireticinin para kazanmasina olanak
saglayan her tiirlii somut ve soyut kavrami ifade etmektedir. Fiyat unsuru, iiriin veya
hizmet i¢in bicilen degeri ifade etmektedir. Dagitim unsuru, faydalanmak amaciyla,
tirlin veya hizmetin, iiretim yerinden tiiketiciye dogru izledigi yolu ve ulastirma bigimini
ifade ettigi sOylenebilir. Tutundurma unsuru, iriiniin rekabet giicliniin arttirilmasi ve
pazarda tutunmasi i¢in yapilan her tiirlii tamitim faaliyetini kapsamaktadir (Ondogan,
2010, s. 7). Insan (People), siirec (Process) ve fiziksel olanaklar (Physical Evidance)
kavramlarmin dahil olmasiyla birlikte pazarlama 4P’den 7P’ye evrim gecirmistir.
Yasanmigliklarla  birlikte ortaya ¢ikan insan kavrami, sirket ¢alisanlarim
ilgilendirmektedir. Insan unsuruna, magaza satis temsilcisinin ilgilenis bi¢imi, restorana
giren miisteriyle alakadar olan garsonun ilgilenis sekli, miisteri temsilcisinin hitab,
buzdolab1 gibi eve esya kurulumu i¢in gelen personelin kisisel hijyenine vermis oldugu
onem gibi drnekler verilebilir. Insan kavraminin ¢ikmasiyla birlikte “standardizasyon

sorunu” ortaya c¢ikmistir. Bu durum olusmast sonucu, siire¢ kavramina zemin
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hazirlamigtir. Daha sonra dagitim kavrami evrim gecirmeye baslayip fiziksel olanak
kavrami olusmus olup bayi ve diikkan gibi fiziksel dagitim kanalini gerekli kilmistir.
Dagitim kavrami dijital kanallar da dahil olmak {iizere tiim kanallar1 kapsamakta
oldugundan dolayi, fiziksel olanak kavrami dagitim kavraminin i¢cinden ayrilmis oldugu
soylenebilir (Ogiitcii, 2015). Pazarlama karmasindaki tutundurma unsuru, marka

iletisimiyle daha yakindan ilgisi olmas1 yoniiyle dikkat cekmektedir.

Tutundurma unsuru; halkla iliskiler, reklam, satis gelistirme, kisisel satis, satin alma
noktasit ve dogrudan pazarlama iletisimini i¢erdigi i¢in marka iletisimi yonetimiyle
dogrudan bag kurulmaktadir. Tutundurma unsurunun igerdigi uzmanlik alanlarinin her
birinden yararlanilarak, tiiketici — marka iletisimi saglanmaktadir (Boztepe Taskiran,

2017, s. 67).

Pazarlama stratejisi belirlenirken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir.
Uriin/hizmet her ne kadar hedef kitleye uygun, taleplere cevap veren ve kaliteli olursa
olsun; eger dogru pazarlama stratejisi belirlenmemisse iireticinin sunmus oldugu iiriin

veya hizmet, hedef kitleye ulastirilmasinda sorun gikabilmektedir (Kaya, 2018, s. 109).

Tiiketicinin géziinde olumlu imaj sahibi bir marka olup, daha yakin iletisim halinde
olmak i¢in kontroliin sadece markada oldugu bir iletisim bigiminden, tliketicinin elinde
de kontrol imkani olan marka konumlandirilmas: tercih edilmeye baslandig:
sOylenebilir. Marka konumlandirmas1 (Tanyeri Mazici, 2016, s. 74), rekabet
kosullarindan dolayi, markalar1 hedef kitleyle kapsamli ve derin iliski kurulmasina
dogru siiriiklemektedir. Bu ylizden, marka ve tiiketici ile olan iliskinin; olabildigince
kisiye 6zel ve izlenebilir olmas1 gibi 6zelliklerin olusmasma zemin olusturmaktadir.
Boylece markanin, fark edilmek, bagimlilik olusturmak, 6ne ¢ikmak ve tercih edilmek
gibi temel olan Ozelliklerin daha da {ist asamaya taginmasi gereklilik gdstermekte ve

hedef kitleye kontrol imkani taniyan bir iliski bi¢imine doniismektedir.

Hedef kitleye daha ¢ok kontrol imkani sunan ve markalarin hedef kitleyle daha fazla
etkilesim kurabilmesine imkan taniyan yeni iletisim araglar1 ise marka konumlandirmasi
icin bir firsat sundugu sdylenebilir. Hedef kitleye bu firsat1 kullanarak yeni iletisim

stratejisi gelistirmenin, marka imajina olumlu katkis1 olacagi sdylenebilir.

Cep telefonlari, sosyal medya ve internet gibi iletisim araglar1 yeni medya teknoloji

ortamlar1 olarak ifade edilmektedir (Gershon & Bell, 2013, s. 259). Yeni medyada
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bulunan igeriklerin hepsi, bilgisayar yazilimi ile olusturulmaktadir (Manovich, 2006, s.
10). Teknolojik gelismelerin saglamis oldugu imkanlar, iletisim alaninda da etkili
olmustur. Boylece marka ve hedef kitle arasinda iletisim yonetimi, dijital stratejiler
dogrultusunda da iletisim kurma olanagi vermistir. Tiiketicilerin yeni medya ile artan
etkilesimi sonucu; markalarin geleneksel iletisim stratejilerini, dijital iletisim
stratejilerine uyarlama zorunlulugu getirmistir (Boztepe Tagkiran, 2017, s. 131). Dijital

iletisim stratejilerine yonelik uyarlamalardan biri ise dijital oyunlar tizerine yapilabilir.

Dijital oyunlar1 oynayan biitiin sosyolojik ve demografik gruplarin bos zamanlarinda
dijital oyunlarla alakadar olmasi ve ayrica dijital oyun sektdriiniin 6nde gelen eglence
sektorii haline gelmesi gibi faktorler, reklam endiistrisinin dikkatini ¢ekmistir. Reklam
endiistrisi i¢in dijital oyunlar; reklam ile oyunun birlestirilip hedef kitleye ulasilmasi
acisindan uygun bir vasita oldugu diisiiniilmektedir (Herrewijn & Poels, 2013, s. 17).
Reklamin kullanimiyla ortaya konulan marka iletisiminin, iyi bir sekilde medya
stratejisi uygulanmasi ve yeteri kadar hedef kitle hakkinda arastirma yapilmasi, basariya
giden yolda Onem tasimaktadir. Medya stratejisinde gerceklestirilen hedef kitlenin
tanimi, kullanilacak mecranin, siirenin ve ne kadar siklikta olacaginin plani, reklam
etkinligi acisindan 6nem tagimaktadir. Tiiketicinin takip etmis oldugu ortam, reklamin

amaglarina ulasmada biiyiik 6nem tasimaktadir (Boztepe Taskiran, 2017, ss. 90-91).

Teknolojinin hizli gelisim gosterdigi i¢inde bulundugumuz zaman diliminde, ¢esitli
yonlerden reklam mesajina maruz kalan tiiketici, reklamlar1 daha az dnemsemektedir.
Etkilesimli reklamlarda, eglence, gorsel, ses, oyun ve miizigin birlikte kullanimi ile
mesaj yogunlugunun iginde kalan, umursamaz tiikketicinin dikkati ¢ekilebilir (Oskay &
Koger, 2016, s. 123). Kitle iletisim araglarinin hepsinin ayr1 ayr1 6nem derecesi olmakla
birlikte kiyaslandiginda, kisitli siirede yayimlanan TV veya radyo reklamlar1 ya da
yogun yazi icinde kaybolan gazete reklamlarinda; hedef kitleye ulasmada cikan
sorunlar, dikkat cekmede yetersiz kalma, goriiniirliikte yetersizlik gibi sikintilar bas
gosterebilmektedir. Ayriyeten bu reklamlar i¢in tiiketici, talepte bulunmamaktadir.
Reklam veren marka sahibi, mecra sahibi ile anlagarak hedef kitleye reklamim
ulagtirmaya c¢aligsmaktadir. Biiylik biitgeler ile iyi kurgulanmis bir reklam kampanyasi
degilse hedef kitleye ulasilabilirlik diisiik olmaktadir (Kavoglu, 2012, ss. 10-11). Tiim
bu sebeplerden dolayi, reklam verenler marka iletisimi i¢in daha eglenceli olan

Advergame uygulamasini tercih edebilmektedirler. Advergame ile hedef kitleye uzun
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stireli ve dogrudan iletisime gegilebilmektedir. Eglenmek amaciyla ve kendi istegi
dogrultusunda talep gosteren hedef kitleye ulagsmak, daha az maliyetli, daha uzun

etkilesim i¢inde ve daha kolay olabilmektedir.

Oyunu oynamakta olan kullanici, zorlama olmadan ve kendi istegi ile oyun reklamin bir
pargast olmaktadir. Bu sayede advergame araciligiyla istenen mesaj hedef kitleye
gonderilmekte ve ikna edilmesi kolaylasmaktadir. Advergame sayesinde, bilingli veya
bilingsiz olarak kullanicinin hafizasinda, markanin yer edinebilmesine imkan
dogmaktadir. Reklam veren isletme, advergame uygulamasii segerek diger reklam
mecralaria gore; daha kolay bir siirecte, daha uzun etkilesim sunan, kullanicinin istegi
dogrultusunda gergeklesen ve daha az maliyetle marka iletisimi firsatt bulmaktadir

(Bozkurt, 2019, s. 1346).

Dijital oyunlarla ortaya konan, etkilesimli marka iletisiminin davranigsal niyet, bilissel
farkindalik ve marka imajina katki gibi olumlu etkileri bulunmaktadir. Sanal olan oyun
ortaminda, marka etkilesiminin tiiketicide olusturdugu etkiler; bilgilendirme, tutum

olusturma ve harekete gegirme olarak siralanabilir (Reijmersdal vd., 2010, s. 1793).

Dijital oyunlarda markalarin yer edinmesi, geleneksel marka iletisim tarzina nazaran
tilketiciler tarafindan daha siradanliktan uzak, yenilik¢i ve gergekei karsilanmaktadir.
Bu sebeple marka iletisim uzmanlari, dijital oyunlar ile de iletisim kurarak, tiiketicilerin
bulundugu tiim mecralarda dikkat ceken, yenilik¢i uygulamalar ile var olmasi
onemlidir. Farkindalia sahip olan marka, rakiplerinden ayrilarak hedef kitlenin
goziinde, dikkat ¢ekecek konuma gegebilir (Boztepe Taskiran, 2017, ss. 169-170).
Ayrica AppNava gibi uygulamalarla oyun oynama siirecinde ve sonrasinda tiiketici
davraniglarini analiz edebilir. AppNava, mobil oyun/uygulama kullanicilarinin sinifina
gbre; oyun oynama siireleri, gelecekteki davranis ve harcama egilimlerini, veriler
15181inda makine 0grenme algoritmasina dayali olarak hesaplamaktadir. Boylece yeni
gelen kullanicilarin gelecekteki davranis tepkileri, tahmin edilmekte ve kullaniciya 6zel
igcerikler, kampanyalar, oyun i¢i satis teklifi ve reklam sunumu gergeklestirilmektedir
(Ulukan, 2020). Marka sahipleri etkili bir iletisim saglayip hedef kitlenin dikkatini
cekmek icin dijital oyunlar ve ¢esitli analizler 1s18inda etkili kampanyalar

diizenleyebilir.
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2.2.1. Eglenceli Bir Reklam; Advergame ve Mobil Pazarlama Firsati

Reklam igin, reklami yaptiran isletmenin belli olmasi dahilinde belirli bir {icret
karsiliginda, genis kitlelere seslenme imkani taniyan yayin araglarindan yararlanarak,
iriin veya hizmetin, tanittminin yapilmasit seklinde genis bir tanim yapilabilir
(Topsiimer & Elden, 2015, s. 14). Bu baglamda dijital oyunlar reklam amach
kullanilabilmektedir. Uriin veya hizmeti genis kitlelere duyurmak amaciyla dijital
oyunlar, reklam verenler tarafindan tercih edilen bir ara¢ olabilmektedir. Reklam
verenler, insanlarin yasam bi¢imini ifade edebilen ve eglenceli vakit gegirmesine olanak
taniyan dijital oyunlari, hedef Kkitlenin tiiketimine etkide bulunmak amaciyla

kullanabilmektedir.

Dijital oyunlar, tliketim icin uygun zamanda yapilan faaliyetlerin yogunluguyla
alakalidir. Huzurun, tatilin ve hosga gecirilen vaktin, verimini arttiran bir tliketim
pargasidir. Genis kapsamda diisliniildiigiinde, iiretime nazaran tiiketimle iliskili; icinde
bulundugu toplumun kiiltiiriiyle alakali olsa da, tiikketim agisindan esya ve zamani
kullanma bicimiyle alakali olmaktadir. Insanin yasam bigimini ifade eden bir durumdur.
Bilhassa bagimlilik derecesi ve etki alanina bakildiginda biiylik oranda aidiyet, hazcilik,
materyalizm ve estetik gibi dgelerle baglantilidir (Bati, 2011, ss. 12-13). Dijital oyunlar
yasam bigimiyle, tiikketimle, gilizel ve eglenceli duygularla i¢ icedir. Etki alani ve
bagimlilik derecesi yiiksektir. Bu 6zelliklerinden dolayi, oyun ve reklam birlesimi olan

advergame, reklam verenler tarafindan tercih edilebilmektedir.

Reklam oyunu konusuna ilerleyen sayfalarda detayli olarak yer verilecektir ama daha

once, reklamin birtakim 6zelliklerine deginilmesinde yarar vardir. Reklamin 6zellikleri

su sekilde siralanabilir (Topsiimer & Elden, 2015, ss. 16-17);

- Reklam pazarlama iletisiminin i¢inde yer alan bir unsur olmaktadir.

- Belirli bir ticret karsiliginda yapilmaktadir.

- Reklam sahibinden, hedef kitleye dogru gerceklesen iletilerin toplamidir.
- Reklamin bir kitle iletisimi olma 6zelligi bulunmaktadir.

- Reklami1 yapan kurum, kurulus ve sahis belirlidir.

- Reklamm kullanim1 ile hedef kitle ikna edilmeye ve bilgilendirilmeye

calisiilmaktadir.
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- Reklam mesajinda; iirlin/hizmet, vaat, sorun ¢6ziimii, 6diil unsurlar1 bulunmaktadir.

- Reklam, isletme tarafindan belirlenen pazarlama stratejisi kapsaminda tespit edilen,
pazarlama hedeflerine erismek icin diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile uyum

i¢inde calisir.

Gelisen teknoloji, ticareti etkilemekte ve miisteri ile olan iligkileri, geleneksel pazarlama
yontemlerinden ayirmaktadir. Daha ¢ok interaktif bir iletisime gegilmekte ve hedef kitle
sinirlarini belirleyen cizgiler bulaniklagsmaktadir. Cesitli demografik 6zellikte kullanici
barindiran internetin sinirsiz gelisme ve c¢alismalara imkan tanimasi, markanin
tiiketicilerle ¢esitli kampanyalar ile iletisim kurmasina olanak saglamaktadir (Maden &

Goksel, 2009, s. 241).

Geligen internetin ve teknolojilerinin meyvelerinden biri de; mobil cihazlardir. Mobil
cihazlar i¢in yasanan gelismelerin hizli oldugu sdylenebilir. Mobil araclarin gelisimi
reklamcilar i¢in “yeni bir ¢ag” denilebilir. Ciinkii reklamcilar bu mecrayr etkin
kullanarak iletisim kurmakta, hedef kitleye yonelik yeni ve etkili pazarlama yontemleri

uygulayabilmektedir.

2000 — 2006 yillar1 arasinda giiniimiiziin popiiler uygulamalar1 olan Flicker, Skype,
YouTube, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlar1 kurulmustur. 2007 yili
ise bir doniim noktasidir. 2007 yilinda iphone ve Iphone isletim sistemi olan I0S
piyasaya girmistir. 2008 yilinda iicretli ve iicretsiz uygulamalar barindiran online
magaza yani “Iphone App Store” uygulamasi ortaya ¢ikmistir. Bu yilda ayrica Google
Chrome web tarayicis1 ve Android mobil isletim sistemi pazara girmistir. Whatsapp
2009 yilinda ortaya ¢ikmustir. 2010 — 2011 yilinda ise Instagram kurulmus olup IPad
tabletler ve Snapchat uygulamasi ortaya ¢ikmistir. Google, Android isletim sistemi
tizerinde caligmalarda bulunmus ve 2012 yilinda uygulama magazasi olan; Google Play
(Google App Store) uygulamasi pazara miidahil olmustur (Sengiil, 2019, ss. 26-27).
Tim bu gelismeler, mobil platformlar i¢cin uygun reklam ortami ve firsat1 olusturdugu

sOylenebilir.

Mobil pazarlama MMS, SMS, e-posta, sosyal medya, web siteleri ve uygulamalar
araciligryla tablet, akilli telefonlar ve diger mobil cihazlarda vakit geciren hedef kitleyi
kapsayan, ¢ok kanalli dijital pazarlama stratejisidir. Isletmenin, mobil cihaz

kullanicilarina yonelik yapilan pazarlama sanati olarak adlandirilabilir. Etkili mobil

43



reklamcilik; mobil platform kullanan kitleyi anlama, mobil platformlar1 kapsayan
icerikler tasarlama, mobil platformlarda pazarlama ve bu mobil uygulamalar stratejik
olarak kullanma olarak tanimlanabilir. (Webolizma, 2019). Her gegen giin diinyada ve
Tiirkiye’de mobil cihazlarin islevligini arttirmasi, e-ticarette de onemli bir pay elde
etmesine olanak saglamaktadir. Mobil kullanicilarin giderek artis gostermesi, mobil
uygulamalarinin dneminin artmasi, e-ticaret sektdriinde boy gosteren firmalarin mobil
alana odaklanmasina sebep olmustur (Topgu, 2019). Giiniimiizde artan e-ticarette, mobil
cihazlarin artis gostermesi, reklam verenler agisindan dikkat g¢ekici ve yatirim ortami
olusturabilecek bir firsat oldugu soOylenebilir. Yapilan c¢alismalar da bu durumu
destekler niteliktedir.

Universite dgrencileri ve mobil pazarlama arasindaki iliskiye ydnelik yapilmis olan bir
caligmada, Ogrencilerin mobil reklamlar i¢in olumlu bir algiya sahip olduklari
goriilmiistiir. Mobil reklamlarin 6grencilerin satin alma davranis1 {izerinde etkide
bulunduguna ulasilmistir. Ayrica mobil reklamlarin; kismen eglendirici, bilgilendirici,
giivenilir, kullanisli ve memnuniyet verici olduguna yonelik bulgular elde edilmistir
(Armagan & Gider, 2014). Ayrica biiylik bir ¢cogunlugu 18-35 yas araligindan olusan
katilimcilara mobil pazarlamaya yonelik bir aragtirma gergeklestirilmistir. Katilimeilarin
cesitli mobil uygulamalara ve pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumu oOlgiilmistiir.
Bulgulara gore, tiiketicilerin kullanmaya en istekli olduklar1 mobil uygulamalarin, cep
telefonuyla internette arama yapmak ve etrafindaki ¢esitli mekanlar1 veya sosyal
etkinlikleri gorebilmek oldugu saptanmistir. Bu durum tiiketicilerin, amaci belirgin olan
pazarlama mesajlar1 igermekte olan faaliyetlere nazaran yasamlarimi kolaylastiran
uygulamalar1 daha ¢ok benimsediklerini gostermektedir. Bu uygulamalarin ardindan
takip eden daha pazarlama odakli uygulamalar arasinda, tiiketicilerin en ¢ok sanal
gerceklik ve advergame gibi eglenceli unsurlar barindiran uygulamalara ilgi gosterme
egiliminde olduklarina ulagilmigtir. Diger taraftan kullanicilarin, ¢evresinde ve hatta o
an aligveriste bulundugu yerdeki indirimlerden ve kampanyalardan haberdar olmaya
sicak baktig1 sdylenebilir. Bu durum mobil pazarlama uygulamalarimin “mekan bazli”
caligmalar1 dikkate almasi gerektigini gostermektedir. Ayrica tiiketiciler ilgilenmis
olduklar1 firmalar tarafindan yapilan kampanyalar ve yeni {iriinlerden haberdar
olabilecekleri uygulamalara sicak bakmaktadir. Bu sonug, mobil pazarlama yontemini,

halihazirda bulunan miisteri 6zelliklerine yonelik uygulamalarin daha ise yarayabilecegi
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fikrini vermektedir. Miisterilerin mobil cihazlarla iletisim halindeyken (internette
gezinme — goriintiilii goriisme gibi) reklam gosteren uygulamalarla ilgilenmediklerine
ulasilmistir. Kisaca tiiketicilerin, eglenceli ya da kisa vadede fayda sunan mobil
pazarlama uygulamalarin1 benimsedigi sdylenebilir (Eris & Kimiloglu, 2012, s. 51).
Advergame uygulamasi ise eglence unsurunu barindiran bir uygulamadir ve mobil

platformlarda kullanilabilir bir yontemdir.

Advergame uygulamalar1 2000°li yillarin ortalarinda, interneti kullanan insanlarin
artmasi ile birlikte once tanitim sitelerinde daha sonra sosyal medya ile web ortaminda
yayilmistir. Ucuz maliyetler ile gelistirilebilen advergame uygulamalari, mobil ve
internet ortami i¢in az bir pay ama konsol oyunlari i¢in daha az bir payla sunulmaktadir
(Costa, 2016). Yani mobil platformlarda ve internet ortaminda daha fazla biitge
ayrilarak ilerleyen bir uygulama olmaktadir. Bu yiizden mobil pazarlama mecrasindan

bahsedilmesinin yararli olabilecegi diistintilmiistiir.

Mobil pazarlama igin kullanilan birden ¢ok uygulama bulunmaktadir. Sengiil (2019, s.

115), 6nde gelen uygulamalar1 soyle siralamaktadir:

- SMS gonderim reklami: En eski mobil pazarlama uygulamalarindan biridir. SMS
gonderilerinin acilma orani e-postalarin agilma oranma gore daha yiliksek oldugu
sOylenebilir. Gilinlimiizde SMS pazarlama uygulamast halen Onemsenip,

kullanilmaktadir.

- Mobil sitelerde display reklam: Banner ve interstital olarak mobil sitelerde yer

alan reklam uygulamalaridir.

- Uygulama bildirim reklami: Mobil araglar i¢in hazirlanan uygulamalar aracilifi

ile markalarin, hedef kitlesine bildirim (push notification) géndermesidir.

- Mobil oyun reklamm: Mobil pazarlama, mobil oyun uygulamalari iginde
hazirlanmaktadir. Mobil araglar ile etkilesim halinde olanlar, vakitlerinin
azimsanamayacak bir kismmi oyun oynayarak tamamlamasi, bu reklam
uygulamasinin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir. Mobil cihazlarla uyumlu
olup, mobil oyunlar ile pazarlama yapilan yontemlerden bir digeri ise; ticari bir

tirtiniin promosyonu i¢in kurgulanmis olan advergame uygulamasidir.
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- Facebook reklami: Mobil cihazlarla Facebook’ta vakit gecirenleri hedefleyen
mobil pazarlama uygulamasidir. Kullanicilarin mobil cihazlarda, vaktinin 6nemli

bir boliimiinii Facebook platformunda gegirebilmektedir.

- Mobil uygulama reklami: Android veya I0S isletim sistemlerine sahip mobil
araglar i¢in hazirlanan uygulama reklamlaridir. Google’a ait olan mobil uygulama

yayinci agt Admob ile Apple’a ait olan uygulamalarda reklam yapilabilmektedir.

- Google telefon ¢agr1 (C2C) reklamm: Adwords reklam tiirlerinden biri olan
Google telefon c¢agrisi; Google arama motorunda anahtar kelimelere tiklama
sonucu, ilgili firmaya telefon cagri yonlendirmesi saglar. Bu reklam ozelligi

yalnizca, akilli telefonlarda Google arama motoru ile yapilan aramalara 6zeldir.

- QR kod reklami: Reklam galismalarinda, QR koda sahip olan reklamlar ile offline

— online iliskisine sahip kampanyalar yapilabilmektedir.

Anlagilacagi tlizere mobil platformlarda, ¢esitli acilardan reklam ortamina yarar
saglayacak pek cok uygulama firsati barindirmaktadir. Dijital oyunlar agisindan
diisiiniildiiginde, mobil platformalar araciligiyla da hedef kitleye yonelik etkili
reklamlar olusturulabilir. Advergame ise bu gelismelere bagl olarak, mobil platformlara

yonelik hazirlanan oyunlarin i¢inde daha ¢ok yer edinmeye basladigi sdylenebilir.

Google App Store ve Iphone App Store, mobil platformlar igin kullanilan yaygin “mobil
uygulama magazalart (App Store)” oldugu sOylenebilir. Mobil platformlar igin
hazirlanan oyunlarin online magazadan tedarik edilmesinde, oyuncularn dikkatini

cekebilmesi icin dikkat edilmesi gereken noktalar vardir.

App Store’da uygulama arandiginda, daha kesfedilebilir olmasini saglama, indirme
sayisini arttirma ve bahsi gegen uygulamanin popiilerligini arttirmaya yonelik strateji
olan “ASO” yani App Store Optimizasyonu; daha fazla kisiye organik olarak ulasmay1
saglayan oldukg¢a maliyetsiz olan bir yontemdir. App Store Optimizasyonu temel olarak,
mobil uygulamalar i¢in Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) olarak adlandirilabilir
(Can, 2019). ASO c¢alismalarin1 gelistirmek igin dikkat edilmesi gereken birtakim
hususlar soyledir (RankMyAPP, 2019):
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Hedef kitlenin ne aradigina odaklanarak, anahtar kelime arastirilip uygun anahtar
kelime\kelimeler  belirlenmelidir. Uygulama anahtar kelime optimizasyon

araclarindan yararlanarak uygulamayla alakali olan anahtar kelimeler belirlenebilir.

