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OZET
UNIVERSITE OGRENCILERININ ADVERGAME (OYUN REKLAM)
UYGULAMALARINA KARSI TUTUMLARI VE SATIN ALMA NIiYETINE ETKISI:
EGE UNIVERSITESI'NDE BiR UYGULAMA

Kiiresellesme baskis1 altinda ezilen sirketler arasindaki rekabet giderek sertlesmektedir.
Tiketicilere benzersiz bir deger yaratmak igin, 6zelliklere ve faydalara odaklanan pazarlama
anlayisiyla ortaya koyulan Urin veya hizmetler yerine tiketiciyle birebir temasa gecen

deneyimler yasatmaya yonelik {iriin ve ya hizmetler dretilmelidir.

Giliniimiizde, sirketler harika deneyimler yaratmak i¢in marka kisiliklerine sahip olmak
istemektedirler. Marka kisiligi, bir marka ile miisteri arasindaki deneyim kalitesini etkileyen
boyutlardan biridir. Eglence ve marka mesajlarin1 birlestirmek, dijital reklam verenlerin
kullanmaya bagladig1 bir strateji haline gelmeye baglamistir. Bu diisiinceyi takiben, dijital
pazarlamacilar tarafindan c¢evrimi¢i markali eglence kavrami ortaya koyulmustur. Bu
dogrultuda yaratilan ve eglenceli bir deneyimsel pazarlama yontemi olan oyun reklama karsi
genclerin tutum ve satin alma niyetleri de merak edilen bir konu haline gelmistir. Bu
calismada da oyun reklam uygulamalarina karsi genc tlketicilerin tutumlar1 ve oyun
reklamlarin satin alma niyeti {lizerindeki etkisileri nicel bir arastirma deseni iginde

incelenmistir.

Ege Universitesi’nde lisans 6grenimini gdrmekte olan dgrencilerden anket yoluyla veriler
toplanmig ve arastirma modeli dahilinde t-testi, ANOVA testi, korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Oyun reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde anlamli bir

etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Oyun Reklam, Tuketici Tutum ve
Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT
A STUDY ON UNIVERSITY STUDENTS ATTITUDES TOWARDS
ADVERGAME APPLICATIONS AND THEIR EFFECT ON PURCHASING
INTENT: AN APPLICATION AT EGE UNIVERSITY

The competition between the oppressed companies under the pressure of
globalization is getting harder. In order to create unique value for consumers,
products or services should be avoided with a marketing approach that focuses on
features and benefits. Because this understanding will not work to survive in a more

competitive future. Instead, the consumer should be given experience.

Nowadays, companies want to have brand personality to create great experiences.
Brand personality is one of the dimensions that affect the quality of experience
between a brand and a customer. Combining entertainment and brand messaging has
become a strategy that digital advertisers are using. Following this idea, the concept
of online branded entertainment was introduced by digital marketers. The attitude
and purchase intentions of the young people against advergame, which is a fun and
experiential marketing method created in this direction, has become a matter of
interest. In this study, the attitudes of young consumers towards advergame practices
and their effects on the intention of buying advergaming are examined in a
quantitative research design.

Data were collected through questionnaires from undergraduate students at Ege
University and related t-test, ANOVA test, correlation and regression analyzes were
conducted within the research model. It was concluded that the attitude towards the

advergame had a significant effect on the purchase intention.

Key words: Keywords: Experience, Experiential Marketing, Advergame, Consumer

Attitude and Purchasing Intention
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GIRIS

Son yillarda, pazarlamacilar, markalarin1 tanitmak geleneksel yodntemlerin
yaninda tiiketiciye efektif bir sekilde ulasabilmek, tiiketiciyle iletisimlerini
guclendirebilmek icin yeni yollar aramaktadirlar. Teknolojik gelismeler ile birlikte
bu arayis, bir pazarlama yontemi olarak adlandirilan dijital pazarlama uygulamalarini
gundeme getirmektedir. Oyle ki bir markanm {iriin ve hizmetlerinin reklamin
yapmak ve markayr potansiyel tliketicilerle bulusturmak igin cep telefonlart,
tabletler, sosyal medya ve bilgisayarlar gibi dijital tabanli kanallar siklikla
kullanilmaktadir (Karatum 2017).

Dijital pazarlama, bilgisayar oyunlarmma oyun ici reklamlar yerlestirerek
pazarlama mesajlarini iletmek i¢in video oyunlarin1 kabul edilebilir bir pazarlama
araci olarak tanitmaktadir (Hernandez vd, 2004, Nelson 2002). Sirketler miisterilerin
katilimi, marka bilinirligi, marka tutumu, marka hatirlama {izerine oyunlastirma ve
oyun i¢i reklamlarin basarisin1 kesfettikten sonra oyun reklam uygulamalarina
yonelmeye baglamislardir. Reklam ve dijital oyunlarin bir karigimi olan oyun reklam
kavrami, “bir markayr veya hizmeti tanitmak icin 6zel olarak tasarlanmis eglenceli
bir dijital oyun” olarak tanimlanmaktadir (Adis ve Kim 2013).

Oyun reklamlar, sirketlerin web sitelerine veya internet ve akilli telefonlar
icin bir uygulama olarak yerlestirilebilmektedir. Giiniimiizde diinyadaki en degerli
global markalarin on tanesinin dokuzunun markalar1 i¢in bir pazarlama araci olarak
oyun reklam uygulamalarini kullandig: tespit edilmistir (Interbrand,2011’den aktaran
Steffen vd 2013). Oyun reklamlarin sik¢a kullanilmasi, her oyun reklamin marka igin
marka bilinirligini, marka yonelik tutumu ve markay: satin alma davranigina
yonlendirmesi agisindan basarili oldugu anlamina gelmemektedir. Bir oyun reklami
uygulamadan oOnce, pazarlamacilar basarili olmak i¢in oyun reklami nasil
tasarlayacagini ve bir oyun reklamdan en ¢ok istenen sonucu nasil elde edebilecegini
anlayabilmelidir (Ghirvu, 2013).