Uygulamaya agiklayici bir baslik verilmeli ve ayrica igerisinde en énemli anahtar
kelimenin baslikta yer almasi énemlidir. Google App Store 50 karakter, Iphone
App Store ise 30 karaktere kadar izin vermektedir.

Agiklama kismi olmali ve bu kisimda uygulamanin saglamis oldugu ozellikler ve
ayricaliklardan bahsedilmesinde yarar vardir. Anahtar kelimeler agiklama kisminda

kullanilmali fakat ilk paragrafa daha ¢ok odaklanilmalidir.

Kullanicinin uygulamayi indirmesi i¢in, gorsel materyallere yer verilmesi gibi ikna

edici ¢aligmalar yapilmalidir.

Uygulama simgesi dikkat ¢ekici bir sekilde tasarlanmali ve miimkiinse metin yerine

resim kullanilmalidir.

Kalitesi yliksek olan ekran goriintiisii ve video kullanimi 6nemlidir. Kullanicilar
genelde indirip indirmeyecegine agiklamalar yerine ekran goriintii ve videolara

bakarak karar vermektedir.

Uygulama kullanicilarini, olumlu yorumlar yapmasina tesvik etmek i¢in g¢aba
gosterilmelidir. Potansiyel kullanicilar genelde uygulamanin derecesine ve diger
kullanicilarin incelemelerine bakmaktadir. Uygulama igin yapilan kotii elestirilere
cevap vermek ise, hedef kitlenin goziinde onlar1 6nemsediginizi ve calistiginizi
gosterebilir. Ayrica geri doniis yapildiginda baglangigta diisiik puan veren

kullanicilarin puanlarini arttirmasina olanak saglayabilir.

2.2.2. Advergame Kavram

Advergame, yegane amaci hizmet ya da bir iirlini tanitmak olan oyunlardir (Kendirli,

2019, s. 3). Advergame, Anthony Giallourakis tarafindan 2000 yilinda bulunmustur.

2001 yilinda ilk kez Wired dergisinde ("Jargon Watch" siitununda) yer alan advergame

terimi, “advertisement” yani reklam kelimesi ile oyun anlamina gelen ‘“game”

kelimesinin birlesimi ile olusmustur. Advergame, liriin ya da hizmetin reklami igin

hazirlanan dijital oyunlara verilen ad olarak tanimlanmaktadir. Advergame kavrami her

ne kadar 2000’11 yillarda bulundugundan bahsedilse de uygulama 1980’li yillara
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dayanmaktadir. Pepsi ve Kool-Aid markalarin1 igeren Atari 2600, promosyon olarak
oyun kartuslarint 1980’lerde dagitmistir. Ayrica American Home Foods’a ait olan,
diskler araciligi ile tanitmis oldugu Chef Boyardee oyunu vardir. 1998 yilinda NVision
Design (artik “Blockdot” adinda) sirketi "Good Willie Hunting” adli oyunla sirketini
tanitan bir kampanya hazirlamistir. "Good Willie Hunting” adl1 oyun biiyiik bir basariya
imza atmis olup advergame yontemine daha da dikkat ¢ekmistir (Kaymak, 2006;
Obringer, 2007; Sharma, 2014, s. 249).

Advergame, reklam kavraminin vermis oldugu olumsuz duyguyu en aza indirmek i¢in
hazirlanan oyun temelli reklamdir. Markaya ait unsur, oyuna entegre edilerek, reklam
faaliyeti gergeklestirilmis olmaktadir (Olker, 2018). Oyun ile marka arasinda anlamli bir
iliski olmasi gerekir. Oyunun hangi tiir kategoride yer aldigi, 6dil vaat etmesi ve
yiikselen zorluk derecesinin iyi ayarlanmasi 6nemlidir. Oyunun gidisat diizeyi ve hizina
gore reklami yapilan {riiniin/hizmetin konumlandirilmas: gerekmekte olup aksi halde
hedef kitlenin dikkatini ¢ekme yeterli diizeye ulagmayabilir. Arastirmalara gore
interaktiflik yapisi ve oyuncu hakimiyetinin yliksek oldugu oyunlardaki yerlestirmeler,
tilkketiciler tarafindan en etkili hatirlanma derecesine sahip oyun yerlestirmeleri oldugu
ortaya ¢cikmistir (Maden & Goksel, 2009, s. 245). Oyun reklam, eglence odakli olup;
video oyunlardaki eglence deneyimine yakin deneyim elde etmeyi amaglamaktadir.
Oyundaki markaya ait olan {irlin/hizmet ile tiiketici arasinda olumlu iliski kurmay1
hedeflemektedir. Bu yiizden tiiketiciden beklenen davranmisin gerceklesmesi igin,
tiiketicinin duygu ve diislincelerini iyi anlayarak yonlendirme girisiminde bulunmak
gerekir. Cok fazla biitce ayrilabilen ve kendi icinde ¢esitli 6zelliklere sahip oyun
diinyasinda, advergame uygulamasinin beklentileri karsilayabilmesi onemlidir. Bunun
icin, oyunu tasarlayan ile reklam sahibinin, oyunun eglenceli diinyasindan fayda
saglayarak, oyuncunun psikolojik olarak zihninde yer alan oyun diinyasini iyi bilip, bu
baglami iyl analiz edebilmesi gereklidir. Fakat bu durum oyuncularin, oyundan
beklentilerinin ne oldugu ve beklentilerin ger¢eklesme olasiliginin ne oldugu ile alakali
olan bir stirectir. Advergame uygulamasinin diger reklamlardan farkli olmasindan
dolayt oyuncularin tepkisinin de farkli olacagi diisiiniilmektedir. Oyuncunun oyun
tercihi, reklami algilayisi ve oyunu oynadiktan sonra tepkisinin ne olacagi; “ticari bir

(13 2

kaygi gbzeten uygulama” veya “oyun” olarak mi1 degerlendirdikleri, oyun
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degerlendirme igeriginin neler oldugu 6nem arz etmektedir (Bozkurt & Oyman, 2016,
ss. 522-523).

Advergame, hedefler dogrultusunda istenen yas grubuna gore uyarlanabilmektedir.
Dikkat cekici bir uygulama isteniyorsa eger, hedeflerin acik¢a belirlenmesinde yarar
vardir. Hedef kitlenin 6zellikleri, iletilecek mesaj ve degerler ve kullanilacak marka
tutundurma faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Bu faktorler 1s18inda uygulanacak reklam
oyununun 6zellikleri belirlenebilmektedir. Boylece kullanici ile etkilesime girme firsati
sunan bir deneyim elde edilebilir (Morillas & Martin, 2016, s. 22). Bundan dolay1
tiikketici profiline gore, ulagmak icin kullanilacak kanalin yapisina, iletisim yontemine ve
hedef kitlenin yapisina uygun modelde bir reklam oyunu hazirlanmalidir. Aksi halde

yapilan reklam ¢aligmasinin, amacina ulasmada yetersiz kalabilecegi sylenebilir.

Advergame, bir iiriin veya marka igin tesvik eden, ¢esitli platformlarda markayi tanitan,
mevcut miisteri ya da potansiyel miisteri hakkinda bilgi saglayan pazarlamaya dayali
¢evrim i¢i oyundur. Markaya yonelik tasarlandigi igin iirlin yerlestirme yonteminden
ayrilmaktadir. Advergame yontemi, eglence ile birlikte markanin gondermis oldugu
mesajlar;, deneyimlemeye dayali olarak geleneksel reklamlarin siradanligindan
uzaklagsmaktadir. Boylece teknolojik ortamda yogun vakit geciren tiiketicinin dikkatini
¢ekip, zihninde yer almay1 amaglamaktadir (Pinarci, 2018). Ayrica, advergame, sadece
cevrim i¢i oynanabilen bir oyun degildir. Reklam oyunu ¢evrim i¢i olmadan da
oynanabilen oyunlar mevcuttur. Ornegin OREQ: Twist, Lick, Dunk adli oyun internet
magazasindan iicretsiz bir sekilde indirilip, ek baglant1 gerekmeden oynanabilmektedir.
Ayrica magazalardan da ¢esitli oyun reklam satin alinabilmekte ve bilgisayar, oyun

konsolu gibi platformlarda dogrundan oynanabilme imkanina erisilebilmektedir.

Geleneksel reklam mecralarina (Radyo, televizyon gibi) nazaran, oyun reklam
uygulamasiyla daha diisiik biitgeyle hazirlanan reklam ve pazarlama yapilabilmektedir.
Ayrica, kullanict kitlesinin goniillii olarak; demografik bilgilerine, ihtiyaglarina, tercih
ve davranislarina ulasilabilmektedir. Oyuncularin  %80’1 begendigi oyunlari,
arkadaglarina elektronik ortamdan iletisim kurup tavsiye etmektedir (Yavuzyilmaz,

2017, s. 590). Baz1 dijital oyunlar mikro 3deme segenegi' sunmaktadir. Mikro 6deme

! Mikro 6deme: Web tabanli bir igerik, hizmet ya da uygulama indirme gibi islemler igin az
miktarda para 6demeye dayali olan bir e-ticaret iglemidir (Rouse, 2009).
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secenegi ile oyunculara oyunda seviye ge¢melerine yardimci olan ve ek nesne alimina
imkan taniyan olanaklar bulunmaktadir. Bazen marka i¢in ¢ok Onemli olan, sanal
ortamda maliyeti azalan iriinler oldugunda ve oyunu tanitmaya yardimci olan bir
eylemde karsilikli olarak, oyuncuya hediye verilebilmektedir (Morillas & Martin, 2016,
S. 22).

Oyunu begenen oyuncular, arkadaslarina tavsiye edebilmektedir. Bazi kullanicilar ise
puanlarin1 internet mecrasinda paylasarak rakiplerinden daha ¢ok puan aldigini
gostermeye calisabilmektedir. Kimi oyunlarda ise, oyuncunun oyun i¢i satin almaya
yonelik gerceklestirdigi eylemde ve oyunu tanitmaya yonelik davranislarda, karsilik
olarak oyuncu ddiillendirilmektedir. Boylece oyun reklamin agizdan agiza yayilmasina
(WOM/viral) imkan dogmaktadir. Advergame uygulamasina ornek bazi oyunlar su
sekilde gosterilebilir;

Sekil 2.1: “Giic Size Gegti” Adl1 Advergame

F (o
'.J- L/

Kaynak: (Cevreli, 2010)
Giic Size Gegti: ING Bank, “Gii¢ Size Gegti” adli advergame ile “Web Marketing

Association's WebAward” adli yarigmada “Bank Standart Of Excellence” odiiliinii
kazanmistir (Hiirriyet, 2010). Glig¢ Size Gegti adl1 oyun internet platformundan oynanan,
amact kredi aldirmaya yonelik bir oyun reklamdir. Siiper kahraman roliindeki
karakterin, verilen gorevleri yerine getirip puan kazanmasma dayalidir. Toplanan
puanlara gore birinciye Iphone marka telefon, ikinciye Asus marka bilgisayar ve
liclinciiye ise Canon marka fotograf makinasi odiillerini sunmustur. Ayrica en ¢ok puan
alan toplam 100 kisiye, Kredi Butik t-shirt hediye edilecegini duyurmustur. Ayrica
Facebook iizerinden baglant1 saglayarak WOM/viral yayilmay1 amagladigi sdylenebilir.
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Sekil 2.2: Kolaysa Yakala Oyunu (MigrosAVM)

Kaynak: (Gurukafa, 2017)

MigrosAVM Advergame (Kolaysa Yakala Oyunu): Oyun reklam, sosyal medya
araglarindan olan Facebook platformu iizerinden, {icretsiz oynanma imkani sunmustur.
Oyunda {iisten gelen market {riinlerini, torbanin i¢ine doldurarak, en yiiksek puana
ulasiimas1 hedeflenmektedir. En yiiksek puani alan ilk ii¢ kisiye sirayla Ipad Mini, Ipod
Shuffle, Philips O’neil Kulaklik 6diil olarak takdim edilecektir. Arkadaslarim1 davet
etmesine karsilik daha fazla oynama hakk: elde edecektir. Oyun bolgesel olarak sadece
Antalya Migros AVM tarafindan diizenlenmistir.

Sekil 2.3: Camlica Kapak Futbolu

Kaynak: (App Store, 2014)
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Camlica Kapak Futbolu: 2014 yilinda Ulker (Y1ldiz Holding) tarafindan diizenlenmis
olan, iicretsiz indirilebilen oyun, ¢ek — birak taktigine sahiptir. Oyun {i¢ “Camlica”
logosunun oldugu gazoz kapagiyla oynanmaktadir; karsi tarafta elle olusturulmus ve
parmakla korunan kaleye (parmak kaleci roliinde) iki kapagin arasindan tek kapagi
gecirerek gol atmay1 amaglamaktadir. Oyun 60 saniye i¢inde en yiiksek puana ulagsmayi1
hedeflemektedir. 3 hakka sahip olunmakta ve her gol atista artt 10 saniye
kazanilmaktadir. Strateji tiirli bir oyun oldugu séylenebilir. Oyun mobil (Android ve
108S) platform i¢in hazirlanmustir.

Sekil 2.4: Monster Energy Supercross - The Official Videogame 2

} } OAHA I -

SUPERCROSS [T 5

11V Wirkd smtesy

THE OFFICIAL VIDEOGAME

Kaynak: (Steam, 2019)

Monster Energy Supercross - The Official Videogame 2: 2019 yapimi olan oyun,
Monster Energy tarafindan hazirlanmis reklam oyunudur. Oyunun amaci parkura dayali
olarak motosiklet kullanma ve motosiklet ile yaris yapmayi kapsamaktadir. Monster
Energy Supercross - The Official Videogame ilk yapimi 2018 yilinda ¢ikmistir. 4 Subat
2020 tarihinde ise {iglincli oyununun ¢ikacagr duyurulmustur. Oyun tcretli olup ayni
zamanda “Steam” magazasinda satis1 yapilmaktadir. Perakende sektoriinde olan
advergame, yaris tiiriinde olan bir oyundur. Xbox One, PC, Nintendo Switch ve PS4

platformlarinda oynanabilmektedir.
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Sekil 2.5: Spark City

Kaynak: (Google Play, 2019)

Spark City: Walmart ¢alisan1 Daniel Shepherd tarafindan gelistirilen bir uygulamadir.
Shepherd uygulamayr Walmart c¢alisanlart ve siipervizorleri egitmek amaciyla
olusturdugunu ve is ortaklarini, bu c¢alisanlarin disinda bulunan ve gorev almak
isteyenleri hedef aldigimi belirtmistir (Walker, 2019). 2018 ¢ikisli olan bu advergame
mobil platformlarda oynanabilen, simiilasyon tiiriinde bir oyundur. Perakende sektorii
icin Walmart tarafindan gelistirilmistir. 100 binin {izerinde indirilmesi mevcut olan
ticretsiz bir oyundur. Son giincelleme Google Play magazasinda 3 Aralik 2019 tarihinde

gerceklesmistir.

Sekil 2.6: Toyota RUN

m [ LEVEL-2)

TOYOTA

SIEMPRE
MEJOR

Kaynak: (Mayoral, 2016)
Toyota RUN: Toyota markast i¢in hazirlanmigtir. Web (Banner olarak) platformu

tizerinden oynanan, 2016 ¢ikisli, yars tiiriindeki oyun; Toyota aracinin daha hizli ve
daha saglam oldugunu anlatan bir advergame uygulamasidir. Bilgisayarin

donanimindan biri olan fare araciligiyla kontrol saglanarak oynanmaktadir.

Daha o6nceki kisimlarda da belirttigimiz tizere; Advergame uygulamalari, oyuncuyla
marka arasinda olumlu iliskiler kurmasi i¢in hazirlanan, eglencenin 6n planda oldugu,

sifirdan {retilen reklam amachi oyunlardir. Bunun yami sira, iriini\hizmeti
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desteklemenin yerine, tirtinti\hizmeti hedef alan oyun kurgular1 da mevcuttur. Bu oyun
tiiriine ise “Antiadvergame” ismi verilmektedir. Antiadvergame tiiriine 6rnek verilmek
gerekirse; McDonalds’1 obezite yiiziinden elestiren oyun dikkat ¢ekicidir (Kurt, 2017).
STK’lar, performistler, rakipler veya aktivistler tarafindan daha o6nce belirlenen
markanin olumsuzluklarini ifsa etmek igin kasten, markanin imajina zarar vermek
amactyla yaptigi faaliyetler, negatif marka konumlandirma olarak tanimlanabilir. S6z
konusu siirecte geleneksel mecralar kullanildig: gibi dijital mecralar, daha biitlinciil ve
aktif olarak kullanilmaktadir (Erdem, 2019, s. 763). Bu noktada antiadvergame, negatif
marka konumlandirma siirecinde kullanilan uygulamalardan biridir. Antiadvergame
WOM/viral olarak yayilmasi sonucu markanin imajma ciddi zararlar verebilmekte,

markanin gelecegi tehlikeye girebilmektedir.

Popiiler olan advergame uygulamalarinin yaninda antiadvergame uygulamalar1 da boy
gostermistir. Markalarin itici yanlarini gosteren, marka ile hedef kitle arasindaki iliskiyi
sorgulatan antiadvergame uygulamasina, iin kazanan Mcdonalds adli video oyunu,
dikkat geken bir 6rnektir. Italyanlar tarafindan yapilan, gevrim i¢i oynanabilen iicretsiz
oyun, McDonalds’in mutfagin1i oyuncunun yonetimine birakarak fast-food sektdriinde

donen kirli oyunlar1 géstermektedir (Kaymak, 2006).

Sekil 2.7: McDonalds Antiadvergame Oyun Karesi

Game over

Yaziklar olsun, sirketimizi batirdin! Yillarin sirket
kltiirt senin gibi beceriksiz bir yonetici
tarafindan mahvedildi!

—

Kaynak: (Molleindustria, 2019)
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Cevrim ici oynanabilen oyun, 9 ayr dil secenegine sahiptir. 2006’11 yillarda yayimlanan
oyun, ironiye dayali bir sekilde diger oyunlara benzer sdylemde karsilamaktadir:
“McDonald’s gibi bir sirkette para kazanmak hi¢ de kolay degil! Her hamburgerin
gerisinde otlaklarin  yaratilmasindan  hayvanlarin  kesimine kadar, restoran
yonetiminden marka yaratilmasina kadar isleyen karmasik bir siire¢ var. Bizi diinyanin
en biiyiik sirketlerinden biri yapan biitiin kirli sirlart kesfedeceksiniz.” Bu baslangic
climlelerinin hakliligin1 gérmek igin, verilen gdérevleri oyunun baslangicindan itibaren
yapilmasi gerekmektedir. Yani oyuncu kirli sirlara, oyunun kurallarma uygun bir
sekilde oynadiginda ulasacaktir (basarili olacaktir). Bu oyun negatif marka
konumlandirma adina, en 6nemli 6rneklerden biri oldugu séylenebilir (Erdem, 2019, s.
770). Fakat 2006’11 yillarda ¢ikan bu oyunda belirtilmis olan ironiye dayali olan

soyleme, 2019 siiriimiinde ulasilamamaistir.

Sekil 2.8: McDonalds Antiadvergame Oyun Girisi Ekran Goriintlisii

McDonald's
VIDEOGAME o

McDonald's video oyunu, McDonalds'in dijital bir taklididir. Yalnizca edlence ve egitim
amagl tasarlanmigtir ve bu oyundaki insanlarin, eylemlerin ya da olaylarin hig biri gergek
dedildir. Biitlin senaryolar, durumlar yaraticilarin hayal giicidiir. Bu oyunun igerigi higbir
sekilde gergeklere dayanarak kurulmamigtir. Bu oyun, site ya da bunlanin yaraticilan higbir
sekilde McDonald's sirketiyle ya da badl sirketleriyle iliskili degildir. McDonald's
logosu/logolar McDonald's sirketinin alameti farikasidir ve biit(in haklari onlara aitir.

Devam etmek igin tiklayin

Kaynak: (Molleindustria, 2019)

McDonalds video oyunu g¢evrim igi oynanabildigi gibi, isletim sistemi, WINDOWS ve
MAC olan bilgisayarlara da indirilebilmektedir. Oyunun Tiirk¢e olarak dil destegi sunan
2019 siiriimii, WINDOWS isletim sistemi olan bilgisayara indirilmistir. Ayrica Ingilizce
dil formatina sahip 2019 siiriimii olan oyuna, ¢evrim i¢i olarak ulasilmistir. Oyun
acildiginda ise ekranda ilk beliren yazi yukarida verilmistir. 2019 stirimiinde oyunun
McDonalds sirketiyle alakasinin olmadigimin séylenmesi ve oyunun hayal {iriinii olarak

beyan edilmesi dikkat ¢ekicidir.

55



2.2.3. Advergame Cesitleri

Advergame c¢esitleri iic baslikta toplanabilir. Kullanim amacina ve ortamina gore
degisebilmektedir. Bu advergame cesitleri; Cizgi Ustii Oyun Reklami1 (ATL), Cizgi Altt
Oyun Reklami (BTL) ve Cizgi Boyunca Oyun Reklami (TTL) olmak tizere adlandirilir.

Above The Line — Cizgi Ustii Oyun Reklamn (ATL): ATL oyun tiiriine dayali
reklamda, markaya veya lirline has 6zelliklerde oyun hazirlanmaktadir. Bu oyun tiiriinde
kullanicilarin ilgili oldugu firmanin internet sitesinde vakit gegirmesinin saglanmasi ve
tiriin/hizmet tanittmimin yapilmasi, temel amaci kapsamaktadir. Genelde bu tiirdeki
oyunlarda firmaya ait olan iiriinler dogrudan oyunda bulunur. Daha ¢ok arcade (oyun
makinasi platformu) oyunlarin yeniden uyarlanmasi ile olusturulur. Oyun esnasinda
kullanictya sik sik ilgili firmanin iiriin/hizmetinden bildirim yapilir. Cesitli stratejilerle

ATL formatinda oyun gelistirilebilir (Kavoglu, 2012, s. 9; Pinarci, 2018).

Mevliit Ding’in katkilariyla tasarlanan Citroen C4 Robot Oyunu, yarig tarzinda olup
hem robot hem de arabaya doniiserek yarig parkurunu tamamlamay1 amaclayan, reklam
amacli bir oyundur. Istanbul ve Marmaray Projesi’nin oyunda yer almasi ise dikkat
cekmektedir. Oyun internet tzerinden indirilebilmekte ve iicretsiz {iye olarak
oynanabilmektedir (Dede, 2008; Gokberk, 2010; Yoldas, 2008). “Citroen C4 Robot
Oyunu” ATL tiirtindeki oyun reklama 6rnek gosterilebilir.

Below The Line — Cizgi Alti Oyun Reklami (BTL): BTL oyun tiiriine dayali reklamda
sosyal, ekonomiye dayali konular ile baglantili oyunlar hazirlanarak dikkat ¢ekilmek
istenmektedir. Bu kategorideki oyunlar normal oyun gibi yaymlanmaktadir.
Oyuncularin oyunda islenen konuya yonelik arastirma yapmalari1 istenmektedir. Kar
amact olmayan kurum ve kuruluslar da bu iletisim modelini kullanabilmektedirler.
Ornek verilmek istenirse, BM Diinya Gida Programi tarafindan hazirlatilan “Food
Force” adli advergame gosterilebilir (Pmarci, 2018). Internet ortamindan veya
tasinabilir ortamlardan erisilen BTL oyun tiirtindeki bu advergame, reklam veren
isletmeden bagimsiz bir sekilde ve oyunun dokusuna zarar vermeyecek bir bigimde

hazirlanmaktadir (Kavoglu, 2012, s. 10).

Through The Line — Cizgi Boyunca Oyun Reklami (TTL): TTL oyun tiiriine dayali
reklamda, ¢evrim igi oyun sitelerinde marka veya iriinle iligkili olan oyunlara

sponsorluk s6z konusudur. Cok sik kullanilan bir yontem degildir. “Link Av1” olarak da
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adlandirilabilmektedir. Oyuncuya, iiriin veya reklam i¢in hazirlanan s6z ve sozciik
gruplar1 (slogan gibi) iletilmektedir. Bu oyun formati, oyuncuyu URL uzantilar1 ile BTL
oyun formatindaki siteleri ziyaret etme cabasi giitmektedir. Tkna etmek icin gesitli
yontemler uygulanabilmektedir. Oyuncuya genellikle URL baglantisin1 kullanilarak
meraklandiracak bir sekilde gizli mesaj iletilmektedir veya oyunun arka yiliziinde URL
uzantis1 bulunmaktadir. Boylelikle oyunda verilen bazi detaylara yalnizca URL yoluyla
ulasilabilecegi mesaji verilmektedir (Kavoglu, 2012, s. 10; Pmarci, 2018). TTL
tirtindeki oyun reklama ise “Coco Star Yaman Gezgin Kayboldu (Yildiz, 2008)” adli

alternatif gerceklik oyunu 6rnek gosterilebilir.
2.2.4. Advergame ile Karistirilabilen Uygulamalar

Advergame (oyun reklam) ve Gamifaction (oyunlastirma) terimleri, in-game advertising
(oyun i¢i reklamcilik) ile karistirilabilmektedir. Advergame, 6zel olarak iirliniin
pazarlanmasi ve tanitimi i¢in kurgulanan oyunlardir. Gamifaction ise oyuna ait olan
mekanik ve dinamiklerin, daha etkilesimli ve eglenceli olmasi i¢in oyun dis1 sahalarda
kullanimidir (Sengiil, 2019, s. 117). Gamifaction oyuna ait olan mekaniklerin oyun dis1
bir alana eklendigi; tek basina bir uygulama olmayip, katilimcilart motive edip
oyuncuya doniistiiren disiplinlerin biitiiniidiir (Ertemel, 2016, s. 136). “Advergame” ve
“In-game advertising (oyun i¢i reklamcilik)” bazi noktalarda daha fazla
karistirllabilmektedir. Bundan dolayr reklam oyunu ile oyun i¢i reklamciligin

karismamasi i¢in oyun i¢i reklamcilig biraz daha agmakta fayda vardir.

Oyun i¢i reklamcilik: Markalarin iiriin veya hizmetlerini eglenceye dayali olarak,
reklam gibi hissettirilmeden, hedef kitleye sunumudur (Giindiiz, 2016). Oyun igi
reklamcilik, dort bagliga ayrilabilir (Sengiil, 2019, ss. 116-117);

- Standart Display Modeli: Oyun i¢i banner reklam veya video reklam

gosterimlerinin bulundugu reklam modelidir.

- Oyun ici marka — iiriin entegre modeli: Markanin gorsel olarak oyuna zarar
vermeden yerlestirilmesidir. Oyunun igerigiyle uyumlu olup dogal goriinmesi

Onemlidir.

- Oyun i¢i marka etkilesimi entegrasyonu: Markaya 0zel sanal {irlinlin, oyun

kurgusuna uygun, kullanici yararina olacak bir bigimde yerlestirilmesidir. Markanin
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sanal trtinii ile kullanici etkilesimi sonucu aktive olarak oyunda kullaniciya avantaj

saglar.

- Markah 6deme: Markaya ait olan {iriiniin satisin1 hedefleyen bu model, oyuncunun
satin aliminda avantaj saglar. Genellikle satin alim sonrasinda tiriinden ¢ikan kod

ile islem saglanir.

Anlasilacagi lizere advergame uygulamasi; oyun i¢i reklamcilik ve oyunlastirmadan
farkli olan bir uygulama tiiriidiir. Oyun reklam, basli basimna oyunun reklamla birlesip
hem reklam hem oyun olma 6zelligini icermesiyken, oyun i¢i reklam ise daha cok
oyunun igine yerlestirilen reklamlardan olusmaktadir. Oyunlastirma ise oyunun
ozelliklerini, oyun dis1 alanlarda kullanimint kapsamaktadir. Oyunlastirma igin
kullanilan alanlardan birine ©6rnek verilmek gerekirse egitimde oyunlastirmanin
kullanim1 olarak; oyun dinamikleri ile matematigi birlestirerek egitim/6gretim

yapilmasidir.

2.2.5. Advergame Uygulamasimin Marka Acisindan Olumlu Yénleri ve Olumsuz

Yonleri

Advergame uygulamasinin markaya pek ¢ok katkisi bulunmaktadir. Reklam oyunuyla
alakadar olan oyuncunun dikkati ¢ekilebilmekte ve oyuncunun markaya kars1 bir biling
gelistirmesine firsat olusturulmaktadir. Hemen hemen her isletme igin uygun fiyatlarda
hazirlanabilen advergame, uzun vadeli etkiye ve genis kitlelere seslenebilme imkani
saglamaktadir. Geleneksel medya ile ulasilmasi zor olan genglere advergame
uygulamasiyla daha kolay ulasabilme imkani dogmaktadir. Iyi hazirlanmis bir oyun,
uzun siireli reklam oyunuyla etkilesim saglamakta ve arkadaglar arasinda birbirlerini
gecmeye caligsmalari, markaya ait olan medya ortamina siirekli ziyaret etmesini
saglamaktadir. Bu ziyaretler, kullanicilarin markayr ve markaya ait olan iiriin/hizmeti
hatirlanabilme ihtimalini arttirdigi gibi isletmelere 6nemli veriler sunmakta, bdylece
sirketler kisi veya kisilere 0zel etkili kampanyalar gelistirebilmektedir. Ayrica gesitli
yasalarla pazarlamas: kisitlanan {irlinler, advergame uygulamasiyla kisitlamalara
takilmadan pazarlanabilmektedir. Fakat advergame uygulamasi birtakim dezavantajlari
yaninda getirmektedir. Reklam oyunu hazirlarken iyi bir plan olmas1 gerekmektedir. Iyi
bir plan yapilmadan gerceklestirilen girisim, pahaliya patlayabilmektedir. Yapilan

advergame uygulamasi diger advergame uygulamalarindan farkli olmasi gerektigi i¢in
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ugrastirict olabilir. Bunun yaninda advergame uygulamasina dikkat cekmek i¢in oyunun

da pazarlanmasi gerekmektedir. Advergame uygulamasinin marka agisindan olumlu ve

olumsuz yénleri su sekilde siralanabilir (Isgiizar, 2012; Olker, 2018; Oskay & Koger,
2016, s. 126; Taylor, 2019):

Olumsuz yonleri:

Yiiksek Maliyet: Dijital oyun olusturmak artik daha disik maliyetle
gerceklestirilse bile reklam ve dijital reklamlardan daha pahali bir siire¢ de

olabilmektedir.

Hayal Giicii: Kullanicilarin daha 6nce deneyimlememis tarzda bir oyun olmasi

gerekmektedir.

Tanitim: Advergame hazirlamanin yaninda bu oyunun tanitimi da gerekmekte yani

oyun etkili bir pazarlama istemektedir.

Olumlu Yonleri:

Marka Bilinci: Oyunu oynayan kullanici ile marka etkilesime girmektedir.
Aligveris ihtiyacinda markayr hatirlamasi ve arastirmasi, arkadaglar arasinda
oyundan ve oyundaki markanin unsurlarindan konusulmasi gibi bazi avantajlar

saglamaktadir.

Her isletmeye Uygunluk: Advergame, makul fiyatlarda her sektor icin
hazirlanabilir. Hazirlanan oyunda o6nemli olan kullanicilarin oyunu sevecegi
bicimde sunmaktir. Giizellik iirlinii, yiyecek {iriinii veya arag¢ iirliniinii tanitmaktan

¢ok, oyunun etkili bir sekilde hazirlanmasi 6nemlidir.

Uzun Vadeli Etki: Normal bir reklam kampanyasi biter bitmez miisteriler reklami
unutmaya baglamakta ama advergame uygulamasi farkindalik olusturmaktadir.
Cihazlara indirilmis olan advergame uygulamasini belirten simge cihazlarda uzun
bir siire kalmasi, markay1 ve markanin unsurlarini hatirlatma agisindan 6nemlidir.
Oyuncular oyun reklamin, aslinda bir reklam oldugunu bilmesine ragmen bunu

onemsemezler ¢linkii tirtinlere dayali karakterler ile eglenmekten hoslanmaktadirlar.

Dikkat Cekici: Oyuncu oyunu oynadiktan sonra, reklam verenin kim olduguna
dikkat etmektedir. Advergame ile oyuncunun TV reklamlarindaki gibi uzaklagsmaya

firsat1 olmaz c¢iinkii reklam, oyunun igerigini olusturmaktadir.
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Yiiksek Angajman: Cogu insanin oyun oynamayi sevdigi gibi oynarken de
memnun kalmasi 6nemlidir. Bundan dolayi, memnuniyet agisindan ele alinirsa;
diger reklamlardan farkli olarak advergame, daha fazla yiiksek katilim olanagina

imkan tanimaktadir.

Genglere Ulasma Firsati: Geleneksel medya ile genc bireylere ulasmak zor

olabilmektedir. Advergame bu noktada genclere ulasmak i¢in daha etkilidir.

Etkilesim Siiresi: Eger oyunculara farkli ve eglenceli bir oyun deneyimi

sunuyorsa, oyun uzun bir siire oynanabilmektedir.
Veri Analizi: Kullanici verilerine ulagarak analiz olanagina imkan tanimaktadir.

Ozellestirme: Reklamda verilmek istenen mesaji, kisiye 6zel olarak hazirlama

imkan1 tanimaktadir.
Etkilesim: Kullanici ile marka arasinda etkilesim saglamaktadir.

Rekabetten Dogan Firsat: Rakiplerini yenmek ve puanini iist siraya tagimak igin

oyuncularin siirekli siteyi ziyaret etmesini saglamaktadir.

Viral/Agizdan Agiza Pazarlama (WOM): Dogal olarak agizdan agza pazarlama
(WOM) yontemine firsat tanimaktadir.

Yeni Kampanya Firsati: Yeni pazarlama kampanyalari i¢in veri tabanina bilgi

saglamaktadir.

Kisitlamalardan Kurtulma: Geleneksel mecralarda devlet politikalar1 geregince

yasaklanan ya da kisitli olan bazi iiriinlerin pazarlamasia imkan tanimaktadir.

Hatirlatici: Verilmek istenen mesaj icin isitsel ve gorsel unsurlarin yogun

kullanimindan dolay1 hatirlanma oranini ve akilda kaliciligin arttirmaktadir.

2.2.6. Advergame ve Oyun Akis Deneyimi (Game Flow)

Hayata tam manasiyla katilim, zevk alma ve derin bir sekilde dalma eylemi, akis

deneyimi olarak adlandirilmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990). Farkindaligi yiiksek

etkinlikler, dini torenler, spor ve oyunlar, akis deneyiminin yasanabilecegi tipik

alanlardir. Ototolik (kendi disinda bir sonucu olmasa da, bu ugurda yapilmasina degen

deneyim) kisiler, ne yaptiklarina bakilmaksizin bu tiir akis deneyimine sahip olan

kisilerdir (Csikszentmihalyi, 1999, s. 824). Dijital oyunlar agisindan ele alindiginda ise
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akis deneyimi kullanimi Onemlidir. Advergame uygulamasini hazirlayanlar,
pazarlamaya yonelik oyun tasarladiklari i¢in oyunun akisini iyi hazirlamalart

gerekmektedir.

Advergame, internetin siirekli gelismesi ve genis kitlelere seslenmesiyle birlikte kisa
siirede doniit saglamasindan dolayir ¢okca tercih edilen yontemlerden biridir. Mobil
aygitlar ve uygulamalarda, oyun konsollarinda, internet ortamlarinda yayginlik kazanan
dijital TV platformlarinda kullanilabilmektedir (Pmarci, 2018). Reklam oyununu
kullanan marka, dijital oyun kullanicilarini, eglenceye ve duygusal bir baga dayali
olarak iletisim kurmayir hedeflemekte ve ayrica oyun ile birlikte vermis oldugu
mesajlarla mesgul etmeyi amaglamaktadir (Dahl vd., 2009, s. 3). lyi bir etkilesim ise iyi

bir sekilde hazirlanan oyun akisindan gegecegi sdylenebilir.

Oyun adina hazirlanan reklamlarin basar1 getirmesi i¢in, kullanict deneyimi agisindan
pozitif etki sunmasi ve oyun kurgusu ile uyumlu olmasi énemlidir. Gereksiz yere oyun
deneyimini bolecek davranislardan sakinmak gerekir. Hedef kitlenin 6zelliklerine gore
reklam iletisimi yapilmasi elzemdir. Olgiimlenebilir reklamlarm yapilmasi &nem
tasimaktadir (Sengiil, 2019, s. 117). Bu bakimdan advergame i¢in oyun akis

deneyiminin ne denli 6nemli olabilecegi asikardir.

Advergame ile daha fazla etkilesim kazanmak igin ¢esitli degiskenler géz Oniinde
bulundurmak gerekir; oynanabilirlik, oyun tiirii, farkindalik, hedef kitle ve eglence gibi
unsurlara dikkat etmek gerekmektedir. Advergame i¢in bu unsurlarin, basarili veya
basarisiz olmasinda biiyiik bir etkisi bulunmaktadir (Morillas & Martin, 2016, s. 15). lyi
kurgulanmis oyun akisi c¢ok oOnemlidir. Iyi kurgulanmamis oyun akisi, oyuncu
tarafindan i¢sel motivasyon olusturulmasini zorlastirmaktadir. Oyuncunun sahip oldugu
yetenek diizeyi ile oyunun zorlugu arasinda olusturulan dengeyle, oyuncunun igsel
motivasyonu arttirilabilir. Oyunun akis1 eger iyi bir kurgu silizgecinden ge¢gmemisse,
oyunun grafik ve tasarimi ya da ddiillendirme sistemi ne kadar iyi olursa olsun; igsel
motivasyonun artis1 ve siirekli oynamaya olan istek i¢in yetersiz kalir (Kecin, 2019).
Advergame i¢in dikkat edilmesi gereken oyun unsurlar1 bir nevi oyun akisi dlgiitlerini

ifade ettigi soylenebilir.
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Sekil 2.9: Ug Kanalli Akis Modeli

Yiksek

Mevdan Okuma

Can Siakintisy

Diisik

Disuk Becer Yuksck

Kaynak: (Novak vd., 1998)

Ug kanalli akis modelinde sol alt taraftan sag iist tarafa giden kanal, orta diizey olan bir
zorlugu ve o zorlugun iistesinden gelmek i¢in gerekli olan beceriyi kullanarak ¢6zmeye
calisma deneyimini temsil etmektedir. Her iki bilesenin de gerekliligi mithimdir. Eger
gerekli beceriye sahip olmayip zorluk diizeyi yiiksek olan durumla karsilasan kisi kaygi
duyabilmekte veya zorluk diizeyi diisiik ama gerekli beceri olmasi durumunda ise ilgili
olan kiside sikilma eylemi bas gosterebilmektedir (Alter, 2018, s. 163). Bu yiizden
dijital oyunlar ve o6zelde advergame hazirlanmasinda dengeli bir tasarimin faydasi,

beklenen ilgi ve alakayi olusturacagi, boylelikle akisin saglanabilecegi sdylenebilir.

Advergame i¢in oyun akis deneyimi diistiniiliirse eger, hedef kitlenin dikkati daha gok
cekilebilir, verilmek istenen mesaj miimkiin oldugunca biitiinciil olarak hedef kitleye
ulagsmasi saglanabilir. Boylece oyuncu; oyuna karsi i¢gsel motivasyonu artar, oyunla
stirekli etkilesim halinde olur ve oyun araciligiyla iletilen mesaji daha net algilar. Aksi
halde oyun akis1 iyi ayarlanamaz ise oyun gerekli ilgiyi gérmeyebilmekte, oyuncu
sikilabilmekte veya oyuncu kaygilanabilmektedir. Bundan dolay1 advergame ile iyi bir
pazarlama yapilmak istenip, hedef kitlenin/tiikketicinin davraniglar1 istenen yonde

gerceklestirilmek isteniyorsa oyun akis deneyimine dikkat etmek gerekmektedir.

Oyun akiginin, advergame agisindan ne denli dnemli olabilecegini belirtmistik. Bundan

dolay1 oyun akis Olgiitlerine bakmakta yarar vardir. Sweetser ve Wyeth, oyuncularin
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oyunlarda, eglenmesi a¢isindan; degerlendirmek ve tasarlamak i¢in kullanilabilecek

“Oyun Akis1” dlgiitlerini sdyle siralamaktadir (2005, ss. 5-6):

Konsantrasyon: Odaklanma gerektiren bir sekilde oyun olmasi ve oyuncunun oyuna

odaklanabilmesi saglanmalidir.
- Farkli kaynaklardan oyuna katilmaya deger uyaranlar saglanmalidir.

- Oyunlar hizli bir sekilde dikkatini ¢ekebilecek ve ayrica oyunda odaklanmasina

engel olmayacak bicimde olmalidir.
- Oyunculara, anlamsiz gelecek tiirdeki gorevler verilmemelidir.

- Oyuncularin bellek, algi ve biligsel sinirlart gergevesinde is ylikiine sahip oyunlar

olmalidir.

- Oyuncunun istedigi, odaklanma gerektiren oyunlarda, oyunu ve oyuncunun odagini

bolecek davranislardan kaginmalidir.

Meydan Okuma: Oyun, oyuncularin kabiliyetine gore ve oyuncu seviyesinde zorluga

sahip olmalidir.
- Oyun zorlugu ile oyuncu yetenek diizeyi uygun olmasi dnemlidir.
- Farkli diizeyde zorluk se¢enekleri sunmalidir.

- Oyuncunun, oyun boyunca yetenek diizeyi gelistikge zorluk diizeyi de artmali ve

uygun tempoya gore yeni zorluklar olusturulmalidir.
Oyuncu Becerileri: Oyunlar beceri gelistirip, ustalasmaya imkan tanimalidir.
- Oyuncu, kilavuza gerek duymadan oyunu oynayabilmelidir.

- Sikic1 bir bigimde olmadan; oyuncu, oyunu eglencenin bir parcasi olarak goriip,

Ogrenebilmelidir.
- Oyuncu oyundan ¢ikmadan, ¢evrim i¢i sorunu ¢6zebilmelidir.

- Oyuncunun, oyun egitim bdoliimiinii, oyun ogreticiler aracilifiyla 6grenmesi

saglanirken baglangi¢ seviyesinde oynuyormus gibi hissettirilmelidir.

- Oyuncu becerisini, uygun tempoda ve uygun seviyelerde gelistirebilmesi

saglanmalidir.
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- Beceri gelistirme ¢abalari, uygun bir sekilde 6diillendirilmelidir.
- Oyunun ara yiliz ve mekanigi, kolay 6grenim saglayacak kullanimda olmalidir.
Kontrol: Oyunculara oyun tizerinde hakimiyet duygusu veren oyundaki davraniglaridir.

- Oyuncu oyun diinyasinda oyunun mekanikleri, giris aygitlar1 ile etkilesimli
oldugunu ve ayrica oyunun birimlerine veya karakterlerine hakim oldugunu

hissetmelidir.

- Oyuncu oyun kabugu (oyunu baslatip, durdurma ve oyunu kaydetme gibi) tizerinde

hakimiyet duygusu hissetmelidir.

- Oyuncular tarafindan oyuna verilebilecek zararlar igin onlem alinmali ve oyun

hatalar1 diizeltilmelidir.
- Oyunculara, oyun iizerinde hakimiyetinin énemli oldugu hissettirilmelidir.

- Oyunculara, oyun kaliplarina mahk(im olmadan, istedikleri gibi oynayabilecekleri

ve Ozerk stratejiler gelistirme olanagina sahip oyun sunulmasi 6nemlidir.
Hedeflerde A¢ikhik: Oyuncuya acik ve zamanlamasi uygun hedefler verilmelidir.
- Hedeflerle ara hedefler, belirgin ve uygun zamanda istenmesi gerekir.
Geri Bildirimler: Uygun zamanda oyunculara geri bildirim gonderilmelidir.
- Oyuncularm, hedeflerini basarmasi hakkinda geri bildirim almasi gereklidir.
- Gergeklestirdikleri fiillere gore, oyunculara aninda bildirim saglanmalidir.
- Her zaman, durumlari1 ve puanlari hakkinda oyuncular bilgilendirilmelidir.

Siiriikleyicilik: Oyunculara, oyuna zahmetsiz bir sekilde katilabildikleri, derinlemesine

deneyimleyebilecekleri bir ortam saglanmalidir.
- Cevresinden ¢ok, oyunun dikkat ¢ekiciligi saglanmalidir.

- Oyunu oynayanlar i¢in gercek hayatta, benlik konusunda daha az bilingli ve daha az

endiselenmesi istenmektedir.

- Oyuncular oyun oynamaya baslayinca farkli bir boyuta girdikleri hissi yasayarak

duygusal ve i¢giidiisel olarak dahil olmalidirlar.
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Sosyal Etkilesim: Oyunlarda, sosyal etkilesim desteklenmesi ve olusturulmasi

Oonemlidir.
- Oyunlarda, oyuncular arasi is birligi ve rekabet ortami olusmasi saglanmalidir.
- Oyunlarda sosyallik (sohbet gibi) desteklenmelidir.
2.2.7. Advergame ve Cocuk

Gelisen yeni iletisim teknolojileri, sanal bir ortamda kullanici roliinde olan insanlari,
sanal yasam ile gercek yasam arasinda bir iletisim kurup potansiyel birer tiiketiciye
cevirmektedir. Bu siiregte medya, kullanicilarinin  ihtiyaglarimi  olusturup,
belirleyebilmektedir. Ayrica medya, bilgilendirip eglendirebilmekte ve ilgi ¢ekip haz
olusturabilmekte, dahasit bilissel ve psikolojik olarak pek c¢ok alanda tatmin
olusturabilmektedir. Tiiketime yonelik ihtiya¢ olgusunun ilerisinde, ¢esitli imaj olusumu
saglamak, yeni olana dogru bir arzulama istegi olusturulmak istenmektedir.
Kullanicilarin, sanal ve gergek diinya arasinda sunulan diissel iliski ile inandirilip, ikna
edilerek istenen yonde davranista bulunmasi saglanmaktadir (Kusay & Akbayir, 2015,
s. 141).

Dijital oyunlarin pazarlama ile bulusmasi, ikna edici iletisimin eglenceli bir ortam
sunmasiin yaninda; marka sadakati olusturma, markanin konumlandirilmast gibi
pazarlama amagclarmi da yerine getirmektedir. Ayrica bu iletisim siireci, tutum ve
davranig gelistirmede veya markanin zihinde yer edinip tiiketime tesvik etmesinde rol
oynamaktadir. Marka iletisimi ile hedef kitleye gonderilen mesajlar dogrudan veya
bilingalt1, bilingli ya da bilingsiz olarak bilhassa gocuklar1 etkileyebilmektedir. 1kna
temelli gergeklestirilen marka iletisimi ile dijital ortamda boy gdsteren markalarin
hedefi, tiiketici konumundaki ¢ocuklarin istenilen yonde tutum ve davranig

sergilemeleridir (Kusay & Akbayir, 2015, ss. 139-140).

Baz1 oyunlar, ¢ocuklarin bilingaltina yonelik olumsuzluklar barindirmaktadir; dini ve
milli duygulart kigkirtip, rencide edebilmektedir (Akdag & Cingi, 2012, s. 686).
Advergame icin diisiindiigiimiizde ise; iicretsiz olabilen ve ayn1 zamanda eglence araci
gibi goriinen reklam oyunlarini oynayan ¢ocuklar, markalarin ticari amag¢ ve
hedeflerinden habersiz kalabilmektedirler. Farkli amaglar i¢in uyarlayabilen pazar
uygulayicilari, eglence saglayan reklam oyunu teknolojisini; tiiketici bilgilerini elde

edip, temsil ettigi marka i¢in uyarlayip, hedef kitle ile kisisel bir iliski kurabilmektedir
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(Sprenkels & van der Ploeg, 2014, s. 181). Farkli bir sekilde ifade edilirse, cocuklarin
tirtin/hizmet ve marka tercihlerini etkileyen, gizli taktikler kullanilmaktadir. Bu
taktikler, ¢ogunlukla bilingaltina yoneliktir. Basa ¢ikmak igin; ticari mesajlar1 anlamak,

calisma seklini ¢6zmek, ikna edici olan bu yontemleri fark etmek ve tanimak fayda

saglayabilmektedir (De Pauw vd., 2018, s. 2605).

Bazi isletmeler oyun reklamlarda, oyunun amacinin ticaret oldugunu anlatmak i¢in
“advergame”, “bu bir reklamdir” ya da “ad break™ gibi etiketlerle belirtmektedir (Kusay
& Akbayir, 2015, s. 140). Kimi isletmeler, reklam oldugunu belirtirken kimi isletmeler
ise reklam oldugunu belirtmemekte ve istiine gizli taktiklerle hedef kitlenin algisini
etkilemeye yonelik ¢esitli egilimler gosterebilmektedir. Bundan dolay: reklam ve gesitli
medya zararlarindan  korunabilmek i¢in, medya okuryazarligt ve medya
okuryazarligimmin alt dali olan reklam okuryazarligi, son derece Onemli oldugu

sOylenebilir.

Medya okuryazarligi, “cesitli formatlarda olan iletisime erisebilme, degerlendirebilme,
tiretebilme ve analiz edebilme becerisi” olarak tanimlanabilir. Bir bagka ifadeyle, medya
okuryazarligina sahip olma, bireyin teknolojiyi amaglar1 dogrultusunda; aradigini bulup
ne hakkinda oldugunu anlayabilme ve bunun hakkinda fikir sahip olup gerektiginde
yanit verebilmesini kapsamaktadir (Ofcom, 2004, ss. 4-5). Reklam okuryazarligi ise
ilgili alan yapisma gore ii¢ baslikta aciklanabilir. Iletisimcilerin bakis agisina gore,
reklam planlamasina yonelik yeni bir alan olmaktadir. Medya arastirma ve egitim
alanina yonelik ele alindiginda cesitli formatlar iizerinde calisilabilecek bir kavramsal
modeldir. Tiiketiciye yonelik reklam okuryazarligi ise, ticari icerikli olan mesajlar1 ve
medya olaylarin1 anlamadaki, sahsi ve pratik yetenegin pargasi olarak agiklanabilir
(Malmelin, 2010, s. 139).

Sanal karakterlerin, sanal ortamda canlandirilmasi bir paralel evren olgusuyla iligkilidir.
Gergek zamanin biiyiik bir cogunlugu sanal diinyada ge¢mektedir. Birey, sanal diinyada
olup biten; hiiziin, basari, seving ve basarisizlik gibi duygular1 ger¢ek bir durum gibi
yasamaktadir. Bog zamanda yapilan ve tiiketimle sekillenen bir kimlik olgusu ortaya
cikmaktadir. Tiiketim, kapitalizmin gelisimi iginde {iirlinlerin; yenilenmesi, atilmasi ve
ise yaramayan durumuna karsi devretmeye veya bas etmeye zorlamaktadir. Bireye

maniplilasyon ve miidahalede bulunan bir sistem s6z konusudur. Dijital oyunlar gibi
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temelinde tiikketim yatan manipiilasyon; tiiketim ile kendini gergeklestirme gerekliligi,
bu tiketim duygusunu olusturmaktadir. Descartes’in “Diigiiniiyorum dyleyse varim”
sOziinii “Tiketiyorum Oyleyse varim” ya da “Oynuyorum Oyleyse varim” gibi ifade
ederek, 6nemi ortaya konulabilir (Bati, 2011, s. 20). Bireyi olumsuz bir sekilde etkide
bulunan sistemin, ¢ocuklar1 daha ciddi boyutlarda etkileyebildigi soylenebilir.

Marka iletisim camiasinda dvgiiyle bahsedilen oyun reklam igin ¢ocuklarin, olumsuz
olarak pazarlama mesajlarinin yogunluguna maruz kaldigr yoniinde birtakim onemli
elestiriler bulunmaktadir. Ayrica abur cubur {izerine kurgulanan yiyecek reklam
oyunlarinin, ¢ocuklar1 kontrolsiiz bir sekilde tiiketime yonlendirmesi dikkat c¢ekicidir.
Bu durum ¢ocuklar ve ¢ocuklarin disinda bireyleri, manipiilator advergame teknikleri

sonucu, etik dis1 etkiledigi diisiiniilmektedir (Ilgin, 2013, s. 26).