Bu ¢alismanin amaci, oyun reklamin tiiketici tutumuna ve satin alma niyetine
etkisi olup olmadigini arastirmaktir. Calisma ile pazarlamacilarin oyun reklam ve
deneyimsel pazarlama kavramimi g6zden gegirmelerine, oyun reklamin 6nemini ve
etkilerini kavramalarina, geng tlketicilerin oyun reklama yonelik tutumlarini ve
tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligskiyi gormelerine olanak verilmesi
hedeflenmektedir. Bu baglamda {i¢ boliimden olusan ¢alismanin birinci boliimiinde,

degisen pazarlama anlayis1 cergevesinde deneyimsel pazarlamanin tanimi ve
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deneyimsel pazarlamanm kapsami agiklanmaktadir. ikinci bélimde ise, deneyimsel
pazarlama uygulamalarindan biri olan oyun reklam kavrami, oyun reklam turleri ve
oyun reklamin amagclari, faydalari ile ilgili ayrintili bilgilere yer verilmektedir. Bu
bolimde oyun reklam uygulamalari ile Ornekler verilmekte, ardindan arastirma
modeli kapsaminda ele alinacak olan tutum ve satin alma niyeti kavramlar ele
alinarak, oyun reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti ile iligkili literatiire yer
verilmektedir.

Calismanin {iglincli boliimiinde bu kapsamda gergeklestirilen saha ¢alismasi
tim detaylariyla agiklanmaktadir. Bu bolimde arastirmanin amaci, arastirma Sorusu
ve hipotezleri, veri toplama yodntemi, Orneklem se¢imi ve arastirmanin
siirliliklarindan  bahsedilmistir. Arastirmanin  bulgulari kisminda ise, kurulan
hipotezleri test etmek Uzere gergeklestirilen istatistiki analizlere ve sonuglarina yer

verilmektedir.



1. DEGISEN PAZARLAMA ANLAYISI VE DENEYIMSEL
PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Uygulamalan

Pazarlama, 1850’den giiniimiize kadar ¢ok fazla asamadan ge¢mistir ve bu
asamalar pazarlamamanin tanimini gin gegtikge degistirmis, gelistirmistir.
Pazarlamanin faaliyet alan1 olduk¢a genistir ve yillar boyunca daha da
genisletilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), 1935'te kavramin ilk tanimini
“Pazarlama, {reticilerden tiiketicilere mal ve hizmet akigini yonlendiren ticari
faaliyetlerin performansidir” seklinde yapmustir. (Wilkie ve Moore 2007, s. 269).

1985’e kadar, AMA’nin pazarlama taniminda bir degisiklik olmamis,1985
yilinda, “pazarlama karmas1” unsurlar1 ve alicilar i¢in memnuniyet yaratma misyonu
tanimina eklenerek; ‘“Pazarlama, bireysel ve orgiitsel hedefleri karsilayan degisim
yaratacak fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin konseptini, fiyatlamasini, tanitimini ve
dagitimint planlama ve uygulama siireci’’ olarak tanimlamistir. (Wilkie ve Moore
2007, s. 269).

2004 yilinda daha sonra tanim “ bir Orgiitsel islev ve miisterilere deger
yaratmak, iletmek ve sunmak i¢in ve miisteri iligkilerini koruma ve paydaslarina
yarar saglayacak sekilde yonetmek i¢in bir dizi slire¢” olarak tasarlandi. Bununla
birlikte, AMA'nin en son tanimi, organizasyon ve tiketici iliskisi ile siirh
pazarlamanin daha onceki tanimlarini genisletmistir ve kapsamini, toplumun genel
olarak icerdigi belirli bir soyutlama diizeyine getirmistir.

Kotler ve Kotler (1998), pazarlamanin ger¢eklesmesi igin bes sarti
vurgulamiglardir: en az iki tarafin var olmasi ve katilim gostermesi, taraflarin
birbirine sunacagi, 6nerecegi fikir aligverisi yapabilecegi degerli bir fikri olmasi, bu
degisimden fayda elde edebileceklerine inanmasi, zevk alma yetenegine sahip olmasi
ve bunun igin istekli olmasidir. Bu fikir aligsverislerinden bazi menfaatleri olmali
veya memnuniyet duymali, her bir taraf bir teklifi kabul etmekte veya reddetmekte
Ozgiir olmal1 ve her bir taraf diger tarafla anlasmanin uygun ve arzu edildigine

inanmalidir.

1.2. Pazarlama Uygulamalarinin Evrimi
Boone ve Kurtz (1995) pazarlamanin evrimini i¢ doneme ayirmaktadir:
tiretim donemi, satis donemi ve pazarlama donemi. 1920'lerden 6nceye dayanan

tiretim ¢aginda, ana fikir “iyi bir Urlinlin kendisini satacagi” yoniindedir. Bu nedenle,
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Uretimin egemen oldugu bir dénemdir. Boone ve Kurtz (1995), bu ilk gunlerde
iretim kitlig1 ve yogun tiiketici talebi olmasindan dolay1 iiretimin egemen olmasini
sasirtict bulmamaktadir. Altunisik vd. (2002, s. 17) bu donemi iiretim yaklasimi ve
{iriin yaklasimi olarak ikiye bolmiistiir. Uretim yaklasiminda pazarlamanm amac,
piyasadaki erisilebilirligi arttirmak icin liretim araclarimi gelistirmek ve dagitim
kanal1 sistemlerini giiclendirmektir. Uriin yaklasim, tiiketicinin alternatifler arasinda
en 1iyi iirlinii alacagina inanildig1 i¢in {iriin 6zelliklerinin ve avantajlarinin arttirilmasi
ile ilgilidir.

Bu donemden sonra, 1925 ile 1950'lerin basindaki sanayilesme doneminin
yani sira, diinya capindaki iiretim sistemlerindeki gelismislikler nedeniyle satis
yonelimi ile yeni bir donem ortaya ¢ikmistir. Bu donemde, sirketler tiiketicilerin satin
almaya karst direncinin olduguna ve bu direncin yogun bir satig yonelimi ile
asilabilecegine inanmaya bagslamislardir (Boone ve Kurtz 1995, s. 11). Ayrica, bu
yeni donemde, arz miktar1 pazardaki talep miktarin1 agsmaya baslamistir. BOylece
tiketicilerin sececekleri ¢ok ¢esitli markalar olugsmustur. Pazarlamanin temel amaci
en yliksek satig hacimlerine ulasmak olmustur (Altunisik vd 2002, s. 17).

Biiyiik Buhran ve 2. Diinya Savasi yillarindaki azalan talebe bagl olarak,
piyasalara daha fazla dikkat edilmek zorunda kalinmis ve mal ve hizmetlerin sadece
uretilmemesi veya satilmamasi gerektigi fikri 6n plana ¢ikmistir. Bu dénemde, asil
fikrin “tiiketici kral” oldugu pazarlama donemi ortaya ¢ikmistir (Boone ve Kurtz
1995, s. 11). Tiiketicilerin giderek daha bilinglenmeye basladigi bir ortamda rekabet
daha da yogunlasmis ve talep ile arz arasindaki mesafe daha netlesmis, pazarlama
uzmanlar1 ¢ogunlukla tiiketici memnuniyeti ve sadakati ile sonuglanacak uzun vadeli
performanslara odaklanmistir (Altunisik vd. 2002).

901 yillarda Firat vd. (1995), pazarlamanin, uygulandigi toplumun hayatinm
etkileyen Ozel araglar1 (imgeler, anlamlar ve simulasyonlar Ureterek) sayesinde
gelecek i¢in yagam kosullarin1 ve anlamlarini belirleme konusunda en {ist giice sahip
oldugunu iddia etmistir. Firat vd’ye gore, (1995, s. 53) “pazarlama artik tiiketicileri
ve toplumu etkileyen aragsal bir disiplinmis gibi davranamaz, ancak yansitici hale
gelmeli ve postmodern toplumu tanimlayan sosyokiiltiirel siire¢ olarak ele
almmalidir”. Bu tartigmalar1 baglangi¢ noktasi olarak ele alan 90'l1 yillarin sonunda,
isletme uzmanlar1 ve yazarlar yeni ortaya ¢ikan bir pazarlama trendini baslatmistir:

“Deneyimsel Pazarlama”.



Deneyimsel pazarlama terimi ilk olarak Pine ve Gilmore un (1998) deneyim
ekonomisini kullanmasindan sonra Schmitt (1999) tarafindan kullanilmistir.
Deneyimsel pazarlamada amaglanan sirketlerin kisisel ve akilda kalici deneyimlerle
tilkketicilere sembolik anlamlar (Firat vd 1995) sunarak insanlarin yasamlarina
dokunmaktir (Schmitt 1999, Pine ve Gilmore 1999). Deneyimsel pazarlama ile ilgili
Ford Motor Company Limited'in Genel Midiirii lan McAllister, son otuz yildaki
pazarlamanin evrimini sdyle 6zetledigi su ciimleler dikkat cekicidir: “’Seksenlerde
kalite farklilasiyordu. Doksanli yillarda, markanin farkli oldugunu diisiiniiyorum.
Benim goriisiime gore, 2000'li yillar i¢in miisteri deneyiminin farklilastiric1 olacagi

yonundedir’’ (Shaw ve lvens 2002, s. 5).

1.3. Deneyim Kavram

Deneyimin 6znel kimligi, deneyim konusunu ele alan calismalarda ortaya
atilan tanimlarin da ¢ok g¢esitli olmasma sebep olmustur. Yapilan c¢alismalar
incelendiginde deneyim ile ilgili bir¢ok tanimin yapildig1 goriilmektedir. Deneyim
Tiirk Dil Kurumu Soézligii’nde (2017) “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica
Ingilizce “experience” sdzciigiiniin karsiligi olarak “bilgi ve beceri kazandirict
bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasant1” seklinde de bir tanim yapilmaktadir
(TDK, 2017).

Deneyim bireyin kisisel yasam formuna bagli olarak 6znellik gdsteren ve
yasantt sonucu ortaya c¢ikan kazanimlardir. Deneyim bireyin hayatinin ¢esitli
anlarinda onun i¢in anlamli ve 6nemli olan etkilesimsel bir siirecin sonucunda elde
edilen tecriibe duygusudur.

Deneyimin duyusal 6zelligi, deneyimi hizmetler gibi soyut ve dokunulmaz
kilmaktadir (Celtek, 2010, s.21). Deneyim duygulardan hareketle nesne, diisiince ve
davraniglarin anlagilmas1 ya da olay ve aktivitelere aktif katilim sonucunda elde
edilen bilgi ve beceri birikimi olarak da tanimlanmaktadir. Deneyimler, deneyimsel
aktivitelerin (deneme, yapma ve pasif gozlem) gerceklestirilme siireci, iligkilerin
igsellestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan 6znel bir durumdur (Bostanci, 2007, s.17).

Cetin ve Walls (2016) calismalarinda “’deneyimin bireyleri etkileyen, onlarin
zihinlerinde yer eden kalict ve ¢ok boyutlu olgular’ oldugunu sdylemektedir. Bu
nedenle deneyim bireyin biligsel diinyasindaki biitlin algi, anlayis ve hatiralari olarak

dikkat ceken iz birakici duygulardir (Ponsonby ve Boyle, 2004’den aktaran Celik,



2013, s.4). Deneyimler bu yoniiyle tiiketim sonrasinda da hatirlanabilen olumlu 6znel
degerlendirmeler olarak dikkat ¢cekmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012).
Deneyim bir nevi hizmet ve iirliniin bireyin lizerinde biraktig1 etkidir (Kirim, 2006,
s.8). Eurostar Ingiltere Genel Miidiiri Gordon Bye, miisteri deneyimin soyle
tanimlamaktadir: “’Misteri deneyimi, bir sirketin size neler sunduguna dair
gorlsiiniiz ve duygularimizdir. Fiziksel seyler, oturma yerinin rahatligi, bir yemegin
uygunlugu, bir trenin, bir binanin, terminallerimizin temizligi, ancak daha somut
seylerle, psikolojik yonleriyle karismis durumdadir. Personelin beni nasil idare ettigi
gibi seyler. Degerli mi hissediyorum, insanlar bana emtia m1 davrantyorlar yoksa bir
birey olarak m1 goriiyorlar, bu igin kalbi var mi1, gergekten Onemsiyorlar mu, isler ters
gittiginde nasil tepki veriyorlar, bence deneyim fiziksel ve psikolojik karigimdir ©’
(Shaw ve Ivens 2002, s. 6).