Advergame, tiiketime yonelik hazirlanan bir marka iletisimidir. Fakat pazarlama
mesajlarmin yogunlugu, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyebilecegi yoniinde birtakim
ileri siiriilen distinceler ve yapilan aragtirmalar bulunmaktadir. Yiyecek reklam
oyunlari, zararli olabilen abur cuburlar i¢in hazirlanabilmektedir. Ayrica oyun reklamda
etik ihlallerin s6z konusu oldugu; manipiilator teknikler kullanilarak hedef kitleyi,
kontrolstiz bir sekilde tiikketime yonlendirdigi ve hastaliklara davetiye c¢ikardig
disiiniilmektedir. Bu gelismelerin daha ¢ok ¢ocuklar etkileyebilecegi diigiiniilmektedir.
Coziim olarak cocuklarin ve dahi ebeveynlerin, medya okuryazarligi egitimi almasi
gerektigi ve ayrica ebeveynlerin, ¢ocuklar1 bu konuda bilinglendirip etkilesim halinde

bulundugu oyunlar1 kontrol etmelerinin yararl olabilecegi soylenebilir.
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UCUNCU BOLUM

ADVERGAME VE SATIN ALMA DAVRANISI ILISKISI:
OYUNCULAR UZERINE BiR ARASTIRMA

“Advergame ve Satin Alma Davranis1 Iliskisi: Oyuncular Uzerine Bir Arastirma” adli
calismanin bu kisminda arastirma yontemi, Orneklem veri toplama teknigi ve
kullanilmis olan istatistiki teknikler agiklanmistir. Daha sonrasinda arastirma

bulgularina yer verilmis ve yorumlanmustir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirma probleminin ¢dzlimiinde kullanilan, ¢esitli veri kaynaklarindan temin edilip
tizerinde her tirli islem yapilabilen bilgi, O6l¢iim ve deger “veri” olarak
adlandirilmaktadir. Arastirma icin ham bilgi olan veriler; islenerek degerlendirilmelidir.
Nicel veriler nesne ve olaylarin 6zelliklerinin sayilarla ifade edilmesini kapsamaktadir.
Nitel veriler ise, olay ve nesnelerin 6zelliklerinin deger yargilarina bagl olarak s6z ve
kelimelerle ifade edilmesini kapsamaktadir. Nitel veriler siralama, 6l¢eklendirme ve
derecelendirme unsurlarini kullanmak kaydiyla, sayisal degerler verilerek nicel hale
getirilebilir. Genellikle bilimsel arastirmalar igin esas olan, “olgusal ve nicel verilere
ulagsmak” oldugu sdylenebilir. Fakat bu verilere ulagilamadiginda nitel ve yargisal
verilere de basvurulabilmektedir (Dasdemir, 2019, ss. 65-66). Nicel arastirma anlik ve
duragan, nitel arastirma ise daha ¢ok siirece bagli oldugu soylenebilir. Yani nitel, siireci
yansitan bir video ¢ekimi; nicel ise arastirilmakta olan bir olayin anlik olarak bir resmi
oldugu soylenebilir (Giigli, 2019, s. 33). Nicel aragtirma yontemlerinde kullanilan veri
toplama yontemlerinden biri olan yar1 deneysel yontem ise “Advergame ve Satin Alma
Davranisi Iliskisi: Oyuncular Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alisma i¢in tercih edilmistir.
Reklam ve pazarlama amaci gliden advergame uygulamasi, oyuncunun oyun oynayarak

marka hakkinda istenen yonde davramig sergilemesi ve/veya diislinmesi i¢in



hazirlanmaktadir. Bu durumda advergame olumlu veya olumsuz bir sekilde oyuncuyu
etkiledigi varsayildiginda, oyun Oncesi ve oyun sonrast markaya karsi tutumu degisip
degismedigini O0grenmenin en iyi yolu ise yari deneysel bir ¢alismayla miimkiin

olabileceginden tercih edilmistir.

Bilimsel yontemlerin i¢inde deneysel arastirma, en net sonuglarin elde edildigi arastirma
tiridiir. Arastirmact karsilagtirilabilir islemler uygulayabilmekte ve sonrasinda olusan
etkileri inceleyebilmektedir. Bu tiir arastirmanin sonucuna goére en net yargl veya
yargilara ulasilmasi1 beklenmektedir (Biiylikoztiirk vd., 2019, s. 18). Deneysel yontem,
doga ve fen bilimlerinde daha yaygin kullanilmakla birlikte, basta psikoloji gelmek
lizere siyaset bilimi, isletme, egitim, sosyoloji gibi sosyal bilimlerde de
kullanilabilmektedir. Deneysel arastirma desenleri, sosyal bilimler aragtirmasinda
degiskenler arasindaki nedensellik iliskisini test etmek i¢in kullanilan en giiclii
yontemdir. Deneysel arastirmalar, incelemede bulunan arastirmaciya; bagimsiz
degiskenler iizerinde miidahalede bulunarak bagimli degiskende meydana gelen
degisimleri karsilagtirma imkan1 sagladigindan, olgularin arasindaki nedensellik
iliskisini (sebep — sonug) daha kolay bir sekilde yorumlama firsat1 vermektedir (Giirbiiz
& Sahin, 2017, s. 373).

Nedensel iligkiler icin deney, etkili bir sekilde odaklanmanin gii¢lii bir yontemini
olusturmaktadir. Pozitivist biliminin kanunlarina saglam bir sekilde bagli olan deney;
diger tekniklere nazaran kisitlamalarinin olmasiyla birlikte, pratik avantajlar da
sunmaktadir. Bir deneyde en uygun arastirma sorularinin 6zelligi, kisitlamalara ve giiclii
yonlerine gore uyarlanabilmesidir. Bunlar ise, pratik kisitlamalarini ve deneyin temel
mantigini, nedenleri yalitma olanagini, dar kapsamini ve arastirmacilarin anlasmasini
kapsamaktadir (Neuman, 2014, s. 359). Bu nedensellik iligkisini ortaya koymak i¢in

yar1 deneysel ¢aligma tercih edilebilir.

Yar1 deneysel yontemlerde, arastirmacinin bagimsiz degisken iizerinde kontroli azdir.
Bu yiizden gercek deneylere gore i¢ gecerliligi distiiktiir. Fakat yar1 deneysel yontemler
Iyi tasarlanabilirse, nedensellik iliskisi i¢in oldukc¢a giiclii sonucglar elde edilebilir.
Bunun yaninda yar1 deneysel yontemler, zayif deneysel yontemlere gore daha giiclii

sonuglar sunmaktadir (Giirbliz & Sahin, 2017, s. 378).
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Bu c¢aligmada, oyun igeriginin reklamla birlestigi advergame uygulamasi ile etkilesimde
bulunan tiiketicinin, satin alma iliskisinin ortaya koyulmasi amag¢lanmigtir. Daha once
belirtildigi {lizere, yar1 deneysel arastirma yonteminin ise bu ¢alisma igin
uygulanabilecek en uygun yontem oldugu diisiiniilmistiir. Calismada kullanilan oyun
ise “OREOQO: Twist, Lick, Dunk” adli reklam oyunudur. Bu reklam oyunundan

(advergame) biraz bahsedilmesinde yarar vardir.

Sekil 3.1: OREO: Twist, Lick, Dunk (Oyun logosu)

Kaynak: (Google Play, 2017)

Oyunun logosu; halihazirda satisi yapilan iriiniiniin paketinde kullanilan renkler,
gorseller ve Oreo markasinin yazili logosundan olugsmaktadir. Béylece advergame icin
hazirlanan logo, reklami yapilan iriiniin paketiyle birebir ayni yapilmak istenmistir.
Fakat iirlin paketinin tizerinde kullanilan siit dolu bardak gorseli, bazi iiriin paketlerinin
tizerinde bulunmamakta, bardaksiz sadece siite bandirilan biskiivi ve Oreo markasinin

yazili logosundan olugmaktadir.
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Sekil 3.2: OREO: Twist, Lick, Dunk (Oyun Giris Ekrani)

Kaynak: (Google Play, 2017)

Oyun baslatildiginda karsilasilan ekran yukaridaki sekilde verilmistir. Giris ekraninda
sol iist kdsede oyuncunun yapimciyla iletisime gegebilecegi iletisim kutusu (zarf
logosu), sag list kosede oyun oynayarak elde edilen para — puan gostergesi yer
almaktadir. Sol alt koseden sag alt koseye dogru sirasiyla; oyuncu puan siralamasinin
gosterildigi tus, ayarlar tusu, oyuna baglama (play) tusu, PIK-POK iletisim aglar1 ve
diger oyunlarin gosterildigi giris tusu ve oyunda oynanan diger farkli &zellikteki

biskiivilerin satin alinabildigi satin alma tusu yer almaktadir.

Sekil 3.3: OREO: Twist, Lick, Dunk (Oyun I¢i Géoriintii — Biskiivileri Ayirma)
“ A\ 33:29

Kaynak: (Google Play, 2017)
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Twist hareketi yani biskiivileri ayirma hareketi iistteki sekilde gosterilmistir. Yukari

dogru gelen biskiivileri parmak darbesiyle ikiye ayirma islemi gerceklestirilmektedir.

Sekil 3.4: OREO: Twist, Lick, Dunk (Oyun i¢i Gériintii — Biskiivide Olan Kaymag:
Yeme)

A\

Kaynak: (Google Play, 2017)

Lick hareketi yani biskiivileri yalama\yeme hareketi tistteki sekilde gosterilmistir. Twist
hareketi (biskiivileri ayirma) sonrasi yapilan parmak darbesiyle biskiivi kaymaginin
yenilme rolii gerceklesmektedir.

Sekil 3.5: OREO: Twist, Lick, Dunk (Oyun i¢ci Gériintii — Biskiiviyi Siite Bandirma)
N\ N W

138,496

Kaynak: (Google Play, 2017)
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Dunk hareketi yani biskiivilerin siite bandirilip — yenilmesinin gosterildigi hareket
istteki sekilde gosterilmistir. Lick hareketi (biskiivide bulunan kaymagi yeme) sonrasi
tekrar parmak darbesi ile ayrilan biskiiviler birlestirilerek siite bandirilip yenilmesiyle
sonlanmaktadir. Sag iist kdsede verilen siire gdsterilmektedir. Bu siire zarfinda ayni

islemler tekrarlanmasi suretiyle puan elde edilmektedir.

OREO: Twist, Lick, Dunk: Oreo iiriinlerini tanitmak i¢in hazirlanan bu advergame
2012’11 yillarda hazirlanmistir. Mobil platformlar i¢in hazirlanan oyuna giincellemeler,
App Store i¢in 6 Eyliil 2017 ve Google Play i¢cin 30 Mayis 2017 tarihinde yapilmistir.
Gida — perakende sektoriinde yer alan Oreo, aksiyon - arcade tiiriinde bir reklam oyunu
sunmaktadir. Oyun ticretsiz bir sekilde mobil platform i¢in indirilebilmekte, ayrica oyun
i¢i satig yapma algoritmasi da bulunmaktadir. Oreo oyununda; ¢ikan sandvig biskiivileri
belirlenmis olan siirede, parmak darbeleri (parmak darbesi ikiye ayirip, ikinci darbede
icindeki kaymagi yalama roliinii iistlenmektedir) ile ayirip tglinci darbede
kaymaklarindan ayrilmis olan biskiiviler, birlestirilerek siit bardaginin i¢ine atilip puan
elde etmeyi amaclamaktadir. BOylece hem iiriiniin tanitimi hem de {irliniin nasil
yenilecegi advergame ile anlatilarak eglenceye dayali marka iletisimi saglanmaktadir.
Elde edilen puanlar ile Facebook hesabina baglanarak paylasma algoritmasi ile viral
yayilma hedeflendigi sdylenebilir. Oyun Google Play lizerinden 5 milyon civarinda
indirmeye ulagsmistir. App Store i¢in indirme sayisinin bilgisine magazada yer
verilmemigtir. Oyunun market {izerinden degerlendirme puani, 5 {izerinden 4,2 olarak
oylanmistir. Yani oylayan oyuncularin vermis oldugu puan ortalamasina gore, sevilen
bir oyun oldugu soOylenebilir. 86 bin kiisur yorum yapilmistir. Tiirkiye’de Oreo
markasimnin sandvi¢ biskiivileri marketlerde, halihazirda satis1  yapilmaktadir.
Uygulamanin fazla alan kaplamamasi (Yaklasik 50 — 85 megabayt civarinda alan
kaplamaktadir), giincel, erisimi kolay ayrica ciddi indirme sayilarina ulagsmasi ve
ticretsiz olmasindan dolay1 tez ¢alismasi i¢in tercih edilmistir. Ayrica Oreo oyunu, Pan-
Avrupa Oyun Bilgileri (PEGI) yas derecelendirme sistemine gore “3” numarali etikete
sahiptir. Yani “PEGI 3” numarali yas etiketine sahip olan oyun (PEGI, 2020), tim yas
gruplart i¢in uygun olarak kabul edilmektedir. 3 numaral etiket; kiigiik c¢ocuklari
iirkiitmeyecek ses ve goriintii formatinda oldugu, ¢ok siddet icermedigini (cocuksu veya
komik baglamda siddet olabilir) ve kotii s6z gruplar1 icermedigini ifade etmektedir.

Biitlin bu enformasyon 1s13inda Oreo markasina ait olan advergame uygulamasinin
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secilmesi, bu ¢alisma i¢in tercih edilme gerekgesini olusturmaktadir. OREQO: Twist,
Lick, Dunk adli oyunda, oyun i¢i reklam modiilii de bulunmaktadir. Oyun gegislerinde
reklam c¢iktig1 gibi reklam izleyerek oyun iginde gegerli para-puan kazanci da
olmaktadir (Modiil internet agikken c¢alismaktadir). Fakat calismanin ana amaci
advergame oldugundan, bu oyundaki in-game advertising kismina sadece deginmekle

yetinilmigtir.

Arastirmada kullanilan soru formu, iki kaynaktan yararlanilarak hazirlanmistir. Aktas ve
arkadaglar1 (2010) tarafindan Konya ili i¢inden segilen 70 kisilik Orneklem igin
hazirlanan deney soru formundan ve Selguk Iletisim Fakiiltesi Radyo TV ve Sinema
Bolimiinde okuyan, 77 kisiden olusan, 3. ve 4. siniflar i¢in Akyol (2010) tarafindan
hazirlanan, deney soru formundan yararlanilarak diizenlenmistir. Ayrica Akyol
tarafindan hazirlanan soru formunda yer alan bazi kisimlar Z kusagi icin uygun
olmayacagindan ve Aktas ve arkadaslarinin hazirlamis oldugu soru formundan bazi
onermeler ¢alismanin amacini olusturmadigi icin cikarilmistir. Ornegin, “Internete
girme nedenleriniz nedir?” sorusunda profesyonel is ve bankacilikla alakali olan
Oonermeler bu calismada yer almamistir. Yas unsurundan dolay1 is ve bankacilikla
alakali gerekli veri elde edilemeyecektir. Uye kayd ile ilgili olan énerme ise ¢alismada
bahsi gecen oyunda olmadigi i¢in yer verilmemistir. Ayrica akla gelen 5 markay:
siralama Onermesi biskiiviye uyarlandiginda, bir markanin pek cok biskiivi iiriini
olmasindan dolayr kafa karisikligi olusturacagindan bu soru formunda yer
verilmemistir. Ayrica Akyol’un soru formunda gerekli veriyi saglamadigini belirttigi

Onermelere bu caligmada yer verilmemistir.

Calisma, amagli olarak segilen Z kusagindan 9 — 16 yaslarindaki katilimcilardan
olugmaktadir. Calisma katilimeilar ile yiiz yilize gergeklestirilmistir. Katilimcilara 6n test
— son test seklinde yapilan yar1 deneysel ¢alisma, zamana ve mekana gore farkliliklar
gostermektedir. Katilimeilar ¢esitli  platformlarda dijital oyun oynamaktadir.
Katilimcilarin 6n test formunu cevaplandirilmasi saglandiktan sonra, bir dakikalik
siirede biten “OREOQO: Twist, Lick, Dunk” adli oyun i¢in 10 dakika miihlet verilmis ve
istedigi kadar oynayabilecegi, sikilir veya istemezlerse oyunu birakabilecekleri
bilgilendirilmistir. 10 dakikalik oyun oynama siiresi bittikten sonra son test

uygulamasina gec¢ilmis ve sorularin cevaplandirilmasiyla ¢caligma sonlandirilmistir.
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3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Yapilan aragtirmanin; amaci, toplumun durumu (veri kaynagi), konusu ve elde bulunan
imkana gore cesitli ornekleme yontemi yapilmasi s6z konusudur. Ornekleme yontemleri
daha ¢ok olasiliga dayali (bilingli) ve olasiliga dayali olmayan (tesadiifi) 6rnekleme
yontemi olarak adlandirilan iki grupta toplanmaktadir (Dasdemir, 2019, s. 71). Fakat
literatiirde Ornekleme yontemleri farkli gruplandirmalara da rastlanabilmektedir.
Aragtirmaci, olasiliga dayal1 veya olasiliga dayali olmayan yontemlerden c¢aligsmasi igin
uygun olan bir 6rneklem yontemini tercih etmelidir (Gigld, 2019, s. 82). Olasiliga
dayali olmayan yontemlerden olan amacli (kasti\yargisal) dérnekleme ise bu arastirma

icin uygun gorilmiistiir.

Amaclh ornekleme, seckisiz olmayan - olasilia dayali olmayan bir yontemi ifade
etmektedir. Calismanin amacina gore kullanilan bu 6rnekleme, bilgi agisindan zenginlik
sunan durumlarin se¢ilmesine bagli olarak derinlemesine arastirma yapma firsati
sunmaktadir. Belli Olgiit veya kritere gore bir veya birden fazla 6zel durumlarda
calisilmasi planlandiginda tercih edilmektedir. Arastirmaci, belirlemis oldugu durumlara
gore topum olgularini ve doga olgularini ya da olaylarini anlayip bu olaylarin arasindaki
iliskileri kesfederek agiklamaya calismaktadir (Biiylikoztirk vd., 2019, ss. 92-93).
Amagcl 6rnekleme yontemini kullanan arastirmacinin dikkat etmesi gereken hususlardan
birisi ise, evrene dair gerekli bilgiye sahip olmasidir. Gerekli bilgiye sahip olamamasi
durumunda, evrenin iginden segecegi Orneklerin, evreni temsil etmede yetersiz kalma
problemi ortaya ¢ikacagi sdylenebilir. Diger olasilikli olmayan 6rneklemlerde oldugu
gibi amaglh orneklemde de genelleme sorunu bulunmaktadir. Kendi disindan baska
herhangi bir grubu temsil etmeyen 6rneklem bunun yani sira ulasilan sonuglarla da daha
biiyiik ¢alisma evrenine genelleme yapmada zorluk olusturmaktadir (Giiglii, 2019, s.
90). Bu baglamda bu ¢alismada yar1 deneysel yontem ve amagh 6rneklem secilmesinin

baz1 sebepleri bulunmaktadir;

- Advergame uygulamasinin oyuncularin iizerindeki oyun Oncesi ve sonrasi etkisi,

sebep ve sonuglariyla birlikte 6grenilmek istenmektedir.

- Advergame tizerine mobil platformda oyun oynayan oyuncular {izerine daha 6nce

bir ¢calismaya rastlanilmamaistir.
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- Arastirma verilerine bakildiginda Z kusagi olarak adlandirilan yas grubunun
teknoloji ile daha i¢ ige oldugu bilgisine ulasilmistir. Telefon, tablet gibi mobil

araclarla daha erken tanistig1 bilinmektedir.

- Aragtirma i¢in kullanilacak olan oyun, kiigiik yas grubuna seslendigi ve aym
zamanda daha kiiciik yas grubunun oyunu oynayip anlayabilmesi ve cevap
verebilmesi goz ardi edilemeyeceginden 2004 — 2011 yillart icinde dogan yas

grubu secilmistir.

- Amagh olarak secilen yas grubundaki Orneklemin evinde, kendisine ait olan
velveya aile iiyesinde en az bir kisinin sahip oldugu mobil ara¢ bulunmaktadir ve

orneklemin aktif oyun oynadigi bilinmektedir.

- Amagh 6rneklemin tercih edilmesinin bir diger nedeni de potansiyel oyuncularin,
kendi takildigi ortamda (Grnegin evi) daha rahat, net ve giivenilir cevaplar

verebilecegi diisiiniildiiglinden tercih edilmistir.

Yart deneysel ¢alisma soru formu Eyliil 2020’de Kiitahya iline bagli olan Simav
ilgesinde yasayan 2004 — 2011 yilann icinde dogan, amagh olarak secilen 64
katilimcidan olusan Z kusagina séyle uygulanmistir: Oyun oncesi sorular sorulmasinin
ardindan oyunu oynamalart icin 10 dakika siire verilmistir. Oyun kisa siirede
oynanabildiginden, siire kisa tutulmustur. Oyun icin verilen siirenin ardindan oyun
sonrasit hazirlanan sorular sorularak goriisme sonlandirilmistir. Arastirmada elde
edilecek bulgular, konu ile ilgili ulasilabilecek kaynaklardan alinan bilgiler ve
aragtirmadan elde edilecek bilgi ve goriisler ile simirlidir. Ayrica salgin (COVID — 19)
olmasindan dolay1 kisitl sayida kisiye ulagilmistir. Ulasilan kisilerle yiiz yiize iletisim
kurulmustur. Yiiz yiize goriismenin saglamis oldugu olumlu etki ise, rahat cevap ortami
olusturmus olmasidir. Arastirmaya katilan katilimeilarin demografik bilgileri asagidaki

tabloda verilmistir:
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Tablo 3.1: Yas ve Cinsiyet Dagilimi

Frekans
Yas - Cinsiyet Erkek Kiz Toplam Yiizde
9 yasinda 4 5 9 141
10 yasinda 5 5 10 15,5
11 yasinda 2 3 5 7,8
12 yasinda 3 6 9 14,1
13 yasinda 3 5 8 12,5
14 yasinda 3 1 4 6,3
15 yasinda 5 0 5 7,8
16 yasinda 12 2 14 21,9
Toplam 37 27 64 100,0

Arastirma Orneklemini olusturan deneklerin yas araliklar1 Tablo 3.1’de goriildiigii
gibidir. Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda, %57,8’1 erkek oldugu
geriye kalan %42,2’si ise kiz oldugu goriilmektedir. Yani katilimcilarin ¢ogunlugunu,

erkek katilimcilar olusturmaktadir.
3.3. Veri Toplama Araci ve Gelistirilmesi

Arastirma icin hazirlanan 6lgek hakkinda bilgi verilmesinde fayda vardir; bu ¢alisma,
Aktas ve arkadaslar1 (2010), tarafindan advergame konusuna yonelik hazirlanan, Tiirk
literatiirine kazandirilan mevcut durum analizinin yapildig: ilk uygulamali ¢alismadan
ve Akyol (2010, s. 146), tarafindan uzman gorisii alinarak kapsam ve goriiniis
gecerliliginin saglandigr (deney boliimii i¢in), 16 olumlu ve 4 olumsuz toplam 20
maddeden olusan, 0,85 Cronbach Alpha giivenirlik degerine sahip Olgekten
yararlanilarak hazirlanmistir. Ayrica hazirlanan bu 6lgek igin Erciyes Universitesinden:
“Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul Raporu” onay1 almmustir. Bu
kapsamda Biiyiikoztiirk ve arkadaglar1 (2019, ss. 121-124) tarafindan agiklanan, kapsam
gecerliligi ile goriis gegerliligine ve de 6ncesinde gecerliligin ne olduguna deginmekte

yarar vardir:

- Gegerlik, olclilmek istenen 6zelligin testte yer alan diger 6zelliklerle karismamasi

saglanarak dogru Olgme derecesi ile alakalidir. Baska bir ifadeyle amaclanan
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O0lcmenin  gergeklestirilmesindeki derece, Olgme sonuglarinin  gecerliligine
dayanmaktadir. Uygulamaya tabi olan bir testten kazanilacak olan puanlarin
Ol¢iilmek i¢in hazirlanan 6zelligin iyi bir temsilcisi olmasi, tereddiitsiiz olarak

oncelikle 6lgmede yeterli olmasini gerektirir.

- Kapsam Gegerliligi, “Test maddeleri 06l¢iilmek istenen davranisi yeterince
yansitiyor mu?” sorusuna cevap aranmaktadir. Her bir madde i¢in tanimlanan
davraniglart  6lgmede, hazirlanan sorunun uygunluguna ve yeterliligine
bakilmaktadir. Basar1 testlerine yonelik konu davramis karsilagtirmasiin iginde
oldugu belirtke tablosu olusturmak onemli ipucu saglamaktadir. Bu gecerliligi
incelemede kullanilan yontemlerden biri uzman goriisiidiir. Uzman goriisiinde
istenen, taslagi olusturulan testte uygun maddelerin olmasina bakilmasi, 6lgmek
icin hazirlanan davraniglarin  degerlendirilmesidir. Ag¢ik velveya kapali uglu
sorulardan  olusan uzman degerlendirme formuyla, uzman gorisleri
alinabilmektedir. Kapsam gecerliligini incelemede kullanilan bir diger yol ise
istatistiktir. Kanit elde etmek i¢cin daha dnce ayni1 kapsami 6lgmek icin hazirlanan
test puani ile aragtirmacinin hazirlamis oldugu aymi kapsami Slgen testten elde
edilen puanlar arasindaki korelasyonun hesaplamasiyla yapilabilir. Hesaplanan

korelasyon yiiksek olmasi, testin kapsam gegerliligine kanit sundugu sdylenebilir.

- Goriis gecerliligi, hazirlanan 6lgme aracinin agiklamalari, sorulari ve ismiyle
olgmeyi amagladign 6zelligi 6lgiiyor olarak goriinmesidir. Ornek verilmek
gerekirse, fizik testi hazirlanmasinda, 6n sayfada teste verilen isim igerigi
yansitacak bir sekilde olmasi, cevaplama yonergesi 6l¢iilmek amaciyla hazirlanan
fizik konulartyla iligkili olarak testin kapsamini ve amacini yansitan bilgiler
barindirmasi, ilk goriiste sorularin fizikle alakali sorularin oldugu izlemini vermesi

goriiniis gecerliligini gosterir.