Deneyim kavramiyla ilgili farkli bakis agilart birgok farkli tanimin
olugsmasina neden olmustur. Tablo 1 de deneyim kavramina iliskin literatlirde ortaya

atilan bazi tanimlara yer verilmistir;

Tablo 1. Deneyim Kavramina iliskin Tanimlar

Yazar Yil Tanim

Thorne 1963 En ist diizeydeki deneyim, kisinin hayatinda
yasayabilecegi hayatin en dikkat c¢ekici,
eglenceli, degerli ve tatmin edici deneyimdir

Maslow 1964 En ist diizeydeki deneyim, bireyin siradan
gergekliginin ¢ok {istiindedir. Bu deneyimler
kisa siireli ve olumlu duygular ile beraberdir.

Hirschman ve 1982 Deneyim, tiketicinin Grlnle ilgili duyusal,

Holbrook duygusal ve diissel yaklagimiyla ilgilidir.

Mannell 1984 Deneyim bireyselseldir ve hayatlarimizin bos
vakitlerinde, niceligine kiyasla niteligi ilgiyi hak
etmektedir.

Denzin 1992 Hos deneyimler, rutinligi bozmakta ve kendini
yeniden tanimlamaya neden olmaktadir.

MerriamWebster 1993 Deneyim; dogrudan goézlem veya katilim
yoluyla, bireyin etkilenme veya bilgi kazanma
yoludur

Arnold ve Price 1993 Deneyimler, yiiksek seviyede duygu yogunlugu
olusturmaktadir.

Carlson 1997 Deneyim, fikirlerin ve duygularin bilingli olarak
olusmasidir

O’Sullivan ve 1998 Deneyim, tiiketim esnasinda bireyin katilimi ile

Spangler fiziksel, ruhsal, duygusal, sosyal veya zihinsel
unsurlarla birlesmesidir
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Pine ve Gilmore

1998,1999

Deneyim, tirlin ve hizmetten farkli belli
ekonomik ¢iktilardir. Basarili  deneyimler,
tiketici tarafindan essiz, unutulmaz, zaman
icerisinde surdurulebilir olmakta ve olumlu
agizdan agza iletisimi desteklemektedir.

Gupta ve Vajic

1999

Deneyim, hizmet saglayicis1  tarafindan
olusturulan  farkli  ogeler ile tiiketicinin
etkilesimi sonucunda tiiketicide olusan algilar
ve bilgilerdir

McLellan

2000

Deneyim yaratilmasinin amaci; fonksiyonel,
baglayici, inandirici ve unutulmaz unsurlarin
diizenlenmesidir.

Schmitt

2000

Deneyimler kendiliginden olusmayan tam
aksine kimi etkiler sayesinde olusan 0zel
olaylardir.

Lewis ve Chambers

2002

Deneyim, tiiketicinin satin aldig1 {iriin ve hizmet
ile c¢evrenin birlesimi sonucu olusan tiim
ciktidir.

Berry vd.

2005

Deneyim, tiiketicinin satin alma siirecinde
topladig tiim bilgilerin diizenlenmesidir.

Titz

2007

Deneyimsel tliketim kapsamli bir bi¢imde
tiikketici davranislarini anlamanin merkezidir

Mosberg

2007

Deneyim, pek cok unsurun bir araya gelerek
karigsmas1 sonucu olusan; tiiketiciyi duygusal,
fiziksel, entelektiel ve ruhsal olarak etkileyen
bir kavramdir

Oh vd

2007

Tiiketici bakis agisina gore deneyimler; tiikketim
esnasinda olusan eglenceli, baglayic1 ve
unutulmaz karsilagmalardir

Andersson

2007

Deneyim iretim ve tiiketiminin bulustugu an
ortaya ¢ikmaktadir.

Uriely

2007

Deneyim, tiiketici tarafindan  olusturulan
anlasilmasi gii¢ ve farkl bir olaydir

Lashley

2008

Deneyim, ev sahibi ve konuk arasinda
misafirperver iliski olusturmak ve hatira
yaratmak i¢in duygularla birlesen bakis acisidir

Kaynak: Walls vd. 2011°den uyarlayanlar: Karaday1 ve Alan, 2014: 205-206

Rasyonel tiketici

davraniglarinin ~ arastirilmas1  baglaminda, deneyim

kavramina iligkin yaklagimlarin ge¢misi 1980°1i yillara kadar uzanmaktadir.

Aragtirmacilarin  birgogu tiiketicilerin hem bilissel hem de duygusal anlamda

davranis sergilediklerini ileri siirmiiglerdir (Zajonc, 1980). Bu yillardan itibaren

fayda odakli tiiketici davraniglarmin disinda, hedonik degerlere dayali tiiketici

davraniglar1 arasindaki farkliliklar arastirmalarin konusu olmaya baslamistir. Yapilan




caligmalar, bu iki yaklasim arasinda kavramsal agidan farkliliklar1 daha belirgin
anlamda ortaya koymus ve bu iki davranis arasinda kavramsal bir ayrim yapmislardir
(Lofmann, 1991).

Bilissel satin alma karar siirecine alternatif olarak hedonik tiliketici davranisi,
¢alismalarin konusu olmaya baslamistir. Hirschman ve Holbrook (1982) tiiketimin
deneyimsel unsurlarin1 konu aldiklar1 ¢alismalarinda ilk defa kullanilan deneyim
kavramini; tiiketici davranislarinin “duyular, fanteziler ve duygularla” ilgili bolimii

olarak tanimlamislardir

1.4. Deneyimsel Pazarlama Kavram Ve Ozellikleri

Kiiresellesmenin baskisinin yiiksek oldugu cagdas pazar alaninda sirketler
arasindaki rekabet giderek sertlesmektedir.(Gentile vd. (2007). Crosby ve Johnson
(2007) son zamanlarda urun kategorilerinin, tekliflerin, vaatlerin ve hatta
organizasyon stillerinin rakipler tarafindan hizla kopyalandigini ve kalite
farkliliklarinin ~ ortalama  tiiketiciler tarafindan  kolayca taninamayacagin
belirtmektedir. Ayrica, bugiiniin tiiketicilerinin isteklerini karsilamak firmalar i¢in
eskisi kadar kolay degildir. “Giderek daha rekabetci ve kiresel bir ekonomik
ortamda, karlilik ve belki de hayatta kalmak icin, iy1 triinlerden ve iyi hizmetten
daha fazlasimi gerektirmektedir” (Kim vd. 2011, s. 114). Bu nedenle, Morgan ve
Watson (2007), pazarlamacilara, rekabet avantaji elde etmek i¢in {irlin ve hizmet
yonelimlerinin 6tesine ge¢melerini ve fiyat odakli meta tuzaklarindan kaginmalarini
onermektedir.

Gentile vd.(2007), bu rekabet ortaminda hayatta kalabilmek i¢in sirketlere
uzun siire kalic1 rekabet avantajlar1 yaratmayi onermektedir. Dahasi, Crosby ve
Johnson, (2007), tiiketiciye benzersiz bir deger sunmanin basarinin kilit faktori
oldugunu gostermektedir. Giiniimiizde yoneticiler, mUsterileri i¢in deger yaratan
seyin deneyimler oldugunun farkinda olmak zorundadirlar (Berry vd. 2002). Schmitt
(2003,5.77), rakiplerinden farklilagtirmak igin deneyimler sunmayi Onerir:
“Markaniz1 ucuzlagtirmak ve fiyat farklilastirmasina raz1 olmak istemiyorsaniz, tek
secenek bir alternatif olusturmaktir: farkli ve daha arzu edilebilir bir deneyim".

BBC Worldwide’'nin Eski Genel Miidiir Yardimcisi Peter Teague, sunlari
sOylemigtir: Savas alaninin degismekte olduguna dair higbir siiphe olmadigini
diistinliyorum. Farklilagtirict olan {iriin kalitesi veya islevselligidir. Daha sonra

irlinleri ayirt etmek zorlast1 ve fiyatlarda farklilagsmaya gecis oldugunu gordiik,daha



sonra servis ve teslime gecti. Simdi, hizmeti farklilastirmak gittik¢e zorlasiyor. Ttiim
bunlar bittiginde, geriye kalan tek fark, bir marka ve miisteri deneyimi ile yapilan
duygusal baglanmadir (Shaw ve Ivens 2002, s.3).

Tuketiciler igin benzersiz bir deger yaratmak igin, 6zelliklere ve faydalara
odaklanan pazarlama anlayisindan Urtinleri veya hizmetlerinden (Joy ve Sherry 2003,
Schmitt 1999a) kag¢inilmalidir, ¢linkli daha rekabetci bir gelecekte hayatta kalmak
icim deneyimler sunmak dreticiler igin rasyonel olandir (Binkhorst ve Dekker 2009,
s. 312).

Bugln pazarlamacilar, tiiketicilerin deneyimler i¢in esi benzeri goriilmemis
taleplerini bilerek, driin tekliflerini deneyimsel hale getirmek icin yeni yollar ve yeni
malzemeler aramaktadirlar (Poulsson ve Kale 2004, s. 69). Giderek daha fazla sayida
isletme bu ihtiyaca konulara deneyimleri agik¢a tasarlayip tesvik ederek cevap
vermektedir (Pine ve Gilmore 1998). Rakamlarla ifade etmek gerekirse Shaw ve
Ivens’in (2002) arastirma bulgularina gore iist diizey yoneticilerin % 85'inin {iriin,
fiyat ve kalite gibi geleneksel unsurlarin farklilasmak ve rekabet avantaji elde etmek
i¢in yeterli olmadigina inandigini bildirmistir. Temel olarak miisteri deneyiminin bir
sonraki savas alani oldugunu kabul etmektedirler.

Mevcut literatiir 15181nda, tiikketimin deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin yeni
temel unsuru oldugu goriilebilir (Holbrook ve Hirschman 1982). Pine ve Gilmore
(1999), deneyim ekonomisini bir tiyatroya benzetmektedir. Isletme calisanlari tiyatro
oyunundaki oyuncu kadrosuna karsilik gostermektedir ve dramatik roller yani
sorumluluklar almasi gerektigini savunmaktadir. Ayrica, bir tiyatronun oyunundaki
bir drama stratejisini andirmaktadir ve strateji bir sirket i¢in uygulama basarisinin,
sirketlerin, calisanlarinin istedikleri rolleri oynamak i¢in ne kadar uygun olduguna
bagl oldugunu tartismaktadirlar. Dahasi, yazarlar bes asamali bir deneyim asamasi
cercevesi Onermektedir.

Schmitt (1999a), “’Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense,
Feel, Think, Act, Relate to Your Company and Brands’’ baghkli kitabinda
deneyimsel pazarlama terimini tanitmaktadir. Yazar, tiiketiciyi Stratejik Deneyimsel
Modulleme (SEM) yoluyla etkinlestirmek i¢in uygulanacak pazarlama araglari olan
Stratejik Deneyimsel Modiillerini (SEM'ler) ve Tecriibe Saglayicilarini (ExPros)
onermektedir. Yazara gore sirketler, tiiketicilerin hayatlarini bir sekilde asacak, zevk

ve deger saglayacak sekilde deneyimler yaratmalidirlar.