Bu ¢alismada kullanilan Glgek, daha once Aktas ve arkadaslar1 (2010) tarafindan
hazirlanan 6lgek ile Akyol (2010) tarafindan uzman goriisii alinarak kapsam ve goriiniis
gecerliliginin saglandigi (deney boliimii i¢in), 16 olumlu ve 4 olumsuz toplam 20
maddeden olusan, 0,85 Cronbach Alpha giivenirlik degerine sahip Olgekten
yararlanilarak hazirlandigindan bahsedilmisti. Bu bakimdan, kapsam gecerliliginin

saglanmasinda bu oOlceklerden yararlanilmistir. Bunun yaninda goriis gecerliliginin
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saglanmast icin bu Olg¢eklerin 6rnek alindigr gibi, hazirlanan 6lgme aracinin sorulari,
aciklamalar1 ve ismiyle 6lgmeyi amagladigi 6zelligi olgcecek bicimde olmasma 6zen

gosterilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgme aracinda cinsiyete yonelik 1 adet siniflama tiirii kisisel
bilgi sorusu, yasini Ogrenmek amaciyla hazirlanan 1 adet soru ile advergame
oynatildiktan sonra markay1 bilip bilmedigini 6grenmek amaciyla hazirlanan 1 adet soru
olmak iizere toplamda 2 adet agik uclu soru bulunmaktadir. Internete girme nedenlerini
o0grenmeye yonelik 1 adet 10 maddeden olusan, 1 adet 20 maddeden olusan oynatilan
advergame hakkinda ve 1 adette 20 maddeden olusan advergame hakkinda tutumlarini
ogrenmek amaciyla hazirlanan likert tipi soru yer almaktadir. Geriye kalan sorular ise
kapali u¢ludur; mobil araclarla ve internette ne kadar vakit gecirdigi, hangi dijital
oyunlart sevdigi ve oyunlara nasil ulastigi, biskiivi ve Oreo biskiiviye yonelik,

advergame uygulamasindaki iirtinle alakali ve oyunla ilgili sorulardan olusmaktadir.
3.4. Arastirmada Kullamlan Istatistiksel Teknikler

Arastirma verilerini degerlendirmek i¢in, “IBM SPSS Statistics 25” programi
kullanilmistir. Katilimcilarin verilerini genel 6zelliklerine yonelik betimleyici istatistik
(descriptive statistic) kullanilmis ve yiizde toplamlart 100’4 agsmamasi i¢in kiisuratl
sonuclar yuvarlanmistir. Daha sonra verilerinin degerlendirilmesinde Wilcoxon Testi ve

Phi and Cramer V testi kullanilmustir.

Wilcoxon Testi: Wilcoxon testi, birbiriyle iligkili (esli) olarak iki degiskene ait
gozlemlenen degerlerin arasinda anlamlilik diizeyini kontrol etmek amaciyla kullanilir.
Esler arasinda farkin olup olmadigi kontrol edilen bu test, parametrik olmayan testler
grubunda yer alir. Ayrica parametrik olmayan verilerde, iliskili (esli) t testinin karsiligi
olmaktadir (Giirbiiz & Sahin, 2017, s. 245). Phi and Cramer V testi: Iki nominal
degisken arasindaki iligkiyi Olgmek igin, ¢esitli istatistikler vardir. Bunlar nominal
degiskenlerde iliskiyi test etmek i¢in etki boyutunun o6l¢iileri olarak kullanilmaktadir.
Phi and Cramer V istatistigi ise bu testlerde kullanilan yaygin istatistik
tekniklerindendir. Cramér's V 0'dan 1'e degisir ve 1 mikemmel bir iliskiyi
gostermektedir. Phi -1 ile 1 arasinda degisir, -1 ve 1 miikkemmel sonuglart gosterir. Phi
sadece 2 x 2 tablo i¢in kullanilabilir (Mangiafico, 2016, s. 508).
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3.5. Bulgular ve Degerlendirmeler

Bu boliimde 64 kisinin goniillii katilimiyla elde edilen verilere deginilecektir. Deneklere
oyun oynatilmadan 6nce bir soru formuyla 6n test yapilip sonra oyun oynatilip son test
formu dagitilmistir. On test formu; demografik bilgi edinmek, mobil platformlarda ne
kadar siire vakit harcadigini 6grenmek, hangi oyun tiirlerinden hoslandig1 hakkinda bilgi
edinmek, interneti hangi amagla ve ne kadar siire kullandigin1 6grenmek ve 6zelde Oreo
markasina ait biskiivi hakkinda bilgi edinmek amaciyla hazirlanmis sorulardan
olusmaktadir. Son test formu ise; oyun oynatildiktan sonra Oreo markasina karsi bakis
acisinda bir degisme olup olmadigini 6lgmek amaciyla hazirlanmis birtakim sorular,
Oreo marka biskiiviyi tiiketip — tiiketmeme istegi, satin almayi isteme, oynatilan
advergame ve ayrica advergame uygulamalari hakkinda bakis agisini dgrenmek

amactyla hazirlanmis sorular yer almaktadir.

Tablo 3.2: Herhangi Bir Mobil Cihaza (Telefon, Tablet vb.) Sahip Olma Durumu

Frekans Yiizde
Mobil cihaz sahibi olanlar 51 79,7
Mobil cihaz sahibi olmayanlar 13 20,3
Toplam 64 100,0

Katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun kendine ait bir mobil cihaza sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimceilarin, %79,7’si (51 kisi) mobil cihaza sahip geriye kalan
%20,3’1 (13 kisi) ise herhangi bir mobil cihaza sahip olmadigi goriilmektedir. Fakat
katilimcilarin aile liyelerinden en az birinde mobil cihaz oldugu ve katilimcinin mobil

cthaza ulasip kullanmasindan dolay1 arastirmaya dahil edilmistir.

Tablo 3.3: Mobil Cihazlarla Gegirilen Vakit

Frekans Yiizde
Giinde 1 saatten az 12 18,8
Giinde 1-3 saat 32 50,0
Giinde 4-7 saat 17 26,6
Giinde 7 saatten fazla 3 4.6
Toplam 64 100,0

Katilimcilarin - yaris1  giintiniin  1-3 saatini mobil cihazlarda gegirmeye ayirdig

gorilmektedir. Katilimeilarin yaklasik %30°u ise 4 saatten fazla mobil cihazlarla vakit
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gecirmektedir. Geriye kalan katilimcilarin yaklagik %19’u ise mobil cihazlarla giinde 1

saatten az vakit gecirdigi goriilmektedir.

Tablo 3.4: Mobil Cihazlar Uzerinden Oyun Oynama Siklig1

Frekans Yiizde
Giinde 1 saatten az 23 35,9
Giinde 1-3 saat 33 51,6
Giinde 4-7 saat 7 10,9
Giinde 7 saatten fazla 1 1,6
Toplam 64 100,0

Katilimcilara mobil cihazlar iizerinden oyuna ayirdiklar1 vaktin ne kadar oldugu
sorulmustur. Katilimcilarin giin i¢inde yaklasik yarisi, 1-3 saatini mobil cihazlar
tizerinden oyun oynamaya ayirdiklari goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik %35°1
giinde 1 saatten az oyun oynadigini belirtmistir. Bu tablo mobil platform iizerinde oyuna

ayrilan vakti gostermektedir. Katilimcilarin diger platformlarda da oyun oynamaya vakit

ayirabildigi unutulmamasi gereken dnemli bir ayrintidir.

Tablo 3.5: Mobil Oyun Tiirlerinde Hoslanma Diizeyleri

Hoslanan Hoslanmayan Toplam

Frekans | Yiizdelik | Frekans | Yizdelik | Frekans | Yiizde
Aksiyon oyunlari 43 67,2 21 32,8 64 100,0
Spor oyunlari 26 40,6 38 59,4 64 100,0
Yaris oyunlari 27 42,2 37 57,8 64 100,0
Macera oyunlari 34 53,1 30 46,9 64 100,0
Aile - Salon Oyunlar 16 25,0 48 75,0 64 100,0
(okey, satrang, iskambil
VS.)
Puzzle (Bulmaca) tiiriinde 21 32,8 43 67,2 64 100,0
oyunlar
Online; Cok oyunculu ag 33 51,6 31 48,4 64 100,0
oyunlari (MMO - RPG
gibi)
Strateji oyunlart 27 42,2 37 57,8 64 100,0
Doviis oyunlari 22 34,4 42 65,6 64 100,0
Arag simiilasyon oyunlari 21 32,8 43 67,2 64 100,0
Platform oyunlar1 (Siiper 15 23,4 49 76,6 64 100,0
Mario, Rayman  gibi
oyunlar)
Yonetim ve Insaat/Kurma 18 28,1 46 71,9 64 100,0
oyunlar1

Oyunculara hangi tiir oyunlardan hoslandigi sorulmustur. Katilimcilarin en fazla

hoslandigini belirttigi oyun aksiyon tiiriindeki oyunlar olmustur. Katilimcilarin en az
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hoslanmadig1 oyun tiiriiniin platform tiirii oyunlar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%23,4’ti platform oyunlarindan hoslandigin1 geriye kalan 9%76,6’s1 platform
oyunlarindan hoslanmadigini belirtmistir. Bu durumun sebepleri arasinda ise platform
tiiri oyunlarin daha ¢ok basta atari gibi oyun konsollarinda yayginlik gdosterip,
giiniimiizde bu platformlarin popiilerliginin azalmasindan ve yeni gelismis farkli oyun
tiirlerini barindiran oyun konsollarinin ¢ikmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Hemen
ardindan katilimcilarin en az hoslandigr oyun tiiriiniin “aile - salon oyunlar1” oldugu
gorilmektedir. Bunun sebebi olarak katilimcilarin pek aile ile dijital oyun
oynamamasindan ve yaslarmin kiiciik olmas1 ile birlikte iskambil, okey gibi oyunlarin

dikkatlerini gekmemesinden kaynaklaniyor olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 3.6: Oyunlara Ulasma

Evet Hayir Toplam

Frekans | Yiizdelik Frekans Yiizdelik | Frekans | Yiizde
Tavsiye almadan kendi 41 64,1 23 35,9 64 100,0
basina oyun bulma
Arkadas tavsiyesi ile 37 57,8 27 42,2 64 100,0
Aile tavsiyesi 18 28,1 46 71,9 64 100,0
Takip ettigim sayfalardan 17 26,6 47 73,4 64 100,0
- internet sitelerinden

Katilimcilar daha ¢ok kendi basina dijital oyun bulmaktadir. Dijital oyunlart bulmada
bir diger ¢ok kullanilan yontem ise arkadas tavsiyesiyledir. Aile tavsiyesi ile pek fazla
oyun bulmamasinin ¢esitli sebepleri olabilir. Ailelerin, katilimcilarin oyun arayisina
miidahalede bulunmamalar1 veya ailenin buldugu oyunlar1 katilimcinin begenmemesi
gibi sebeplerden dolay: olabilir. Oyunlara ulagsmada en az kullanilan yontem ise takip

etmis oldugu sayfalar - internet siteleri oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7: Internette Giinliik Gegirilen Vakit

Frekans Yiizde
Giinde 1 saatten az 17 26,6
Giinde 1-3 saat 32 50,0
Giinde 4-7 saat 11 17,1
Giinde 7 saatten fazla 4 6,3
Toplam 64 100,0

Katilimcilara internette giinlik ne kadar vakit gegirdigi sorulmustur. Katilimcilarin
yarisi glinde 1-3 saat arasinda, %26,6’s1 giinde 1 saatten az, %17,1°1 giinde 4-7 saat

arasinda, %6,3’1i glinde 7 saatten fazla oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.8: Interneti Kullanim Amaclari

Kullanmiyoru
m

Nadiren
Kullaniyorum

Genellikle
Kullaniyorum

Siklikla
kullaniyorum

Her zaman
kullantyorum

Toplam

Frek | Yiizde
ans lik

Frek | Yiizd
ans elik

Frek | Yiizdel
ans ik

Freka | Yiizd
ns elik

Frek | Yiizde
ans lik

Frek ..
ans Yiizde

Arastirma

11 17,1

28 43,8

14 21,9

8 12,5

3 4,7

64 100,0

Haber
takibi

31 48,4

21 32,8

9 141

3 4,7

64 100,0

Online
aligveris

33 51,6

19 29,6

10 15,6

1 1,6

1 1,6

64 100,0

Fotograf,
resim,
dosya gibi
Veri
paylasim

29 453

21 32,8

11 17,2

2 31

64 100,0

Grup
iyeligi,
Forum ve
Blog vb.

50 78,1

7 10,9

64 100,0

Oyun
oynamak —
indirmek,
miizik,
bahis\eglen
mek

12 18,8

18 28,1

15 23,4

17 26,6

64 100,0

Sosyal
paylasim
aglarinda

(instagram

Facebook,
Twitch,
YouTube
vb.) vakit
gecirme

12 18,8

9 141

10 15,5

25 39,1

8 12,5

64 100,0

Sohbet
odalar,
mesajlasm
a servisleri
(WhatsAp,
BiP,
Skype,
ZOOM
vb.)

20 31,3

16 25,0

16 25,0

10 15,6

64 100,0

Maillerime
bakmak/
mail
atmak
icin(E-
post)

43 67,1

16 25,0

64 100,0

ilgi
alanina
giren
siteleri
takip

21 32,8

21 32,8

15 23,4

64 100,0
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Katilimcilarin, interneti arastirma yapmak, haber takibi yapmak ve mail kullanmak i¢in
cok sik kullanmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik yarisinin interneti fotograf,
resim ve dosya paylasimi yapmak ic¢in kullanmadigir goériilmektedir. Sosyal paylasim
aglarinda vakit gecirmek icin internet kullanmayanlarin az oldugu goriilmekte yani
cogunluk interneti sosyal paylagim aglarinda vakit gegirmek i¢in kullanmaktadir. Bir
kismu, interneti sosyal paylasim aglarinda vakit gecirmek i¢in kullanmamaktadir. Bunun
sebebi olarak bazi ebeveynlerin sosyal medya ortamini tehlikeli buldugu i¢in izin
vermemesinden kaynaklaniyor olabilir. Fakat buna ek olarak interneti eglence amaciyla
ve ilgi alanina giren siteleri takip etmek amaciyla kullananlarin yogunlukta oldugu ifade
edilebilir.

Katilimcilarin  online aligveris igin internet kullanimina bakildiginda, %51,6’s1
kullanmadigini, %29,6’s1 nadir kullandigini, %15,6’s1 genellikle kullandigini, %1,6’s1
siklikla kullandigini, %1,6’s1 her zaman kullandigimi belirtmistir. Online alisveris i¢in
interneti kullanmayanlarin ¢ok olma sebebi, katilimcilarin yaslarinin kiigiik olmasindan,
sahsi banka\kredi kartt olmayisindan ve nakit aligveris yapiyor olabileceginden
kaynaklaniyor olabilir. Fakat kullananlarin da az olmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin
yaklagik yarisini olusturan, interneti online aligveris icin kullananlarin, aile {iyesinin
banka\kredi kartin1 kullantyor olabilecegi gibi kendine ait hesap\hesap kartin1 da

kullaniyor olabilecegi sdylenebilir.

Katilimeilarin  forum, blog ve grup tyeligi gibi islemler i¢in internet kullanimai:
Katilimcilarin %78,1°1 kullanmadigini, %10,9’u nadir kullandigini, %9,4’1 genellikle
kullandigini, %1,6’s1 siklikla kullandigini belirtmistir. Interneti forum, blog ve grup
tiyeligi gibi islemler i¢in her zaman kullandigini belirten ise olmamistir. Katilimeilarin
biiyiilk bir g¢ogunlugu interneti forum, blog ve grup iiyeligi gibi amaclar igin
kullanmadig1 goriilmektedir. Bunun sebebi olarak blog, forum ve grup iletisimlerinin
eskisi kadar popiiler olmayisindan, bu iletisimin yerini alan yeni ve farkli uygulamalarin
hayata girmesinden kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu

popliler mesajlasma servislerini kullandig1 goriilmektedir.

Su ana kadar kullanim detaylar ile ilgili bulgulara yer verilmistir. Buradan itibaren
biskiivi tiiketimleri, Oreo markasi ve “OREQ: Twist, Lick, Dunk” adli oyuna dair
bulgulara yer verilecektir.
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Tablo 3.9: Biskiivi Tiketmesini Sever Misiniz?

Frekans Yiizde
Evet 61 95,3
Hayir 3 47
Toplam 64 100,0

Katilimcilarin %95,3°4 (61 kisi) biskiivi (kakaolu, kremali, sade, tuzlu vb.) biskiivi

tilketmesini sevdigini belirtmistir. Katilimcilardan biskiivi tiiketmesini sevmeyenler de

bulunmaktadir. Katilimeilarin = %4,7°si (3 kisi) biskiivi tiikketmeyi sevmedigini
belirtmistir.
Tablo 3.10: Oreo Biskiivi Uriinii Tiikettiniz Mi?
Frekans Yiizde
Evet 57 89,1
Hayir 7 10,9
Toplam 64 100,0

Katilimcilara daha 6nce “Oreo” marka biskiivi tiiketip tiiketmedikleri sorulmustur.

Katilimeilarin %89,1°1 (57 kisi) tlikettigini, %10,9’u (7 kisi) tikketmedigini belirtmistir.

Tablo 3.11: Oreo Biskiivi Uriiniinii Begenmekte Misiniz?

Frekans Yiizde Gegerli yiizde
Evet 51 79,7 89,5
Hayir 6 9,4 10,5
Toplam (Cevaplandiran) 57 89,1 100,0
Oreo tiiketmedigi igin 7 109
cevaplandirmayanlar
Toplamda 64 100,0
Oreo marka biskiivi tiiketenlere {irlinli begenip begenmedigi sorulmustur.

katilimcidan 7 kisi tiiketmedigi i¢in 7 kisinin iiriinii begenip begenmedigi sorulmamaistir.
57 katilimcinin yanitlamis oldugu cevaplara gore %89,5°1 (51 kisi) Oreo biskiivi
iriiniinii begendigini, %10,5’1 (6 kisi) Oreo biskiivi {riiniinii begenmedigini ifade
etmistir.

Tablo 3.12: Oreo Biskiivi Markas1 Eglenceli Midir? (On Test)

Frekans Yiizde
Evet 11 17,1
Hayir 4 6,3
Fikrim yok 49 76,6
Toplam 64 100,0
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“OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame oynatilmadan once katilimcilarin Oreo
biskiivi markasin1 eglenceli olarak goriip goérmedigi sorulmustur. Cogunlugun, Oreo
biskiivi markasinin eglenceli olup olmadigi ile alakali bir fikrinin olmadig1 gorilmiistiir.
Katilimcilarin %17,1°i markay1 eglenceli gordiigii, %6,3’li eglenceli olarak gormedigi,

%76,6’s1 ise bir fikrinin olmadigin1 belirtmistir.

Tablo 3.13: Oreo Biskiivi Markas1 Arkadas Canlis1t Midir? (On Test)

Frekans Yiizde
Evet 5 7,8
Hayir 14 21,9
Fikrim yok 45 70,3
Toplam 64 100,0

“OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame oynatilmadan 6nce katilimcilarin Oreo
biskiivi markasin1 eglenceli olarak goriip gérmedigi sorusunun yaninda, Oreo biskiivi
markasin1 arkadas canlist olarak goriip gérmedigi de sorulmustur. Katilimeilarin Oreo
markasin1 arkadas canlis1 olarak gorenlerin oranm1 %7,8, arkadas canlis1 olarak

gormeyenlerin orani %21,9, bir fikrinin olmadigini belirtenlerin oran1 ise %70,3’diir.

Oreo biskiivi markasinin eglenceli ve arkadas canlist olup olmadigi sorulmus ve biiyiik
bir ¢cogunluk fikrinin olmadigini belirtmistir. Oyun sonrast markaya bakis agisinda
degisme olup olmadigi merek konusu olmustur. Son test uygulanarak aradaki fark

analizlerle ortaya konmaya caligilmistir.

Su asamaya kadar oyun oOncesi (6n test) ulasilan bulgulara yer verilmistir. Bundan
sonraki kisimda oyun sonrasi (son test) bulgularla birlikte oyun 6ncesi ve sonrasinin

karsilastirildigi bulgular yer almaktadir.

“OREO: Twist, Lick, Dunk” adl1 1 dakika i¢inde oynanabilen advergame uygulamasin
oynamalari i¢in katilimcilara 10 dakika miihlet verilmistir. 10 dakikalik miihlet i¢inde
istedikleri kadar oynamus, sikilanlar birakmistir. Oyun oynama asamasi bittikten sonra

son test asamasina gegilerek belirlenen sorulari cevaplamalari istenmistir.

Tablo 3.14: “OREO: Twist, Lick, Dunk” Adli Oyunu Daha Once Duydunuz Mu?

Frekans Yiizde
Evet 1 1,6
Hayir 63 98,4
Toplam 64 100,0
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Katilimcilardan “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasini duyanlarin
oranina bakildiginda; %1,6’s1 (1 kisi) duymus fakat geriye kalan %98,4’1i (63 kisi) daha
once duymadigini ifade etmistir. Oyun (2012 yilinda ortaya ¢ikti, son giincelleme 2017
yilinda) uzun bir siire 0nce ortaya ¢ikmasma ragmen duyulma orani ¢ok diigiiktiir.
Ayrica, “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasini daha Once
katilimcilardan hi¢ biri oynamadigint belirtmistir (Tablo 3.15). Bu bakimdan
arastirmaya konu olan {iriin, yar1 deneysel ¢alismasinin yapildigi bolgede satis1 yapilmis
olmastyla birlikte diisiiniildiigiinde, belirtilen advergame uygulamasini duyanin ¢ok az
ve istiine iistlilk oynayanin hi¢g olmamasi, oyunun kendi tanitim ¢aligmalarinin yeterli

olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.15: “OREO: Twist, Lick, Dunk” Adl1 Oyunu Daha Once Oynadimiz M1?

Frekans Yiizde
Evet = -
Hayir 64 100,0
Toplam 64 100,0

“OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasimi oynama durumu
soruldugunda, katilimcilarin %100’i (64 kisi) hayir cevabii vermis yani katilimeilarin
hi¢ biri bu advergame uygulamasini daha 6nce oynamamustir. Katilimcilar bu yari
deneysel ¢aligmayla ilk defa “OREQ: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasini

oynamiglardir.

Tablo 3.16: Oyunda Reklami Yapilan Uriiniin Markas1 Nedir?

Frekans Yiizde
Bilmis 51 79,7
Bilememis 13 20,3
Toplam 64 100,0

Oyunda reklami yapilan {riiniin markasinin ne oldugu sorulmustur. Katilimeilarin
%79,7’s1 oyunda reklami yapilan iirlinlin markasini bilmistir. %20°3’1 ise oyunda
reklam1 yapilan {iriiniin markasim1 bilememistir. Bilenlerin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir fakat yeni oynamis oldugu bir oyunun markasim1 gorememis,
hatirlayamamis veya bilememis olmasi beklenen bir sonug¢ degildir. Bu baglamda ele
alindiginda advergame uygulamalari, reklami yapilan markalarin hatirlanmasi

konusunda beklenildigi kadar etkili olmayabilir.
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Tablo 3.17: Oreo Biskiivi Markas1 Eglenceli Midir? (Son Test)

On Test\Son Test
Evet Hayir Fikrim Yok

7,8

54,7
6.3

17,1
ON TEST SON TEST

On Test Son Test
Sonuglar
Frekans Frekans

Evet 11 35
Hayir 4 5
Fikrim yok 49 24
Toplam 64 64

Advergame oynatildiktan sonra Oreo biskiivi markasinin eglenceli olup olmadigi tekrar
sorulmustur. Evet diyenlerin oram1 %54,7, hayir diyenlerin oran1 %7,8, fikrinin
olmadigin1 belirtenler ise %37,5 olarak goriilmektedir. On test ve son test
karsilagtirildiginda markay: eglenceli bulanlarin orani artmis ve markanin eglenceli olup
olmamas1 hakkinda fikri olmayanlarin orani diigmiistiir. Son testte markayr eglenceli
bulanlarin orani artmistir fakat markay1 eglenceli bulmayanlarin oran1 da %1,5 artarak
%7,8’e yiikselmistir. Bu durumda advergame uygulamasi markay:r eglenceli gorme
tizerinde olumlu bir etki sagladigi gibi olumsuz olarak da etkileyebilecegi sdylenebilir.
Advergame oynayan oyuncunun, reklami yapilan markayr eglenceli bulup
bulmayacagina yonelik arastirilan hipotez i¢in 64 kisiden elde edilen veri iizerinden
aragtirtlmistir. Advergame oynatmadan Once ve oynattiktan sonra bir farklilik olup

olmadigini “Wilcoxon Testi” ile stnanmistir. Sonuglart Tablo 3.18’de yer almaktadir.
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Tablo 3.18: Wilcoxon Testi: Oreo Biskiivi Markas1 Eglenceli Midir? (Advergame
Oncesi ve Sonras1)

Degerlendirmeler N Ort. S.S. Z P
Oreo biskiivi markas1 | On Test 64 2,1094 47533 -4,004 ,000
eglenceli midir? Son Test 64 2,4688 ,64164

Elde edilen bulgulara gore advergame oynamanin, oyuncularin markay: eglenceli
bulmasi iizerinde anlamli bir fark bulunmustur (Z = -4,004; p <0,05). Advergame
oynatilmadan dnce “Oreo biskiivi markasi eglenceli midir?”” sorusunun ortalamasi 2.10
ve standart sapmasi1 0.47 iken, aymi katilimcilara advergame oynatildiktan sonra artis
olmustur (Ortalama = 2.46; S.S. = 0.64). Bu sonuglara gore hipotez 2 dogrulanmaktadir.
Bagka bir ifadeyle advergame oynamanin, oyuncularin markalar1 eglenceli olarak

gormesi iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3.19: Oreo Biskiivi Markasi Arkadas Canlis1t Midir? (Son Test)

On Test\Son Test
Evet Hayir Fikrim Yok

53,1

17,2

21,9 29,7

7.8
ON TEST SON TEST

On Test Son Test

Frekans Frekans
Evet 5 19

Sonuclar

Hayir 14 11

Fikrim yok 45 34
Toplam 64 64

Advergame oynatilmasi sonrasinda markanin arkadas canlisi olarak goériilmesinde bir
degisme olup olmadigi incelenmek istenmistir. Advergame oynatildiktan sonra Oreo
biskiivi markasinin arkadas canlis1 olup olmadig1 da tekrar sorulmustur. Katilimcilarin

%29,7’s1 arkadas canlis1 bulmus, %17,2’s1 arkadas canlis1 bulmamis ve %53,1°1 fikrinin
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olmadigmi belirtmistir. On test ve son test karsilastirildiginda Oreo biskiivi markasini,
arkadas canlisi olmadigini diisiinenlerin oran1 azalmis ve arkadas canlisi oldugunu
diistinenlerin oran1 artmustir. Fakat katilimcilarin yaklasik yaris1 hala fikrinin olmadigini

belirtmistir.

Advergame uygulamasinin, oyuncularin markalar1 arkadas canlisi olarak goriip
gormemesi lizerine, oyun Oncesi ve oyun sonrast degisimi Wilcoxon Testi ile

sinanmigstir. Tablo 3.20°de istatistik sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.20: Wilcoxon Testi: Oreo Biskiivi Markas1 Arkadas Canlist Midir?
(Advergame Oncesi ve Sonrasi)

Degerlendirmeler N Ort. S.S. Z P
Oreo biskiivi markasi arkadas On Test 64 1,8594 ,53056 -2,954 ,003
canlis1 midir? Son Test 64 2,1250 ,67847

Elde edilen bulgulara gbére advergame uygulamasinin, oyuncularin markay: arkadas
canlis1 bulmasi tizerinde de anlamli bir fark bulunmustur (Z = -2,954; p < 0,05).
Advergame oynatilmadan once “Oreo biskiivi markasi arkadas canlist midir?” soru
degerlendirmesinin ortalamasi 1.85 ve standart sapmasi 0.53 iken, aym1 katilimcilara
advergame oynatilmasi sonrasinda, soru degerlendirmesinde artis olmustur (Ortalama =
2.12; S.S. = 0.67). Bu sonuglara gore advergame oynamanin, markalari arkadas canlist

olarak gorme tizerinde olumlu bir etkide bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.21: Oreo Biskiivi Uriiniinii Tiiketmek Istediniz Mi?

Frekans Yiizde
Evet 54 84,4
Hayir 10 15,6
Toplam 64 100,0

Katilimcilara advergame oynatildiktan sonra Oreo biskiivi trliniinii tiiketip tiiketmek
istemedigi sorulmustur. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%84,4) Oreo biskiivi
tiriinlinii titkketmek istedigini belirtmistir. %15,6’s1 ise Oreo biskiivi {iriiniinii titketmek
istemedigini belirtmistir.
Tablo 3.22: Oreo Biskiivi Uriiniinii Satin Almay istediniz Mi veya Ailenizden Satin
Almasini Ister Misiniz?

Frekans Yiizde
Evet 51 79,7
Hayir 13 20,3
Toplam 64 100,0
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Katilimcilara kendisinin bu iiriinii satin almak isteyip istemedigi veya ailesinden satin
almasim isteyip istemedikleri sorulmustur. Katilimeilarin ¢ogunlugu (%79,7) satin
almayi\ailesinden satin almasini istemistir. Katilimcilarin yaklasik %20’si ise satin
almayi\ailesinden satin almasini istememistir. O halde, “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli
advergame uygulamasinda, reklami yapilan biskiiviyi satin almak isteyenlerin
¢ogunlukta olmasi, advergame uygulamasinin, iiriine 6zendirme konusunda olumlu etki
saglayabilecegini gostermektedir.

Tablo 3.23: Verilen Siire icinde “OREO: Twist, Lick, Dunk” Adli Oyunu Kag Kez
Oynadiniz?

Frekans Yiizde
1 defa 8 12,5
2 defa 8 12,5
3 defa 5 7,8
4 defa 5 7,8
5 ve lizeri 38 59,4
Toplam 64 100,0

10 dakikalik taninan siire zarfinda, 1 dakikalik olan oyunu istedikleri kadar oynayan
katilimcilarin oyunu ka¢ defa oynadigi sorulmustur. Katilimcilara verilen siire iginde
istedigi kadar oynayabilecekleri daha once belirtilmistir. Cogunlugun verilen siire
zarfinda oyunu, 5 veya daha fazla oynadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore

¢ogunlugun, bu oyundan sikilmadigi ve bu oyundan hoslandig1 sdylenebilir.

Tablo 3.24: “OREO: Twist, Lick, Dunk” Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi?

Frekans Yiizde
Evet 50 78,1
Hayir 14 21,9
Toplam 64 100,0

Katilimcilarin ¢ogunlugu advergame uygulamasini oynarken eglendigini belirtirken
eglenmedigini belirtenler de olmustur. Oynarken eglenmeyenlerin, oyunu basit ve

siradan oldugunu diisiinmiis olabileceklerinden kaynaklanmis olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 3.25: Phi and Cramer V Testi: "OREOQ: Twist, Lick, Dunk" Adli Oyundan
Eglenme — Aksiyon Oyun Tiirti

Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel nem
Nominal olarak Nominal Phi ,048 ,702
Cramer's V ,048 ,702
Gegerli vaka sayist 64
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"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame, aksiyon tarzinda bir oyundur. Aksiyon
oyununu sevenler ile bu advergame eglenip eglenmeyenlerin arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigr Phi and Cramer V istatistigi ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gore
aksiyon tarzinda oyun sevenler ile aksiyon tarzinda advergame sevenler arasinda
anlamli bir iliski bulunamamistir. Anlamlilik P:0,702 oldugu ve bu degerin 0.05 ten
bliyiik oldugu i¢in iligki varsa da anlamli degildir. Diger hoslanilan oyun tiirlerine
yonelik analizler de yapilmistir fakat anlamsiz ¢ikmistir. Bu sonuglara gore hipotez 3
dogrulanamamigtir. Bagka bir ifadeyle, oyuncunun advergame uygulamasini eglenceli
bulmasiyla, oyuncunun sevmis oldugu oyun tiirii arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Tablo 3.26: Phi and Cramer V Testi: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adli Oyundan
Eglenme - Oreo Biskiivi Tiiketme Istegi

Simetrik Olgiiler
"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli oyundan eglenme - Oreo biskiivi tiikketme istegi
Deger Istatistiksel nem
Nominal olarak Nominal Phi ,085 ,499
Cramer's V ,085 ,499
Gegerli vaka sayist 64

"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame uygulamasini oynayanlarin, eglenip
eglenmemesi ile bu advergame uygulamasinda reklami yapilan {iriinii, tiiketme istegi
arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 Phi and Cramer V istatistigi ile test edilmistir.
Analiz sonuglarina gore advergame oOynayanlarin, eglenip eglenmemesiyle bu
advergame ile reklami yapilan f{riinii tiiketme istegi arasinda anlamli bir iliski
bulunamamastir (P:0,499).

Tablo 3.27: Phi and Cramer V Testi: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adli Oyundan
Eglenme — Reklami Yapilan Uriinii Satin Alma Istegi

Simetrik Olgiiler
"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli oyundan eglenme — Reklam1 yapilan {iriinii satin alma istegi
Deger Istatistiksel nem
Nominal olarak Nominal Phi -,173 ,166
Cramer's V 173 ,166
Gegerli vaka sayist 64

"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame uygulamasin1 oynayanlarin, eglenip
eglenmemesi ile bu advergame uygulamasinda reklami yapilan iiriinii, kendisinin veya
ailesinden satin alma istegi bulunup bulunmama arasinda anlamli bir iliski olup

olmadig1 Phi and Cramer V istatistigi ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gore
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advergame oynayanlarin, eglenip eglenmemesi ile bu advergame uygulamasinda
reklami yapilan iiriinii kendisinin veya ailesinden satin alma istegi olusup olugmamasi
arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir (P:0,166). Bu sonuglara gore hipotez 1

dogrulanamamustir.

Tablo 3.28: Phi and Cramer V Testi: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adli1 Oyundan
Eglenme - Cinsiyet

Simetrik Olgiiler
"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli oyundan eglenme — Cinsiyete gore
Deger Istatistiksel Gnem
Nominal olarak Nominal Phi -,069 579
Cramer's V ,069 579
Gegerli vaka sayisi 64

"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame uygulamasini oynayanlarin, eglenip
eglenmemesi ile cinsiyet arasinda Phi and Cramer V testine gore istatiksel agidan
anlamli bir iliski yoktur (P:0,579). Baska bir ifadeyle advergame oynayanlarin, eglenip

eglenmemesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 3.29: “OREO: Twist, Lick, Dunk” Adli Oyunda Verilen Ifadelere Katilma
Dereceniz Nedir?

Hig Katilmiyorum | Fikrim yok Katiliyorum | Tamamen Toplam
Katilmiyorum Katiliyorum
Frek | Yiizde | Freka | Yiz | Freka | Yiizde | Frek | Yiz | Frek | Yiizd | Frek | Yizd
ans lik ns delik | ns lik ans delik | ans elik ans | e
Duygus | 14 21,9 15 234 |9 14,1 13 20,3 | 13 20,3 64 100,0
al\Heye
canli
Dikkat 5 7,8 15 234 | 12 18,8 20 31,2 | 12 18,8 64 100,0
¢ekici
Sikict 20 31,2 16 250 |9 14,1 14 219 |5 7,8 64 100,0
Keyif 9 14,1 11 171 |9 14,1 21 328 | 14 21,9 64 100,0
verici\n
eseli
Farkli 6 9,4 12 18,8 | 11 17,1 19 29,7 | 16 25,0 64 100,0
bir
deneyim
Etkili 12 18,8 13 203 | 21 32,8 11 172 |7 10,9 64 100,0
bir oyun
deneyim
i
Dogal 8 12,5 12 188 | 11 17,1 27 422 | 6 94 64 100,0
bir
temaya
sahip

Bilgilen | 15 23,4 23 35,9 11 17,2 9 14,1 6 9,4 64 100,0
dirici

Rahatsiz | 30 46,9 14 219 | 8 12,5 7 109 |5 7,8 64 100,0
edici\sin
ir

bozucu

Hatirlan | 7 10,9 11 17,2 | 12 18,8 24 375 | 10 15,6 64 100,0
abilinA
kilda
kalic1

Saldirga | 50 78,1 10 15,6 1 1,6 2 3,1 1 1,6 64 100,0
n tarzda

Memnu | 4 6,3 11 172 | 15 23,4 24 375 | 10 15,6 64 100,0
niyet
Verici

Tatmin | 5 7.9 11 172 | 18 28,1 23 359 |7 10,9 64 100,0
edici

Benzers | 16 25,0 15 234 | 13 20,3 12 188 | 8 12,5 64 100,0
iz

Gergek\ | 11 17,1 12 18,8 | 13 20,3 22 344 | 6 9,4 64 100,0
Samimi\
Igten
Giiliing\ | 32 50,0 15 234 |9 14,1 6 9,4 2 3,1 64 100,0
Esprili

Sevgi 20 31,2 14 219 16 25,0 10 156 | 4 6,3 64 100,0
dolu

Aktif\H 8 12,5 5 7,8 11 17,2 26 40,6 14 21,9 64 100,0
areketli

Zorlu 28 43,8 19 29,7 2 3,0 12 18,8 3 47 64 100,0
Zevkli 9 14,1 8 12,5 6 9,4 20 31,2 21 32,8 64 100,0
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Katilimecilara “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasina yonelik
ifadeler siralanmis ve bu ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Katilimcilarin bu

ifadelere katilma dereceleri yukaridaki tabloda yer almaktadir.

Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame
uygulamasini; sikict bulmadigini, saldirgan bir tarzda bulmadigini, rahatsiz olmadigini,
zevk aldigini, hareketli buldugunu, hatirlanabilir buldugunu belirtirken ayni zamanda
etkili bir oyun deneyimi yasamadigmi ve komik bulmadigimi da ifade etmistir.
Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu oyunu bilgilendirici bulmamistir. Oreo biskiiviyi
ikiye ayirip kaymagi yenmesinden sonra siite bandirilarak yenildigi anlatilan advergame
uygulamasinda, katilimcilar tarafindan iyi anlagilmis olmayabilir. Belki de advergame
uygulamasinda, katilimcilarin anlayabilecegi tarzda daha iyi bir anlatim saglanmis olsa,
marka — miisteri etkilesimi daha yogun, daha bilgilendirici ve de bununla beraber daha

6zendirici olabilecegi sOylenebilir.

Katilimcilarin ~ yaklagik yarist “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame
uygulamasini; farkli bir deneyim yasadigini, dogal bir temaya sahip oldugunu, keyif
verici oldugunu, memnun kaldigin1 ve tatmin edici buldugunu ifade etmistir. Ayrica
“Fruit Ninja (Bir zamanlar olduk¢a popiiler olan meyve dilimleme oyunu)” oyununa
benzeyen “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasini, Katilimcilarin
yaklagik yarist sevgi dolu duygular uyandirmadigini ve siradan buldugunu ifade

etmistir.

Gergek\Samimiligten bir oyun olduguna: Katilimcilarm %17,1°i hi¢ katilmadigin,
%18,8’1 katilmadigini, %?20,3’i fikrinin olmadigmi, %34,4°i katildigimi, %9,4’1
tamamen katildigini belirtmistir. Katilimcilarin yaklasik %35°1 oyunu igten bulmamaistir.
Bu sonuca gore samimi bulmayanlarin oyunu yapmacik bulmus olabildikleri ve
eglendirme amacindan once reklam amacli oldugunu diisiinmiis olabildiklerinden
kaynaklanmis olabilecegi sOylenebilir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, oynamis oldugu
advergame uygulamasini, gergek ve samimi bulmasi dikkat g¢ekicidir. Ne kadar fazla

samimi ve i¢ten bulursa marka — tiiketici iliskisi o denli pozitif olabilecegi soylenebilir.

Zorlu bir oyun olduguna: Katilimcilarin %43,8’1 hi¢ katilmadigini, %29,7’si
katilmadigini, %3,0’1 fikrinin olmadigini, %18,8’1 katildigini, %4,7°si tamamen

katildigin1 belirtmistir. Katilimcilardan bazilar1 oynamis oldugu oyundan zorlandigi

95



goriilmektedir. Bunun

olabileceginden kaynaklanmis olabilir.

Tablo 3.30: “OREO: Twist, Lick, Dunk” Adl1 Oyunu Tekrar Oynamak Ister Misiniz?

olarak oyunun amaci

tam olarak anlasilmamis

Frekans Yiizde
Evet 42 65,6
Hayir 22 34,4
Toplam 64 100,0

“OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasini tekrar oynamak ister misin
sorusu sorulmustur. Katilimcilarin %65,6’s1 tekrar oynamak istedigini belirtmis,
%34,4°1 ise tekrar oynamak istemedigini belirtmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu oynamis
oldugu advergame uygulamasmi begendigi goriilmektedir. O halde katilimcilarin
cogunlugu, reklam ve oyunun birlestirildigi bu reklam tiiriinii, eglenceli buldugu

sOylenebilir.

Tablo 3.31: “OREO: Twist, Lick, Dunk” Adli Oyunu Arkadaglarmiza Tavsiye Eder
Misiniz?

Frekans Yiizde
Evet 41 64,1
Hayir 23 35,9
Toplam 64 100,0

Katilimeilar, “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli advergame uygulamasini arkadaslarina
tavsiye eder misin sorusuna; %64,1°1 evet cevabini verirken, %35,9’u hayir cevabinm
vermistir. Arkadaslarina tavsiye edenlerin ¢ogunlukta olmasmin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Arkadas tavsiyesi ile oyunu indirip oynayanlarin olmasi, marka agisindan

viral (reklam) yayilima katk: saglayabilir.

Tablo 3.32: Size Bu Tiirde Bir Oyun Daveti Gelse Davranisiniz Ne Olurdu?

Frekans Yiizde
Arkadaslarimdan\tanidiklarimdan gelirse 18 28,1
oynarim
Kimden geldigi 6nemli degil merak edip oyunu 23 35,9
oynarim\bakarim
Kimden geldigi degil 5 7,9
oynamam\ilgilenmem
Bir fikrim yok 18 28,1
Toplam 64 100,0
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Katilimcilar bu tiirde bir oyun daveti geldiginde; %28,1°1
arkadaglarimdan\tanidiklarimdan gelirse oynarim demistir. Kimden geldigi 6nemli degil
merak edip oyunu oynarim\bakarim diyenlerin orani ise %35,9’dur. Kimden geldigi
onemli degil oynamam\ilgilenmem diyenlerin orani ise %7,9 olarak goriilmektedir.
%28,1’1 ise bir fikrinin olmadigini belirtmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu oyun daveti
geldiginde oynayacagini belirtmesi dikkat ¢ekicidir. Kimden geldigi 6nemli degil oyunu
merak edip oynarim\bakarim diyenlerin orani1 digerlerinden daha yiiksektir. Bu sonuca
gore belki marka bile oyun davetinde bulunsa, oyuncularin merak edip
bakabilecegi\oynayabilecegi sdylenebilir. Arkadaslarindan\tanidiklarindan davet gelirse
oynayabilecegini ifade edenler de az degildir. Oyun dinamikleri eger arkadaslarin1 davet
et 0diil kazan veya paylas 6diil kazan seklinde ayarlanirsa, markaya viral etki yansimasi

olabilir.

Advergame uygulamasi hakkinda goriis elde etmek icin bazi ifadeler olusturulmustur.
Oyun ve markaya yonelik olumlu tutumlarin, oyun ve 6zelliklerine yonelik olumlu
diisiince ve tutumlarin yaninda, advergame ve igerigine yonelik olumsuz tutumlari
Olgmek amaciyla verilen ifadelere katilma derecelerinin ne oldugu sorulmustur.

Katilimcilarin bu ifadelere vermis oldugu cevaplar ise Tablo 3.33°te gosterilmistir.
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Tablo 3.33: Advergame Uygulamasina Yonelik Ifadeler

Hig
Katilmiyorum

Katilmiyor
um

Fikrim yok

Katiliyorum

Tamamen
Katilryorum

Toplam

Frek | Yiizd
ans elik

Fr Yiiz
ek | deli
an | k

S

Frek
ans

Yiiz
deli
k

Frek
ans

Yiiz
deli
k

Frek | Yiiz
ans deli
k

Freka
ns

Yiizde

Akilda kalici
degildir.

17 26,6

15 | 234

18 28,1

11 17,2

3 4,7

64

100,0

Dikkat ¢ekici
degildir.

20 31,3

15 | 234

9 14,0

16 25,0

4 6,3

64

100,0

Kisisellestiril
mis reklamdir.

7 10,9

11 | 17,2

22 34,4

17 26,6

7 10,9

64

100,0

Bilgi vericidir.

16 25,0

10 | 156

15 23,4

20 31,3

64

100,0

Kaliteli tirtin
ve hizmetlerin
reklaminda
kullanilir.

7 10,9

13 | 20,3

11 17,2

25 39,1

8 12,5

64

100,0

Uriinlerin ve
hizmetlerin
kalitesi ve
performansi
hakkinda
olumlu
diistinmemi
saglar.

7 10,9

12 18,8

29 45,3

11 17,2

64

100,0

Gorsel agidan
diger reklam
tiirlerine gore
(TV, radyo ve
gazetedeki
reklamlara
gore) daha
giizeldir.

10 15,6

8 12,5

14 21,9

23 35,9

9 14,1

64

100,0

Eglenceli bir
icerige
sahiptir.

7 10,9

9 14,1

9 141

29 45,3

10 15,6

64

100,0

Kullandigim
markalarin
oyun
reklamlari,
satin alma
kararimi
olumlu yonde

etkilemektedir.

11 17,1

9 14,1

12 18,8

23 35,9

9 14,1

64

100,0

Ilgimi geker

10 15,6

17 | 26,6

11 17,2

21 32,8

5 78

64

100,0

Kolay
hatirlanir.

9 14,1

14 | 219

10 15,6

24 37,5

7 10,9

64

100,0

Sikicidir.

15 23,4

23 1359

12 18,9

7 10,9

7 10,9

64

100,0

Reklam
oyununu
oynadigim
markaya karsi
olumlu
diistiniiriim.

4 6,3

9 14,0

16 25,0

25 39,1

10 15,6

64

100,0

Diger
reklamlara
gore daha
etkilidir (TV,
radyo ve
gazetedeki
reklamlara
gore).

11 17,1

12 18,8

25 39,1

10 15,6

64

100,0
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Tablo 3.33: (Devam)

Hig
Katilmiyorum

Katilmiyor
um

Fikrim yok

Katiliyorum

Tamamen
Katilryorum

Toplam

Frek | Yiizd
ans elik

Fr Yiiz
ek | deli
an | k

S

Frek
ans

Yiiz
deli
k

Frek
ans

Yiiz
deli
k

Frek | Yiz
ans deli
k

Freka
ns

Yiizdeli
k

Reklam mesaji
anlagilabilir.

4 6,3

13 | 20,3

14

21,9

23

35,9

10 15,6

64

100,0

Bir iiriinii satin
almaya karar
verirken dnce
oynadigim
oyundaki
markadan
baslayarak
arastiririm.

8 12,5

16 | 25,0

14

21,9

19

29,7

7 10,9

64

100,0

Eglendirici
degildir.

19 29,7

23 | 359

10,9

11

17,2

64

100,0

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

9 14,1

17 | 26,5

12,5

21

32,8

9 14,1

64

100,0

Oyununu
oynadigim
markay1
¢evreme de
tavsiye
ederim.

10 15,6

10 | 15,6

16

25,0

20

31,3

8 12,5

64

100,0

Reklam
oyununu
oynadiktan
sonra o Urlini
satin almay1
diigiiniirim.

16 25,0

10 | 15,6

78

22

34,4

11 17,2

64

100,0

Katilimcilara

oynamis olduklar1 oyunun bir reklam oyunu (advergame), oldugu

belirtilmis ve reklam oyunu ile ilgili verilen ifadelere katilma Olgiitiiniin belirtilmesi

istenmistir. Bu bakimdan 6nemli olabilecek bazi tespitler asagida yer almaktadir.

Advergame uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam olduguna: Katilimcilarin %10,9’u

hi¢ katilmadigini, %17,2’si katilmadigimi, %34,4’i fikrinin olmadigini, %:26,6’s1

katildigini, %10,9’u tamamen katildigint belirtmistir. Katilimeilarin yaklasik %37’si

advergame uygulamalarimi kisisellestirilmis reklam olarak goérdiigiine gore biiyiik bir

cogunlugun advergame uygulamalarini kisisellestirilmis bir reklam olarak anlamadigin

gostermektedir. Bu baglamda markalarin advergame ile tasarlamis oldugu reklam

caligmalarinin, daha samimi duygulari 6n plana ¢ikararak iletisim kurabilecegi

sOylenebilir.
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Katilimcilarin yaris1 advergame uygulamalarinin akilda kalici oldugunu diisiinmektedir.
Cogunluk advergame uygulamalarinda verilen mesaji anlagilir bulmakta fakat
katilimcilarin  bir boliimii de anlasilir bulmadigini belirtmistir. Marka ag¢isindan
diistintildiigiinde; advergame uygulamalarinin beklentileri karsilayabilmesi i¢in, sunulan
reklam mesajinin daha anlagilabilir olmasi gerekmektedir. Aksi halde reklam ¢aligmasi
amacma ulasamayabilir. Advergame uygulamalarmin bilgi  verici  olduguna:
Katilimcilarin  %25,0’1 hi¢ katilmadigini, %15,6’s1 katilmadigimi, %23,4°t fikrinin
olmadigini, %31,3’i katildigini, %4,7’si tamamen katildigini belirtmistir. Bu sonuglara
gore, advergame uygulamalarinin bilgi verici olmasi i¢in daha iyi tasarlanmasi gerektigi

sOylenebilir.

Katilimcilarin yaklasik yarisi, advergame uygulamalarinin kaliteli {iriin ve hizmetlerin
tanittminda  kullanildigim1 ~ diisiinmektedir. Katilimeilarin =~ ¢ogunlugu  advergame
uygulamalarinin, reklami1 yapilan iiriine/hizmete karst olumlu bakis agist olusturdugunu
ifade etmistir. Bu sonuglara gore advergame uygulamasinin markaya kaliteli bir imaj

kazandirabilecegi sdylenebilir.

Katilimcilarin yaklasik yarisi advergame uygulamalarini dikkat ¢ekici buldugunu ifade
etmistir. Cogunluk advergame uygulamalarini diger reklamlara gore daha etkili
buldugunu ifade etmistir. Bunun yaninda diger reklam tiirlerine gore katilimcilarin
yarisi, advergame uygulamalarimi gorsel agidan begendigini ifade etse de,

azimsanmayacak oranda bu fikre katilmayanlar da bulunmaktadir.

Katilmeilarin - ¢gogunlugu advergame uygulamalarmi sikict  bulmadigini  ifade
etmektedir. Biiyiik bir ¢ogunluk advergame uygulamalarinin eglenceli bir igerige sahip
oldugunu diisiinmektedir. Iyi hazirlanmis bir advergame ile markalar hedef kitleleriyle
daha eglenceli bir iletisim kurabilecegi sdylenebilir. Katilimeilarin ¢gogunlugu, oynadigi
advergame uygulamalarinin markasina karsi olumlu diislince olusturdugunu ifade
etmistir. O halde eglenceli olan bu iletisim ile hedef kitlenin goziinde marka, deger
kazanabilir. Katilimcilarin yaklagik %40°1 bir lirtinii satin almaya karar verirken 6nce
oynadigim oyundaki markadan baslayarak arastiririm ifadesine katilmistir. Oyle ki
advergame uygulamalarinin satin  alma davranmisgina etkide bulunabilecegini
gostermektedir. Katilimcilarin - yarist  kullanmis oldugu marklara ait advergame

uygulamalarinin satin alma kararina olumlu etkide bulundugunu ifade etmekte ve ayrica
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yaklasik yaris1 advergame oynadiktan sonra reklami yapilan {iriinii satin almayi
diistinebilecegini belirtmektedir. Bu baglamda markalar, advergame uygulamalarini
satin alma davramigini olumlu etki etmesi i¢in kullandiginda markaya fayda

saglayabilecegi sdylenebilir.