Pine ve Gilmore (1999) ve Schmitt (1999) yaymlarinin ardindan, tiiketici
deneyimine iliskin literatiirde biiyiik bir yayilmaya sahit olunmustur (Bknz: Berry vd.
2002, Brakus vd. 2009, Clatworthy 2012, Teixeira vd. 2012, Gentile vd.2007, Joseph
2010, Joy ve Sherry 2003, Kim vd. 2011, McCole, 2004, Poulsson ve Kale 2004,
Shaw ve Ivens 2002, Smilansky 2009, Verhoef vd. 2009). Yazarlarin bazilari,
tiketici deneyiminin dogasi tizerine arastirma yapmuslardir (Brakus vd. 2009,
Teixeira vd. 2012, Gentile vd. 2007, Kim vd. 2011, Verhoef vd. 2009). Bazi
arastirmacilar miisteri deneyimlerini etkili bir sekilde yonetimi konusunda ¢alismalar
yaparken, bazilar1 sirketlerin deneyime goére nasil Orgiitlenmeleri gerektigi
konusunda c¢ergeveler 6nermistir (Clatworthy 2012, Joseph, 2010, Nijs vd 2010,
Schmitt 2003, Shaw ve lvens 2002, Smilansky 2009). Sirketler de miisteri
felsefelerine giderek daha fazla odaklanmaya baslamislardir. Bunun sonucunda
miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) gittik¢e daha fazla 6nem kazanmistir (Gentile vd.
2007). Bununla birlikte Schmitt (2003), mevcut CRM uygulamalarinin miisterilerin
beklentilerine cevap verebilecek kadar etkili olmadigini elestirmektedir. Ciinkii asil
amac1 misterilerin ihtiyaclarini karsilamak yerine sirketin kendisi i¢in i¢ goriiler elde
etmektir. Schmitt (2003), CRM uygulamalarin1 yalnizca parasal iglemlerin
kaydedilmesini ve sadece yiiksek teknolojiyi kullanan yazilim uygulamalarini
kullanarak miisterilerin harcama modelini dikkate almayir reddetmektedir. Bu
nedenle, CRM bashginda “iliskiden” kavrami yer alsa da, goriiniise gore iliski
kurmakta basarisiz oldugu yorumu yapilmaktadir. Schmitt (2003), sirketlerin birkag
yil iginde CRM uygulamalarina yaklagik 50 milyon dolar harcadiklarini ve sonug
olarak bir miisteri odag1 olusturacak kadar ayrintili olmadig1 i¢in sonugtan genellikle
memnun olmadiklarint iddia etmektedir. Alanindaki bu boslugu doldurmak ig¢in
Schmitt (2003) kendi deneyim yonetimi konseptini 6nermektedir: Miisteri Deneyimi
YOnetimi (CEM).

Gentile vd. (2007), CEM', islem temelli goriislerin toplanmasini engelleyen
CRM'nin aksine tiiketici ile olan siirekli iligki tutumuyla tanimlamaktadir. Schmitt
(2003, s. 18) ise “CEM her temas noktasinda miisteriyle baglanti kuran ve miisteri
deneyiminin  farkli unsurlarmin  biitiinlesmestiren ~ bir  uygulama” olarak
yorumlamaktadir.

Deneyimsel sorunlari arastiran Lynch (2010) ve Hansen (2007), Disney
Company'den ornekler vermisler ve sirketin bu baglamda oncii oldugunu ifade

etmiglerdir. Bu yazarlar temel olarak Walt Disney’in ve sirketin basarisini, Disney
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Company’nin faaliyet gosterdigi eglence sektoriiyle iliskilendirmektedir. Bu nedenle,
cesitli endiistrilerdeki bir¢ok sirketin Disney'in ¢alisma miidiirlerini ¢alisabilecegi,
boylece oOncelikle eglence faktoriinii kullanarak deneyim ekonomisinde basarili
olacaklarina inanilmaktadir.

Bu tartismalarin aksine, Berry vd. (2002), eglence saglamak veya ilgi ¢ekici
bir sekilde yaratic1 olmak i¢in basit bir girisimin, tiiketici i¢in deneyimsel bir deger
yaratmak icin yeterli olmadiginit belirtmektedir. Bu yazarlara gore, yoneticiler
deneyimleri etkin bir sekilde yonetmek icin deneyimin tim ipuglarinm
dizenleyebilmelidir. Bu bakis yoneticileri, “tiiketici yolculugunu” anlamaya
cagirmaktadir. Tiketici yolculugu kisaca, tiiketicinin tiiketimden onceki beklentileri
ile baglayan ve tiiketimden sonraki degerlendirme siirecine kadar slren toplam
deneyimi ifade etmektedir. Ek olarak, Teixeira vd. (2012), tiiketici yolculugunun
fiziki eserler, teknolojiye uygun sistemler ve her bir faaliyete katilan aktorlerden
olustugunu gostermektedir. Hizmet deneyimleri tasarlamayr amacladiklar
calismalarinda, tiikketici yolculugundaki tiim unsurlar1 dikkate alarak deneyimlerin
biitinsel dogasini anlamayi1 Onermektedir. Verhoef vd. (2009) ayrica, miisteri
deneyiminin biitiinsel bir yapiya sahip oldugunu ve bilissel, duygusal, duyusal,
sosyal ve fiziksel gibi ¢esitli diizeylerde miisterileri etkiledigini belirtmektedir.
Benzer sekilde, arama, satin alma, tiiketim ve satigs sonrasi gibi ¢esitli deneyim
asamalarindan olusan “toplam deneyimi” telaffuz etmektedirler.