Advergame uygulamalarinin, katilimcilarin  yaklasik  %40’min ilgisini  ¢ektigi
goriilmektedir. O halde ilgisini g¢ektigini sdyleyen katilimcilarin, bu tarz oyunlara
benzer oyunlarla da ilgilenebilecegi soOylenebilir. Katilimcilarin yaklasik %45°1
advergame uygulamasindaki {iiriin veya marka hakkinda daha fazla arastirma
yapabilecegini  ifade  etmistir.  Katilimcilarin = yaklagik  %45°’i  advergame
uygulamasindaki markay1 g¢evresine tavsiye edebilecegini belirtmistir. O halde iyi
hazirlanmis ve oyuncunun ilgisini ¢eken bir reklam oyunu sayesinde marka bilinirligi
arttirilabilir.
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SONUC

Oyun, insanin varolusundan gliniimiize kadar teknolojinin gelisimine bagl degisiklikler
yasamis ve varolusunu siirdiirmiis oldugu soylenebilir. Bu degisiklikten kastedilen;
oyunlarin dijitallesmesi, gesitli platformlara yansimis olmasi ve ¢esitli amaglara gore

bi¢imlendirilebilmesidir.

Dijital oyunlarin pazari, {icretli ve iicretsiz olarak; kutulu satig, online olarak indirme,
oyun i¢i satis, ek paket satisi gibi cesitlilik gostermektedir. Dijital oyunlarin
pazarlamasi, hedef kitle, oyun platformlari ve gelir modelleri gibi faktorlere bagli olarak

degismektedir.

Dijital oyunlarin popiilerlesmesi, ciddi boyutlarda talep gormesi ve yayginlasmasi ve
daha da oyuncularin, oyunlarin ve oyun platformlarinin artmasit ve de halen artiyor
olmasi sonucu reklam verenlerin dikkatini ¢ekmistir. Clinkii radyo, televizyon ve gazete
gibi araglarla hedef kitleye ulasmada ¢ikan zorluklar, yeni pazarlama galigmalarin
beraberinde getirmistir; hedef Kitle, bu geleneksel mecralardaki reklamlara talep
gostermeyip aksine uzaklagmaya caligmaktadir. Bu durum karsisinda yeni pazarlama
yontemleri kesfedilmis ve gelistirilmistir. Bu gelistirilen pazarlama ¢alismalarindan biri
de advergame caligmasidir. Reklam sahipleri, oyun ve reklamin birlesimiyle ortaya
cikan advergame ile bu geleneksel mecralardan bikmig hedef Kkitleye; istekleri
dogrultusunda daha ucuz maliyette olabilen, daha uzun etkilesim imkani sunan,

eglenceye dayali reklami benimsemislerdir.

Advergame, reklamin oyun formatina déntismiis hali olarak ifade edilebilir. Advergame
markalarin, hedef kitlenin goziinde daha eglenceli, olumlu duygular ¢agristiran, hedef
kitlenin algilarina, tutumuna, seslenen bir faaliyettir. Pazarlama amacgli yapilan bu
faaliyet, tliketicinin satin alma davranisi iizerinde etkide bulunmayr amaglamaktadir.

Advergame ile markanin daha ¢ok hatirlanabilmesi, taninmasi, marka hakkinda olumlu



goriis olusturmasi, akla gelen ilk marka olmasi gibi bir dizi farkindalik amaglar

barmdirmaktadir. Boylece marka bilinirligi daha ¢ok 6nde olabilir.

Tiiketicinin satin alma davranisi, planli veya tesadiifi olabilmektedir. Satis Oncesi, satis
an1 ve satis sonras siiregleri igine alan bir faaliyettir. Tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen birden ¢ok faktor vardir. Bu faktorler i¢sel ve dissal olarak psikolojik,
sosyolojik, kiiltiirel ve kisisel olabilmektedir. Tiiketici satin alma davranisina etkide
bulunabilen advergame satig Oncesi siirecte; Uriinii/hizmeti tanitma, bilgilendirme,
markay1 eglence ile birlestirerek hafizasina kodlama, viral olarak yayilma gibi gesitli
etkilerde bulunabilirken, satis sonrasi silirecte; hatirlanma, tekrar satin almaya
yonlendirme, tutundurma gibi bir dizi faaliyetleri uygulama agisindan
kullanilabilmektedir. Satis ani i¢in advergame su sekilde etkide bulunabilir; daha
oncesinde advergame oynamis ve algisinda yer edinebilen tiiketicinin, farkli bir amagla
aligverise ¢iktiginda, advergame ile yapilan triinti/hizmeti fark edip satin alabilmesi,

satig aninda etki eden 6zelliklerinden birine 6rnek olarak gosterilebilir.

Advergame hazirlarken stratejik bir planlama yapilmasi gerekir, ayrica dogru zamanda,
dogru platformda ve dogru hedef kitleye yonelik hazirlanmasi gerekmektedir. Eger
dogru planlama yapilmadig1 takdirde, tiiketiciden beklenen davranisin gergeklesme
ihtimali azalabilir, hi¢ gerceklesmeyebilir ve hatta olumsuz sonuglar dogurabilecegi

sOylenebilir.

Advergame hazirlarken dikkat edilmesi gereken bagka hususlar da bulunmaktadir.
Oyunun cok giizel tasarim ve grafiklere sahip olmasi yeterli degildir. Kullanici
deneyimi ve oyun kurgusu iyi olmali ve gereksiz yere oyunu boélecek davranislardan
kagmilmalidir. Bu agidan game flow (oyun akisi), advergame hazirlarken etkili
olabilecek olgiitleri igermektedir. Advergame, reklam ve oyunun birlesiminden ortaya
cikmistir. “Oyun Akis1” Olgiitleri ise dijital oyunlarin hazirlanisinda dikkat edilmesi
gereken degerlendirme ve tasarilar1 anlatmaktadir. Bu agidan game flow dlgiitleri ile
advergame hazirlanmasi, istenen yonde gergeklesen tiiketici davranist ve etkili

pazarlamay1 beraberinde getirebilecegi sdylenebilir.

Advergame, olumlu imaj konumlandirmasi i¢in kullanilabilen bir faaliyettir. Bunun
disinda markayr olumsuz konumlandirmak amaciyla yapilan advergame uygulamalari

da bulunmaktadir. Antiadvergame olarak adlandirilan bu ¢alismalar, markanin imajina

103



zarar vermeye yonelik olmast itibariyle, genelde rakipler, aktivistler ve performistlerce
gerceklestirilir. Antiadvergame, WOM/viral olarak yayilmasi sonucu, markaya ciddi
zarar verme potansiyeli bulunan oyunlardir. Kisaca advergame markayr olumlu
konumlandirmak i¢in kullanilirken, antiadvergame olumsuz marka konumlandirmak

icin kullanilmaktadir.

Dijital oyunlarin, olumlu ve olumsuz cesitli etkileri i¢inde barindirdigi sdylenebilir.
Cesitli amaglarla, dijital oyunlar kullanilmaktadir. Bazen, dini ve milli duygulan
manipiile eden bir arag, bazen egitimin kalitesini arttiran bir arag ve bazen de marka
iletisiminde kullanilabilen bir aragtir. Kullanim amacma gore daha da ¢ok
cesitlendirilebilir. Dijital oyunlarin iginde yer alan advergame ise; iletisim, reklam ve
pazarlama amaciyla hazirlanmaktadir. Fakat bazi isletmeler reklam oyununu, reklam
olarak belirtmemektedir. Ayrica advergame i¢in, olumsuz diisiinceler ve aragtirmalar
literatiirde yer almaktadir. Bazi gizli taktiklerle, Ozellikle g¢ocuklarin bilingaltina
yoneliklik olup bilingsiz bir sekilde satin almaya yonlendirdigi diistiniilmektedir.
Ozellikle gida sektdriine yonelik hazirlanan advergame uygulamalarinda, zararh
diizeyde olan seker, yag ve tuz barindiran gidalarin reklaminin yapildigimma yonelik
bulgular vardir. Ebeveynlerin ise dijital oyunlara bakisi daha ¢ok olumsuzdur.
Advergame de, ebeveynlerin bu olumsuz bakis acis1 iginde yer almaktadir. Onlem
olarak medya okuryazarlig1 ve alt dali olan reklam okuryazarligi egitimi 6nemli rol
oynadig1r sdylenebilir. Cocuklar i¢in gerekli egitimlerin yaninda, ebeveynlerin
gozetiminde; ¢ocuklarin mesgul oldugu oyunlar kontrol edilebilir. Bu kontrole 6rnek
verilmek gerekirse; oyunun igerigi, yasina uygunlugu, hangi “PEGI” etiketlerine sahip
oldugu gibi ¢ogaltilabilir. Bunun yaninda sadece oyuna yonelik degil farkli aktivitelere

yonlendirmeler de yapilabilir.

Bu baglamda dijital oyunlar pek ¢ok amaci iginde barindirmaktadir. Advergame reklam,
pazarlama ve 1yi iligkiler kurmak amaciyla hazirlanmaktadir. Advergame uygulamasinin
oyuncularin satin alma davramigi Ulzerindeki etkisi bu ¢alismanin konusunu
olusturmaktadir. Bu konu kapsaminda, oyuncular {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
bir arastirma yapilmistir. Literatiirde genel olarak advergame uygulamasinin satin alma
davranigina olumlu etkide bulundugu goriilmektedir. Bundan dolayi, Advergame ile
reklam1 yapilan {iriinii/hizmeti satin alma istegi arasinda anlamli bir iliski oldugu

tizerine hipotez kurulmustur. Genel olarak oyuncular oyundan eglendiklerine ulasilip ve
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gene yaklasik olarak eglenenlerin orani kadar da oyunda reklami yapilan iiriinii, satin
almayi\ailesinden satin almasini istediklerine ulasilmistir. "OREO: Twist, Lick, Dunk"
adli reklam oyunu oynayanlarin, eglenip eglenmemesi ile bu reklam oyununda reklami
yapilan triinii kendisinin satin almay1 istemesi veya ailesinden satin almasini istemesi
arasinda anlaml bir iligki olup olmadig1 Phi and Cramer V istatistigi ile test edilmistir.
Fakat bu iliski anlamsiz ¢ikmig ve hipotez dogrulanamamistir. Bunun yaninda, "OREO:
Twist, Lick, Dunk" adli advergame uygulamasini oynayanlarin, eglenip eglenmemesi
ile bu advergame uygulamasinda reklami yapilan iiriinii, tiikketme istegi arasinda anlamli
bir iligski olup olmadig:1 da Phi and Cramer V istatistigi ile test edilmistir. Bu sonuglara
gore de advergame oynayanlarin, eglenip eglenmemesiyle bu advergame ile reklami
yapilan triinii tiiketme istegi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu test
sonuglari, advergame uygulamalarinin eskisi kadar etkili olup olmadig1 sorusunu ortaya
¢ikarmaktadir. Fakat bu oyun i¢in salgin hastaligin getirmis oldugu sebeplerden dolay1
kisith sayida, birbirine yakin yas grubunda olan katilimcilardan bilgi edinilmeye
calisilmistir. Katilmeilarin yas grubu daha da daraltilip, biraz daha katilimci sayisi
arttirilarak yeni bir ¢aligsma yapilirsa, farkli analizlere de firsat olusturmasinin yaninda
sonuglarda degisim meydana gelebilir. Ayrica analizlere bakildiginda oynatilmis olan
advergame uygulamasi katilimcilara pek fazla farkli bir deneyim sunmamis oldugu
goriilmektedir. Belki biraz daha etkili ve farkli bir deneyim sunan oyun olmus olsa,
advergame ve satin alma istegi arasinda olumlu iligki artabilir. Ek olarak kiigiik bir
hatirlatma yapilmasinda da yarar vardir. Oyuncu belki bu advergame uygulamasinda
reklami yapilan triinii tiketmek istemedigini belirtmis olabilir fakat oyuncunun

bilingalt1 bu advergame uygulamasindan etkilenmis olabilecegi unutulmamalidir.

Oyuncu her zaman oynamis oldugu oyunda karsilastig iiriinii satin alacaktir diye bir
kural bulunmamaktadir. Fakat oyuncu eger karsilagtigi markanin reklamini begenirse
veya oynamis oldugu oyunda yer alan markay1 eglenceli ve arkadas canlist bulursa,
kendi ¢evresine markay1 paylasarak viral yayilmaya olanak saglayabilir. Boylece kendi
satin almasa da etrafindakilere markayr tanitabilir ve onlarin satin almasina vesile
olabilir. Bundan dolayr oyuncunun, markaya kars1 eglenceli ve arkadas canlisi olarak

goriip gormediginin arastirilmasi gerekir.

Advergame oynayan oyuncunun, reklami yapilan markayi eglenceli bulacagima yonelik

hipotez kurulmustur. Bu hipotezi 6l¢mek i¢in oyun oOncesi ve sonrasinda markayi
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eglenceli bulmadaki degisim “Wilcoxon Testi” ile sinanmistir. Testin sonucu hipotezin
dogrulandigin1 gostermektedir. Oyuncu, oyun oynayarak markayla eglenceli bir iletisim
kurmaktadir. Ayrica markay1 arkadas canlis1 olarak goriip gormedigi de oyun 6ncesi ve
oyun sonrast olmak iizere, “Wilcoxon Testi” ile sianmistir. Advergame oynamanin,
markay1 arkadas canlist olarak gorme iizerinde de olumlu bir etkide bulundugu
goriilmistiir. Oyuncu markay1 eglenceli ve arkadas canlist olarak gérmesi son derece
onemlidir. Bir markaya bu sekilde duygu yiiklenmesi insana yiiklenen duygularla tabi ki
de bir tutulamaz fakat insana yiiklenen duygu ve diisiinceler markaya yiiklendiginde
yakin sonuglar ortaya cikabilir. Soyle ki, oyunla alakadar olan oyuncu, markayi
eglenceli ve arkadas canlis1 gordiigiinde; normal bir arkadasini goérdiigli gibi markayla
karsilastiginda mutlu olmasi, arkadasa duyulan 6zlem gibi markay1 (lirlini\hizmeti)
0zlemesi, verilebilecek bazi duygulara Ornek olarak gosterilebilir. Bunun yaninda
markay1 eglenceli ve arkadas canlist goren oyuncu, marka tarafindan gelen istekleri,
arkadagmi kirmamak icin istegini yerine getirdigi gibi bir davramig gosterebilir.
Oyuncular, markalarin hatali baz1 davraniglarin1 gérmezden geldigi gibi bazen olumsuz
olarak da markaya kiisme gibi duygu ve davranislar da gézlenebilir. Bu durum daha ¢ok
olumlu iletisime katki saglayabilecegi sdylenebilir. Marka iyi bir imaj kazanip

taninirligin arttirabilecegi gibi markanin satiglarina da olumlu yansimalar olabilir.

"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame uygulamasin1 oynayanlarin, eglenip
eglenmemesi ile cinsiyet arasinda anlaml bir iliski olup olmadig1r merak edilmistir. Phi
and Cramer V testi ile analiz edildiginde istatiksel acidan anlamli bir iligki olmadigi
goriilmistir. Bu sonucun ¢ikmasi normal oldugu soylenebilir ¢ilinkii oyun cinsiyet

lizerine vurgu yapan bir temaya sahip degildir.

Advergame uygulamasinda, markanin oyunla tematik uyumunun iyi olmasi ve oyun
akis deneyiminin saglanmasi onemlidir. Ciinkii literatiire bakildiginda, oyuncularin
advergame uygulamalarina olan tutum ile markaya olan tutum arasinda pozitif iliski
olduguna ulagilmistir. Markalar ise oyuncularla eglenceli ve samimi duygularla iletisim
kurmaya calismaktadir. Bu pozitif iliskiyi, dijital oyun tiiri ile oyuncunun sevmis
oldugu oyun tiirii arasindaki iligkide etkileyebilecegi diisiiniilmiistiir. Buradan yola
¢ikilarak oyuncunun advergame uygulamasini eglenceli bulmasi ile oyuncunun sevmis
oldugu oyun tiirii arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik hipotez kurulmustur.

"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame, aksiyon tarzinda bir oyundur. Aksiyon

106



oyununu sevenler ile bu advergame eglenip eglenmeyenlerin arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigr Phi and Cramer V istatistigi ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gore
aksiyon tarzinda oyun sevenler ile aksiyon tarzinda advergame sevenler arasinda
anlamli  bir iliski bulunamamistir. Bu advergame uygulamasindan eglenip
eglenmeyenlerle diger oyun tiirleriyle eglenenler arasinda da analiz yapilmig fakat
aralarinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuclara gore hipotez
dogrulanamamistir. Internetin yaygmlik kazanmasiyla gesitli oyunlar piyasaya dahil
olmustur. Oyun tiirleri ise ¢esitli tiirlere ayrilabildigine ulasilmis ve kimi kaynaklarda
ise bu tiirlerin birbirinin igine girebildigi sonucuna ulagilmistir. Katilimcilari, bu oyun
tirlerini  karistirmig olabilecekleri unutulmamalidir. Yani bu durum biraz kafa
karigikligi olusturmus olabilir. Bu kafa karisikligina mahal vermemek igin hangi
oyunlardan hoslandiklar1 sorulmadan once belirtilmis olan oyun tiirleri katilimcilara

kisa ve net olarak agiklanmasi faydali olabilir.

Bulgularda dikkat ¢eken bir diger nokta ise "OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame
uygulamasinin katilimcilar tarafindan neredeyse hi¢ duyulmamis olmasit ve higbir
katilimcinin bu oyunu oynamamis olmasidir. Bu durumun nedeni, oyunun tanitiminin
yetersiz olmasi olabilir. Yalniz unutulmamali ki internetin yayginlagmasiyla birlikte
oyuncularin oynamis oldugu oyunlarda ciddi bir artigla internet tabanli olmaya
baslamigtir. Internet tabanli olan oyunlarda oyuncular birbiriyle iletisim halinde
oynayabildiklerinden dolayi, oyuncular arkadaslariyla birlikte ayni anda belirlemis
olduklar1 oyunlara girebilmektedir. Bu durum online dijital oyunlarin, cocuklar arasinda
popiiler hale gelebildiginden ve online dijital oyunlarin siirekli degisim ve gelisime agik
olmasindan dolayr diger oyun ve oyun tirlerinin 6n plana ¢ikmasini
golgeleyebilmektedir. "OREO: Twist, Lick, Dunk" adli advergame uygulamasi internet
tabanli olmayan bir oyundur. Bu oyun gézlemlendiginde ¢ok fazla bir ilerleyis de s6z
konusu olmadigi goriilmektedir. Bu durumda oyuncularin uzun vadede bu oyundan
sikilabilecegi yeni oyun arayisina girebilecegini gostermektedir. Mobil platformlarin
stirekli gelistigi daha biiylik oyunlarin oynanabildigi hatta bilgisayarda oynanabilen
oyunlarin mobil platformlara uyarlanabildigi goriilmektedir. Bu uyarlanan oyunlardan
birine 6rnek olarak “League of Legends: Wild Rift (Google Play, 2020)” adli mobil

platform oyunu gosterilebilir. Bu baglamda hala gelismekte olan bu mobil platformlara
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yonelik, oyuncular arasinda iletisim imkan1 saglayan, daha iyi oyun deneyimi sunan

advergame uygulamasi planlanmasi, markalara daha ¢ok katki saglayabilir.

Literatiire bakildiginda advergame uygulamasinda 6diil konusuyla ilgili ¢alismalarda
pek fazla ayrintili bilgiye rastlanilmamistir. Giiniimiizde teknoloji, iletisim ve ulasim
aglarn gelismis ve gelismeye devam ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu
interneti  oyun oynamak, eglenmek ve sosyal medyada vakit gegirmek igin
kullandiklarin1  belirtmistir. Markalar sosyal medyada oyunlastirma yontemi ile
(begen\paylas\arkadas ectiketle) takipgilerine hediye c¢ekilisi vaadi sunmaktadir. Bir
markanin; gonderiyi begenen, paylasan ve arkadasini etiketleyenlere ¢ikolata dolu
cantay1 kazanma sansi1 tanimasi, 6rnek olarak verilebilir. Markalar agisindan advergame
uygulamasina yonelik soyle bir calisma yapilabilir; online hazirlanan bir advergame
uygulamasinda en yiiksek puani alan birka¢ oyuncuya, denetlenebilir bir ortamda
yapilmak kaydiyla 6diil sunulmasi, hem viral yayilmaya katki saglayabilecegi gibi hem
de yiiksek marka iletisimine olanak saglayabilir. Arastirmaci agisindan advergame
uygulamasina yonelik soyle bir ¢alisma yapilabilir; odak grup calismasiyla belirli bir
kitleye reklam oyunu sonrasi belirli bir hedefe ulasana 6diil vaadi sunulmas: sonucunda
biskiivi iirtinii 6diil olarak verilmesi konusunda calisma olabilir. Bu odiiller ¢esitli
sekillerde; oyun i¢i 6diil (para-puan, oyun esyasi), oyun disi ({irlin\hizmet) ve hem oyun
ici hem oyun dis1 o&dillendirme vaatlerine yonelik bir calismayr kapsayabilir.
Advergame ile ilgili sdyle bir konu da arastirilabilir: Odiil verilen katilimcilar ile &diil

verilmeyen katilimcilarin markaya bakis acilar1 dlciilebilir.

Son olarak elde edilen enformasyon i1siginda, bu c¢alismanin mahiyetinin ortaya
konulmasi gerekir. Advergame ve satin alma davranisi iizerine olan iligki yar1 deneysel
calismayla ortaya konulmaya calisilmistir. “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli reklam
oyunu yar1 deneysel ¢alismada kullanilan advergame uygulamasidir. 64 katilimcidan
olusan deneklere, oyun Oncesi ve oyun sonrast olmak {izere birtakim sorular
sorulmustur. Verilen cevaplar analiz edildiginde: Advergame uygulamasini
oynayanlarin, markayr arkadas canlis1 gordiigii ve markayr eglenceli bulduklari
ispatlanmigtir. Advergame uygulamasini eglenceli bulmasiyla, oyuncunun sevmis
oldugu oyun tiirii arasinda olumlu bir iligkinin olmadigina ulagilmistir. Advergame
uygulamasindan eglenmenin, cinsiyetle anlamli bir iligkinin olmadigi saptanmistir.

Advergame uygulamasini oynayip eglenenlerin, reklami yapilan iiriinii/hizmeti satin
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alma ve tiiketme istegi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Sonu¢ olarak
“Advergame” uygulamasiyla tiiketicinin satin alma davramigina olumlu etkide
bulunabilmek i¢in siirekli degisen ve gelisen, popiiler hale gelen dijital oyun diinyasini
yakindan takip etmekte yarar vardir. Bu gelismeler, advergame uygulamasinin temel
planinda kullanilabilecek ilham kaynag olan fikir veya fikirleri saglayacaktir. Boylece

markalar, daha islevsel advergame tasarlayip amaglarina ulasabilir.
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EKLER
EK1

ADVERGAME VE SATIN ALMA DAVRANISI ILISKiSI: OYUNCULAR
UZERINE BIR ARASTIRMA FORMU

Degerli katilimei, bu soru formu “Advergame ve Satin Alma Davramisi iliskisi:
Oyuncular Uzerine Bir Arastirma” adli tez ¢alismasi kapsaminda yapilmaktadir ve
verilen cevaplar gizli tutulacaktir. Degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Asagidaki sorular1 katilim diizeyine gore “X” isareti ile isaretleyiniz;

Talha ipek
Katilime1 No: ...

. Yasmiz: ...
. Cinsiyetiniz
...)Erkek  (...)Kiz

Mobil cihaz (Telefon, tablet, vb.) sahibi misiniz?
...) Evet (...) Hayir

1

2

(

3

(

4 Mobil cihazlarla (Telefon, tablet, vb.) giinlik ne kadar vakit
gecirmektesiniz?

(...)Glinde 1 saatten az

(...)Giinde 1-3 saat

(...)Glinde 4-7 saat

(
5
(
6

...)Gilinde 7 saatten fazla

Mobil araclarla (Telefon, tablet, vb.) oyun oynamakta misiniz?
...) Evet (...) Hayrr

Mobil araclar iizerinden (Telefon, tablet, vb.) oyun oynama sikhigimz
nedir?
(...)Glinde 1 saatten az

(...)Glinde 1-3 saat
(...)Glinde 4-7 saat
(...)Glinde 7 saatten fazla

7. En fazla hangi dijital oyun tiiriinden hoslanmaktasimz? (Birden
fazla isaretleyebilirsiniz.)
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..)Aksiyon oyunlari

..)Spor oyunlar1

..)Yaris oyunlari

..)Macera oyunlar1

..)Aile - Salon Oyunlar1 (okey, tavla, satrang, iskambil, fal vs.)
..)Puzzle (Bulmaca) tiiriinde oyunlar

..)Online; Cok oyunculu ag oyunlar1 (MMO — RPG gibi)
..)Strateji oyunlari

..)Doviis oyunlari

..)Arag simiilasyon oyunlar1

..)Platform oyunlar1 (Siiper Mario, Rayman gibi oyunlar)
..)Y&netim ve Ingaat/Kurma oyunlari

Oyunlara nasil ulasmaktasiniz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz.)
..)Tavsiye almadan kendi bagina oyun bulma (6r. oyun sitesinden rastgele

~ 00 Y /N ~ ~ "~ "~ "~ ~ "~ "~ "~ ~

secmek)

(...)Arkadas tavsiyesi ile

(...)Aile tavsiyesi

(...)Takip ettigim sayfalardan - internet sitelerinden (Form, Blog, Twitch vb.)

9. internette giinlik ne kadar vakit gecirmektesiniz? (Arastirma
yapmak, haber takip etmek sosyal medyada gezme gibi internet ortaminda
bulunmak.)

(...)Glinde 1 saatten az
(...)Glinde 1-3 saat
(...)Glinde 4-7 saat
(...)Glinde 7 saatten fazla

10.  internete girme nedenleriniz nedir? (Kullamm amacina gore
derecesini belirtiniz.)

Sorular Kullanmuyor | Nadiren Genellikle Siklikla Her
um (Cok az) | Kullaniyoru | kullaniyoru | zaman

Kullaniyoru | m m kullaniyo
m rum

10.1. Arastirma

yapmak icin ) ) ®) (4) ®)

llgnZ Haber takibi ) @) @3) @) 5)

10.3. Online

alisveris yapmak 1) (2) 3) 4 (5)

icin

10.4. Fotograf, (1) (2) 3) (4 (5)
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resim, dosya gibi
veri paylasimi i¢in

10.5. Grup iiyeligi,

Forum ve Blog vb. (1) 2) (3) 4) (%)
islemler icin

10.6. Oyun

oynamak -

indirmek, miizik, (1) ) 3) (4) (5)
bahis\eglenmek

icin

10.7. Sosyal

paylasim

aglarlnda

(Instagram,

Facebook, Twitch, @) @) ®) @ ®)

YouTube vb.)
vakit gecirmek
icin

10.8. Sohbet
odalari,
mesajlasma
servisleri
(WhatsApp, BiP, @ ) ®) (4) ®)
Skype, ZOOM
vb.)  kullanmak

icin

10.9. Maillerime

bakmak/ mail

atmak icin  (E- @ ) ®) (4) ©®)
posta) i¢in

10.10. Tigi alanina

giren siteleri takip (D) (2) 3 @) 5)

etmek icin

11. Biskiivi tiiketmesini sever misiniz? (Kakaolu, sade, sandvi¢, kraker,
kremali, ¢ikolatal vb.)
(...) Evet (...) Hayir

12. Daha once “Oreo biskiivi” turiinii titkkettiniz mi?
(...) Evet (...) Hayrr

13.  “Oreo biskiivi” iiriiniinii begenmekte misiniz? (Usteki soruya hayir
cevabi verdiyseniz bu soruyu geciniz.)
(...) Evet (...) Hayir

14. “Oreo biskiivi” markasi eglenceli midir?
(...) Evet (...)Hayir  (...) Fikrim yok

15.  “Oreo biskiivi” markasi arkadas canhsi mdir?
(...) Evet (...)Hayrr  (...) Fikrim yok
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Reklam Oyunu Oynatildiktan sonra

Degerli katilimci, bu asama soru formunun devami olup, reklam oyunu oynatilmasi
sonrasi cevaplandirilmasi gereken kismi olusturmaktadir.
Talha Ipek

16.  Size oynatilan oyunda reklam yapilan iiriiniin markasi nedir?

17.  “Oreo biskiivi” markasi eglenceli midir?
(...) Evet (...)Hayrr  (...) Fikrim yok

18. “Oreo biskiivi” markasi arkadas canlis1 midir?
(...)Evet (...)Hayrr  (...) Fikrim yok

19. “Oreo” biskiivi iiriinii tilkketmek istediniz mi?
(...) Evet (...) Hayir

20.  Bu iiriinii satin almay1 ister misiniz veya ailenizden satin almasini
ister misiniz?
(...)Evet (...) Hayir

21. “OREOQO: Twist, Lick, Dunk” adl oyunu daha 6nce duydunuz mu?
(...)Evet (...) Hayir

22. “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli oyunu daha énce oynadiniz mi?
(...) Evet (...) Hayir

23.  Verilen siire icinde “OREQO: Twist, Lick, Dunk” adh oyunu kag¢ kez
oynadimz?
)1 defa

(...

(...)2 defa
(...)3 defa
(...)4 defa
(...)5 ve lizeri

24.  “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli oyunu oynarken eglendiniz mi?
(...) Evet (...) Hayir

25. “OREOQO: Twist, Lick, Dunk” adl oyunda verilen ifadelere katilma
dereceniz nedir?

ifadeler Hic Katilmiyor | Fikri | Katihy | Tamamen
Katilmiyorum | um myok | orum Katiliyorum

25.1. Duygusal -

Heyecanh bir oyundur. (1) (2) (3) () ()
25.2. Dikkat c¢ekici bir

oyundur, ) ) ©) (4) ®)
25.3. Sikic1 bir oyundur. 1) (2) (3) 4 (5)
25.4. Keyif verici\negeli 1) (2) (3) 4 (5)
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bir oyundur.

25.5. Farkh bir deneyim
sunan oyundur.

o))

@)

©)

(4)

®)

25.6. Etkili bir oyun
deneyimi
olusturmaktadir.

o))

@)

®3)

(4)

®)

25.7. Dogal bir temaya
sahip olan oyundur.

M

)

®3)

(4)

®)

25.8. Bilgilendirici bir
oyundur.

M

)

®3)

(4)

®)

25.9. Rahatsiz edici\sinir
bozucu bir oyundur.

M

)

®3)

(4)

®)

25.10.
Hatirlanabilir\Akilda
kalic1 bir oyundur.

M

)

®3)

(4)

®)

25.11. Saldirgan tarzda
bir oyundur.

o))

)

©)

(4)

®)

25.12. Memnuniyet
verici bir oyundur.

@

()

®3)

(4)

®)

25.13. Tatmin edici bir
oyundur.

@

()

©)

(4)

®)

25.14. Benzersiz  bir
oyundur.

@

()

©)

(4)

®)

25.15.
Gercek\Samimi\icten bir
oyundur

@

()

©)

(4)

®)

25.16. Giiliing\Esprili bir
oyundur.

)

)

@)

(4)

®)

25.17. Sevgi dolu
duygular uyandiran bir
oyundur.

)

)

@)

(4)

®)

25.18.  Aktif\Hareketli
bir oyundur.

)

)

@)

(4)

®)

25.19. Zorlu bir
oyundur.

)

)

©)

(4)

©)

25.20. Zevkli bir
oyundur.

o))

)

®3)

(4)

®)

26. “OREO: Twist, Lick, Dunk” adli oyunu tekrar oynamak ister

misiniz?

(...) Evet (...) Hayrr

27. “OREQO: Twist, Lick, Dunk” adlh oyunu arkadaslariniza tavsiye eder
misiniz?

(...) Evet (...) Hayir

28.  Size bu tiirde bir oyun daveti gelse davranisiniz ne olurdu?

(...)Arkadaslarimdan\tanidiklarimdan gelirse oynarim.
(...)Kimden geldigi onemli degil merak edip oyunu oynarim\bakarim.

(...)Kimden geldigi onemli degil oynamam\ilgilenmem.
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(...)Bir fikrim yok.

29. Size oynatilan oyun reklam oyunu olarak adlandirilmaktadir.
Asagida reklam oyunu ile ilgili verilen ifadelere ne ol¢iide katildigimizi

belirtiniz.

ifadeler Hig Katilmiyoru Fikri Katiliyoru Tamamen
Katilmiyoru m myok | m Katiliyoru
m m

9.1. Reklam oyunu

akilda kalict () ) 3 4 ()

degildir.

9.2. Reklam oyunu

dikkat cekici @) ) ®3) @) ()

degildir.

9.3. Reklam oyunu

Kisisellestirilmis 1) 2) ) (4) (5)

reklamdir.

9.4. Reklam oyunu

bilgi vericidir ) @) 3) @ ©)

9.5. Reklam oyunu

kaliteli iiriin ve

hizmetlerin 1) (2) 3) 4 ®)

reklaminda

kullanilir.

9.6. Reklam oyunu

iiriinlerin ve

hizmetlerin  kalitesi

ve performansi @) @ @) @) ©)

hakkinda olumlu

diisiinmemi saglar.

9.7. Reklam oyunu

gorsel acidan diger

reklam tiirlerine

gore (TV, radyo ve (1) ) (3) (4) 5)

gazetedeki

reklamlara gore)

daha giizeldir.

9.8 Reklam oyunu

eglenceli bir icerige (1) (2 (3) (4) (%)

sahiptir.

9.9. Kullandigim

markalarin oyun

reklamlari, satin

alma kararimi @) ) ) @ ®)

olumlu yonde

etkilemektedir.

9.10. Reklam

oyunlari ilgimi ()] ) ©) (4) (5)

ceker.

9.11. Reklam

oyunlar: kolay (1) ) (3) (4) 5)

hatirlanir.

9.12. Reklam

oyunlarn sikicidir. ) ) ®) @ ©)

9.13. Reklam

oyununu oynadigim ) ) ®) @ ©)
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markaya karsi
olumlu diisiiniiriim.

9.14. Reklam oyunu,
diger reklamlara
gore daha etkilidir
(TV, radyo ve
gazetedeki
reklamlara gore).

M

)

®)

(4)

()

9.15. Reklam mesaj1
anlasilabilir.

M

)

@)

(4)

()

9.16. Bir iiriinii satin
almaya karar
verirken once
oynadiZim oyundaki
markadan
baslayarak
arastiririm.

o))

)

®)

(4)

®)

9.17. Reklam oyunu
eglendirici degildir.

@

)

©)

(4)

®)

9.18. Oyununu
oynadigim bir iiriin
ya da marka
hakkinda daha c¢ok
bilgi edinirim.

)

)

@)

(4)

(®)

9.19. Oyununu
oynadiZim markayi
cevreme de tavsiye
ederim.

o))

)

©)

(4)

®)

9.20. Reklam
oyununu oynadiktan
sonra o iriinii satin
almay diigiiniiriim.

o))

@)

©)

(4)

®)
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EK?2

Cahisma Cikt1 Tablolar

Ciktilar 1: “Oreo Biskiivi” Markasi Eglenceli Midir? (Advergame Oynatilmadan
Once ve Advergame Oynatilmasindan Sonrasi I¢in Yapilan Wilcoxon Testi)
Ornekleme Iliskin Istatistikler

N Ortalama | Std. Minimum Maksimum
Sapma
(Oyun oncesi) | 64 2,1094 47533 1,00 3,00
"Oreo biskiivi"
markasi
eglenceli
midir?
(Oyun sonras1) | 64 2,4688 ,64164 1,00 3,00
"Oreo biskiivi"
markasi
eglenceli
midir?
Siralamalar
N Ortalama Siralar
Sira toplami1
(Oreo biskiivi" Negatif Siralar 42 15,00 60,00

markasi eglenceli
midir?) Sonra -

Once Pozitif Siralar | 26° 15,58 405,00
Baglar 34°
Toplam 64

a. Once - "Oreo biskiivi" markasi eglenceli midir? < "Oreo biskiivi" markas1
eglenceli midir?

b. Sonra - "Oreo biskiivi" markasi eglenceli midir? > "Oreo biskiivi" markasi
eglenceli midir?

c. Sonra - "Oreo biskiivi" markas1 eglenceli midir? ="Oreo biskiivi" markasi
eglenceli midir?
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Test Istatistikleri

Sonra — Once ("Oreo biskiivi"
markasi eglenceli midir?)

Z

-4,004°

Asymp. Sig. (2- kuyruklu)

,000

a Wilcoxon Imzali Siralar Testi

b Negatif siralara gore

Ciktilar 2: “Oreo Biskiivi”“Markas1 Arkadas Canlis1 Midir? (Advergame.
Oynatilmadan Once ve Advergame Oynatilmasindan Sonrasi I¢in
Yapilan Wilcoxon Testi)

Ornekleme Iliskin Istatistikler

N Ortalama | Std. Minimum Maksimum
Sapma
(Oyun oncesi) | 64 1,8594 ,53056 1,00 3,00
"Oreo biskiivi"
markasi
arkadas canlis1
midir?
(Oyun sonrasi) | 64 2,1250 ,67847 1,00 3,00
"Oreo biskiivi"
markasi
arkadas canlis1
midir?
Siralamalar
Siralar
N Ortalama Siralar
Sira toplami
(Oreo biskiivi" Negatif Siralar | 4° 9,00 36,00
markasi arkadas
canlistmidir?)  Fpozitif Siralar | 17° 11,47 195,00
Sonra - Once
Baglar 43°
Toplam 64

mudir?

a. Once - "Oreo biskiivi" markasi arkadas canlist midir? < "Oreo biskiivi" markas1 arkadas canlist

mudir?

b. Sonra - "Oreo biskiivi" markasi arkadas canlist midir? > "Oreo biskiivi" markasi arkadas canlist

midir?

¢. Sonra - "Oreo biskiivi" markasi arkadas canlist midir? = "Oreo biskiivi" markasi arkadas canlisi
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Test Istatistikleri

Sonra — Once ("Oreo biskiivi"
markasi1 arkadas canlis1 midir?)

Z -2,954°

Asymp. Sig. (2- kuyruklu) ,003

a Wilcoxon Imzali Siralar Testi

b Negatif siralara gore

Ciktilar 3: Phi and Cramer’s V Testleri

Vaka Isleme Ozeti
Vakalar
Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde | N Yiizde | N Yiizde
"OREO: Twist, Lick, Dunk" | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%

adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Aksiyon
oyunlarini severim.

"OREO: Twist, Lick, Dunk™ | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Spor
oyunlarini severim.

"OREOQO: Twist, Lick, Dunk" | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Yaris
oyunlarini severim.

"OREOQO: Twist, Lick, Dunk" | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Macera
oyunlarini severim.

"OREOQO: Twist, Lick, Dunk" | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Aile - salon
(satrang-okey) oyunlarini
severim.

"OREOQO: Twist, Lick, Dunk" | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Puzzle
(Bulmaca) oyunlarini severim

"OREOQO: Twist, Lick, Dunk" | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Online; Cok
oyunculu ag oyunlarini
(MMO-RPG) severim.

"OREOQO: Twist, Lick, Dunk" | 64 100,0% | O 0,0% 64 100,0%
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Strateji
oyunlarini severim.
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"OREO: Twist, Lick, Dunk"
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Doviis
oyunlarini severim.

64

100,0% | O

0,0%

64

100,0%

"OREO: Twist, Lick, Dunk"
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Arag
simiilasyon oyunlarini
severim.

64

100,0% | O

0,0%

64

100,0%

"OREO: Twist, Lick, Dunk"
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Platform
oyunlarini (Siiper Mario gibi)
severim.

64

100,0% | O

0,0%

64

100,0%

"OREO: Twist, Lick, Dunk"
adli oyunu oynarken
eglendiniz mi? * Yonetim ve
ingaat\kurma oyunlarini
severim.

64

100,0% | O

0,0%

64

100,0%

Aksiyon Oyunlari

Ciktilar 4: ""OREO: Twist, Lick, Dunk" Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *

Capraz Tablo

Miktar

Aksiyon oyunlarini severim.

Hayir Evet Toplam
OREO: Twist, Lick, Dunk™ | Evet | 17 33 50
adli oyunu oynarken Hayir | 4 10 14
eglendiniz mi?
Toplam 21 43 64
Simetrik Olgiiler

Deger Istatistiksel dnem
Nominal olarak Nominal Phi ,048 ,702
Cramer's V | ,048 ,702

Gecerli vaka sayis1 64

Ciktilar 5: "OREO: Twist, Lick, Dunk™ Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *

Spor Oyunlar
Capraz Tablo
Miktar
Spor oyunlarini severim.

Hayir Evet Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet 30 20 50
Dunk" adli oyunu oynarken | Hayir 8 6 14
eglendiniz mi?
Toplam 38 26 64
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Simetrik Olgiiler

Deger [statistiksel dnem
Nominal olarak Phi ,024 ,847
Nominal Cramer's V ,024 ,847
Gegerli vaka sayisi 64

Ciktilar 6: ""OREOQO: Twist, Lick, Dunk™ Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Yaris Oyunlar

Capraz Tablo
Miktar
Yarig oyunlarini severim.

Hayir Evet Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet 28 22 50
Dunk" adli oyunu Hayir 9 5 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 37 27 64
Simetrik Olgiiler

Deger Istatistiksel Gnem

Nominal olarak Phi -,069 ,579
Nominal Cramer's V ,069 579
Gegerli vaka sayisi 64

Ciktilar 7: ""OREO: Twist, Lick, Dunk' Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *

Macera Oyunlari
Capraz Tablo
Miktar
Macera oyunlarini severim.

Hayir Evet Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet 23 27 50
Dunk" adl1 oyunu Hayir 7 7 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 30 34 64
Simetrik Olgiiler

Deger Istatistiksel Gnem

Nominal olarak Phi -,033 , 791
Nominal Cramer's V ,033 791
Gecerli vaka sayisi 64
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Ciktilar 8: "OREO: Twist, Lick, Dunk™ Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Aile - Salon (Satran¢-Okey) Oyunlari

Capraz Tablo
Miktar
Aile - salon (satrang-okey)
oyunlarini severim.
Hayir Evet Toplam
OREO: Twist, Lick, Evet |38 12 50
Dunk" adl1 oyunu Hayir |10 4 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 48 16 64
Simetrik Olgiiler
Deger [statistiksel onem
Nominal olarak Phi ,044 127
Nominal Cramer's V ,044 127
Gegerli vaka sayisi 64

Ciktilar 9: "OREO: Twist, Lick, Dunk™ Adl Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Puzzle (Bulmaca) Oyunlari

Capraz Tablo
Miktar
Puzzle (Bulmaca) oyunlarini
severim.
Hayir Evet Toplam
OREO: Twist, Lick, Evet |32 18 50
Dunk" adli oyunu Hayrr |11 3 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 43 21 64
Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel Gnem
Nominal olarak | Phi -,128 ,305
Nominal Cramer's V ,128 ,305
Gecerli vaka sayisi 64
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Ciktilar 10: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adh Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Online; Cok Oyunculu Ag Oyunlari

Capraz Tablo
Miktar
Online; Cok oyunculu ag
oyunlarimi (MMO-RPG) severim.
Hay1r Evet Toplam

"OREO: Twist, Lick, Evet |25 25 50
Dunk" adli oyunu Hayir | 6 8 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 31 33 64
Simetrik Olgiiler

Deger Istatistiksel dnem
Nominal olarak | Phi ,059 ,636
Nominal Cramer's V ,059 ,636
Gegerli vaka sayisi 64

Ciktilar 11: "OREO: Twist, Lick, Dunk™ Adh Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Strateji Oyunlari

Capraz Tablo
Miktar
Strateji oyunlarini severim.
Hay1r Evet Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet |31 19 50
Dunk" adli oyunu Hayir | 6 8 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 37 27 64
Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel dnem

Nominal olarak | Phi ,160 ,200
Nominal Cramer's V ,160 ,200
Gegerli vaka sayisi 64
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Ciktilar 12: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adh Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Doviis Oyunlar:

Capraz Tablo
Miktar
Doviis oyunlarini severim.
Hay1r Evet Toplam
"OREOQO: Twist, Lick, Evet | 34 16 50
Dunk" adli oyunu Hayir | 8 6 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 42 22 64
Simetrik Olciiler
Deger Istatistiksel Gnem

Nominal olarak Phi ,094 ,450
Nominal Cramer's V ,094 ,450
Gegerli vaka sayisi 64

Ciktilar 13: "OREO: Twist, Lick, Dunk' Adh Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Arag Simiilasyon Oyunlari

Capraz Tablo
Miktar
Arag simiilasyon oyunlarini
severim.
Hay1r Evet Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet |35 15 50
Dunk" adli oyunu Hayir | 8 6 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 43 21 64
Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel dnem

Nominal olarak Phi ,113 ,365
Nominal Cramer's V ,113 ,365
Gegerli vaka sayisi 64
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Ciktilar 14: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adh Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Platform Oyunlari

Capraz Tablo
Miktar
Platform oyunlarmi (Stiper
Mario gibi) severim.
Hay1r Evet Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet | 36 14 50
Dunk" adl1 oyunu Hayir | 13 1 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 49 15 64
Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel dnem
Nominal olarak Phi -,204 ,103
Nominal Cramer's V ,204 ,103
Gegerli vaka sayisi 64

Ciktilar 15: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adh Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Yonetim ve ingaat\Kurma Oyunlar1

Capraz Tablo
Miktar
Yo6netim ve insaat\kurma
oyunlarini severim.
Hayir Evet Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet | 36 14 50
Dunk" adli oyunu Hayir | 10 4 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 46 18 64
Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel Gnem

Nominal olarak Phi ,005 ,966
Nominal Cramer's V ,005 ,966
Gecerli vaka sayisi 64

137



Ciktilar 16: Phi and Cramer’s Testleri

Vaka Isleme Ozeti
Vakalar
Gegerli Eksik Toplam
N |Yilzde |N |Yizde |N | Yiizde
"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli 64 |100,0% |0 | 0,0% 64 | 100,0%
oyunu oynarken eglendiniz mi? *
Cinsiyetiniz
"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli 64 | 100,0% [0 |0,0% 64 | 100,0%
oyunu oynarken eglendiniz mi? *
"Oreo" biskiivi liriinii tiiketmek
istediniz mi?
"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli 64 | 100,0% [0 |0,0% 64 | 100,0%
oyunu oynarken eglendiniz mi? *
Bu iiriinii satin almayi ister misiniz
veya ailenizden satin almasini ister
misin?
"OREO: Twist, Lick, Dunk" adli 64 |100,0% |0 | 0,0% 64 | 100,0%
oyunu oynarken eglendiniz mi? *
Cinsiyetiniz

Ciktilar 18: "OREO: Twist, Lick, Dunk" Adh Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *

Cinsiyetiniz
Capraz Tablo
Miktar
Cinsiyetiniz
Erkek Kiz Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet |28 22 50
Dunk" adli oyunu Hayir | 9 ) 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 37 27 64
Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel dnem
Nominal olarak | Phi -,069 579
Nominal Cramer's V ,069 ,579
Gegerli vaka sayisi 64
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Ciktilar 19: "OREO: Twist, Lick, Dunk™ Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
""Oreo0" Biskiivi Uriinii Tiiketmek Istediniz Mi?

Capraz Tablo
Miktar
"Oreo" biskiivi liriinii
tiikketmek istediniz mi?
Erkek Kiz Toplam

"OREO: Twist, Lick, Evet |43 7 50
Dunk" adl1 oyunu Hayir | 11 3 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 54 10 64
Simetrik Olgiiler

Deger Istatistiksel dnem
Nominal olarak | Phi ,085 ;499
Nominal Cramer's V ,085 ,499
Gegerli vaka sayisi 64

Ciktillar 20: "OREO: Twist, Lick, Dunk™ Adli Oyunu Oynarken Eglendiniz Mi? *
Bu Uriinii Satin Almayi Ister Misiniz veya Ailenizden Satin Almasim
Ister Misiniz?

Capraz Tablo
Miktar
Bu {iriinii satin almayn ister
misin veya ailenizden satin
almasini ister misiniz?
Erkek Kiz Toplam
"OREO: Twist, Lick, Evet | 38 12 50
Dunk" adli oyunu Hayir | 13 1 14
oynarken eglendiniz mi?
Toplam 51 13 64
Simetrik Olgiiler
Deger Istatistiksel Gnem
Nominal olarak | Phi -,173 ,166
Nominal Cramer's V ,173 ,166
Gecerli vaka sayisi 64

139



| BASVURUNO: 134 |

ERCIYES UNIVERSITESI SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETiK KURULU
PROJE ONAY FORMU

Projenin Adi “Advergame ve Satin Alma Davrams: Iliskisi: Oyuncular iizerine Bir
Aragtirma™

Projenin Niteligi | Yiiksek Lisans/Uzmanlik/Doktora Tezi

Proje Talha IPEK (Sorumlu Aragtirmact)
Arastirmacilan Mustafa CINGI (Danisman)
Sorumlu Talha IPEK (Sorumlu Arastirmaci)
Aragtirmacinin Mustafa CINGI (Danigsman)
Bilgileri

KARAR:

Etik Kurulumuza basvuran Talha IPEK’in “Advergame ve Satin Alma Davramisi Iliskisi:
Oyuncular iizerine Bir Arastirma” adli Calismasi degerlendirilerek asagidaki sonuca
ulagilmagtir.

Proje etik agidan uygun bulunmustur. ;{

Projenin etik agidan gelistirilmesi
gerekmektedir.
Proje etik agidan uygun bulunmamugtir.

28/08/2020



ADVERGAME VE SATIN ALMA
DAVRANISI ILISKISI:
OYUNCULAR UZERINE BIiR
ARASTIRMA

Yazar Talha Ipek

Gonderim Numarasi: 1507720549

Kelime sayisi: 26746
ter sayisi: 184488



ADVERGAME VE SATIN ALMA DAVRANISI ILISKISI:
OYUNCULAR UZERINE BiR ARASTIRMA

ORWMINALLIK RAPORU

1

%1 %0 %0

BENZERLIK ENDEKSI  INTERNET YAYINLAR OGRENCI ODEVLERI

KAYNAKLARI

BIRINCIL KAYNAKLAR

manifold.press

internet Kaynagi <%1

Submitted to The Scientific & Technological < 1
Research Council of Turkey (TUBITAK) °
Ogrenci Odevi
docplayer.biz.tr

interngKa%agl <%1
www.blogcu.com

internet Kaynagl <%1
adudspace.adu.edu.tr:8080

internet Karinagl <%1

n Submitted to Kocaeli Universitesi 1
Ogrenci Odevi <%

Mehmet Aykut Erk, Sunay Firat. "Adli Bir <%1

Sorumluluk: Denetimli Serbestlik Personelinin
Karar Verme Stratejileri ve Problem Cozme
Becerilerinin Degerlendirilmesi”, The Bulletin of



(Kutahya ili 6rnegi)", Dumlupinar Universitesi,

2014.
Yayin

Yiicel NAMAL. "BARTIN GAZETESI I$IGINDA <, 1
BARTIN DA SOSYAL-KULTUREL HAYAT °
(1924)", Journal of International Social
Research, 2018
Yayin
kocaeliodm.meb.gov.tr

internet Kaynagi 0 <%1
www.pling.co

internet K':z:ynagclI <%1

Alintilari ¢ikart Kapat Eslesmeleri ¢ikar < 7 words

Bibliyografyay! Cikart  Gzerinde