Clatworthy (2012, s. 108) “hizmetler i¢in marka 6zelliklerinin giderek artan
gorsel kimlige odaklanmak yerine istenen miisteri deneyimlerine, servis temas
noktalarina ve temas noktasi davraniglarina odaklanmasi gerektigini” onermektedir.
Yazar, temel olarak tiim temas noktalarinin (ipuglarinin), miisteri deneyimini marka
kimligiyle ayn1 hizaya getirmek i¢in uygun sekilde ¢alistirilmasi gerektigini, ¢iinkii
temas noktalarmin marka kisiligini degerlendirirken tiiketicilerin kafasinda ¢ok
onemli bir rol oynadigini savunuyor. Benzer sekilde, Crosby ve Johnson (2007, s.
21), temas noktalarmin bir deneyim yaratmada c¢ok Onemli oldugunu, c¢ilinkii
miisterilerin marka hakkindaki anlayislarini, degerlendirmelerini ve duygularin
etkilediklerini iddia etmektedir. Bu nedenle, ismin, kimligin ve tiim ilgili isaretlerin,
sembollerin, sézlerin ve marka ile ilgili vaatlerin 6nemini vurgulamaktadirlar, ¢iinkii
bunlar, miisterilerin sadakatini gelistiren unsurlardir.

McCole (2004, s. 535), deneyimsel pazarlama uzmanlarmin yalnizca bir

kereye mahsus olmayan deneyime odaklanmadiklarini veya sadece miisteri
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memnuniyeti hakkinda diisiinmediklerini, tiiketicileri iirline veya hizmete duygusal
olarak baglanma yollarin1 bulmak igin ¢aba gdsterdiklerini belirtir. McCole'ye (2004,
s. 535) gore, bir marka ile tiiketici arasinda siiregelen duygusal bir bag, deneysel
pazarlamanin nihai amacidir ve sirketler iki onemli bashg tiiketiciye yasatmayi
hedeflemektedirler: deneyim veya etkilesim.

Joseph (2010) bir¢ok pazarlamacinin tlketicinin duygusal yoniini siklikla
unuttugunu savunmaktadir. Bununla birlikte, sirketler i¢in hayati olan “miisteriyle
nasil iletisim kuracaginizi ve onlara bakacagmizi bilmek ve hayatlarina deger
katmaktir”. Joseph (2010) duygusal bagliligin 6nemini su sekilde Gzetlemektedir:
Pazarlamacilar neredeyse her zaman rasyonel gercekleri igerir, ancak her zaman
markanin duygusal faydalarimi icermez. Rasyonel bilesen, genellikle, tiiketicinin
rasyonel bir ihtiyaci karsilamak i¢in baslangicta bir iirlin aramasinin nedenidir.
Bununla birlikte, duygusal bilesen, tiiketicinin neden marka ile zaman i¢inde baglanti
kurdugu ve markanin neden hayatina uyum sagladigidir. Tiiketici, markayi, neden
tirtine ihtiyag duydugunu ve tiiketicinin belirli bir marka i¢in digerine nazaran neden
daha fazla para 6deyecegini istedigini agiklar. Ayn1 zamanda bir tiikketicinin marka
hakkinda arkadaslarina bilgi vermesinin ve hatta onlar1 satin almaya ya da
kullanmaya ikna etmesinin nedeni de budur. Tetrault (2011), giyim endustrisi
ornegini vermektedir. Artik giysinin kendisinin, giyim markasindan ve yasam tarzi
deneyimlerinden daha az 6nemli oldugunu ve buna karsilik gelen giyim tarzinin
birlestigini belirtmektedir. Bu baglamda Diesel Jeans’in sahibi Renzo Rosso, Diesel
Company’nin bir {irlin satmadigini; ama bir yasam tarzi vadettigini belirtmektedir.
Diesel sirketinin baslattigi bir hareketten bahsederek: ‘’Diesel konsepti her seydir:
bir yasam ve giyim tarzi ve giinliik yasamdaki her aktivitenin merkezi‘’ olarak
Diesel’i tanimlamaktadir (Klein 2000). Schmitt (2003, s. 103) “Puma, en tutkulu
tepkileri uyandiran bireysel basarilar1 kolaylastirmak icin tasarlanmig {irlinler yapar”
demistir.

Starbucks, insanlar1 etkilemek i¢in deneyimlerin 6nemini kabul eden ve bu
nedenle deneyimsel pazarlamay1 en uygun sekilde kullanan sirketlerden biridir (Pine
ve Gilmore 2004, s. 50). Tuketiciler Starbucks'taki bir fincan kahve ic¢in gonulll
olarak ekstra para Oderler ve tiiketicileri bu davranisa yonlendiren faktor, Starbucks
magazalarinin estetik deneyimine katilma istekleridir (Poulsson ve Kale 2004, s.
270). Starbucks'in eski Pazarlama Miidiir Yardimcis1 Scott Bedbury, tuketicilerin,

Starbucks {irlinleri ile pazardaki diger iriinler arasinda gercekten biiyiik bir fark
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bulamadiklarinin farkinda olduklarini ve Starbucks'n amacinin, tiiketicilere
“Starbucks Deneyimi” yasatmak oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde, CEO
Shultz, insanlarin magazalarin Oniinde siraya girmesini saglayan seyin yalnizca
Starbucks’in kahvesi olmadigini; ancak kahve deneyiminin romantizmi, sicaklik hissi
ve Starbucks toplulugunun bir iiyesi olmanin memnuniyeti oldugunu ifade
etmektedir (Klein 2000). Klein (2000), sirketlerin sadece iiriin iiretmek yerine imaj

uretmeleri gerektigini Onermektedir.

1.5. Deger Yaratma Ve Deneyimsel Pazarlama

Schneider ve Barsoux (2003) kiiltiirli, degerler, inanglar, tutumlar ve algilar
gibi sosyal olarak paylasilan boyutlardan olusan karmasik bir yap1 olarak tanimlar.
Hover (2010), degerlerin ihtiyaglardan daha 6nemli oldugunu gostermektedir. Ona
gore, degerler ihtiyaglardan daha kararli ve daha az yiizeyseldir. Cep telefonuna kars1
dostluk ve duygusal baglar degerlere hitap ederck yaratilabilir. Bu nedenle, deger
yaratma genellikle insan igin, dolayisiyla isletmeler igin kritik bir unsur olmustur.
Tarih boyunca, isletmeler stratejilerini deger yaratmak icin uygulamislardir. Buna
gore, deger yaratma kavrami mevcut literatiirde 6nemli bir tartisma olmustur (Vargo
vd 2008, Roser vd. 2013, Prahalad ve Ramaswamy 2004, Ramaswamy, 2009).

Literatir, geleneksel pazarlama yaklagiminin baskin olarak “degisim
degerine” odaklandigini gostermektedir. Vargo vd. (2008) Piyasa degerini Pazar
degeri yaratma mantig1 olarak tanimlamaktadir. Bu mantikta hem sirketin hem de
misterinin faaliyetleri belirgindir: sirket miisteriye mal saglar ve karsiliginda para
alir. Islemlere onciiliik eden, maddi mallari tedarik ederek miisteriye deger saglayan
sirkettir. Mesela, sirket maddi seylerden otomobil iiretiyor ve kendisi de elle tutulan
otomobil pazarda bir nakliye degeri olarak dagitiliyor. Basitge agiklamak gerekirse,
bu mantikta aktivite, hammaddeleri miisterinin istedigi bir seye doniistiirmektir.
Deneyimsel pazarlamada, “Deger veya deneyimdeki fayda, deneyim ve duygularin
yogunlugundan kaynaklanir” olarak tanimlanmaktadir (Poulsson ve Kale 2004, s.
270).

Deneyimsel pazarlamay: arastiran yazarlarin dnerisi, deger yaratma amacinin
yalnizca tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarini karsilamak olmamasi gerektigidir. Aksine,
tiketicilere duyusal, sosyal ve duygusal gibi ¢esitli diizeylerde cekici deneyimler
yaratmak icin amacli olarak diizenlenen etkinlikler ile 6zel anlar verilmelidir

(Schmitt 1999a). Ayrica sirketler, bu deneyimleri kendileri kisisel hale getirmek igin
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miisterilere (misafirlere) deneyimleri hatirlamalarini saglamalidir (Pine ve Gilmore
1999). Ornegin, son zamanlarda British Airways ve The Home Depot gibi bircok
kiiresel sirket, miisterilere tiikketim siirecinde 6grenme ve bagkalarina yardim etme
gibi deneyimsel degerler sunmaktadir (Crosby ve Johnson 2007, s. 24).

Deneyimsel pazarlama felsefesi, temel olarak girisimci mantiginin, mallarda
yer alan takas degerinden, degerlerin ve iliskilerin birlikte olusturulmasina
kaydirilmasi gerektigini dnermektedir (Nijs 2010, Roser vd. 2013).

Ramaswamy (2009, s. 11), yaraticiligi “irtinler, hizmetler ve deneyimlerin
sirketler ve paydaslar1 tarafindan ortaklasa gelistirildigi, yepyeni bir siire¢” olarak
tanimlamaktadir. Ramaswamy'ye gore (2009, s. 11) “sirketler, bireyleri, geleneksel
olarak mal, hizmet ve deneyim sunduklari, yalnizca pasif bir deger alicilar1 olarak
diisinmeyi birakmalidir. Bunun yerine, firmalar insanlari sistemin her yerinde aktif
deger yaratan, aktif ortaklar olarak gormeye c¢alismalidir”. Bu mantiga gore,
isletmeler miisterileri deger yaratma siirecine dahil etmeli ve organizasyona bagh
olmalar1 i¢in kendi deneyimlerini yasamalarini saglamalidir (Nijs 2010, Schmitt
1999a, Ramaswamy 2009).

Nijs (2010), piyasadaki deger ile deger yaratma mantigi arasindaki farka
dikkat cekmektedir. Ona gore, piyasa degeri mantiginin hakim oldugu siral
ekonomide, triinler kullanildiginda deger kaybederler 6rnegin ikinci el araba.
Bununla birlikte, bir ortak ekonomide, iirlinler kullanildiginda deger olarak artar
ornegin: Facebook, Twitter, Hyves, Trip Advisor, E-Bay, The Red Hat Society,
Wiki-pedia, Couch-surfing, Weekend-desk (Delvaux 2010). Ramaswamy'e (2009)
gore, bu doniisiim, faaliyetlerden sistemdeki etkilesimlere gecisle sonucglandi;
firmanin ve tedarikgilerinin yetkinlik tabanindan bireylerin aglarina ve topluluklarina
(miisteriler ve firma i¢indeki ve digindaki tiim paydaslar); iirlin ve hizmetlerden insan
deneyimlerinin ¢evrelerine; varliklardan ve faaliyetlerden katilim platformlarina.
Ayrica, bu doniisiim, pazar kavramina yonelik tutumlarda degisikliklerle
sonu¢lanmistir: hedef mantifindan forum mantifina (Prahalad ve Ramaswamy
2004).

Glinlimiizde bir¢ok sirket, birlikte olusturma uygulamalariin kendileri i¢in
saglayabilecegi avantajlardan yararlanmaya calismaktadir. Ornegin, sirketler birlikte
deger yaratma ortaminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikacak olan agizdan agiza
pazarlama yoluyla reklam maliyetlerini diisiirebilmektedir (Ramaswamy 2009).

Ayrica, “deger yaratma, ayn1 zamanda stratejik sermayeyi artiran, getirileri artiran ve
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pazar firsatlarim1 yeni yollarla genisleten siirdiiriilebilir bir biiylime motorudur”

(Ramaswamy 2009, s. 17).

1.6. Reklam Ve Deneyimsel Pazarlama

Pine ve Gilmore (2002, s. 4), deneyim ekonomisinin farkinda olan sirketlerin
artik cok az sey yaptigin1 veya geleneksel reklamlardan tamamen vazgegmeyi
basardigini iddia etmektedir. Bunun yerine, deneyimler herhangi bir teklif icin talep
olusturmanin en iyi yolu oldugundan deneyimleri diizenlemeye baslamiglardir (Pine
ve Gilmore 2004, s. 50). Crosby ve Johnson (2007, s. 24), Starbucks, The Body
Shop, Costco, IKEA, Southwest Havayollari, REI, Amazon, Whole Foods ve eBay
gibi sirketlerin giiclii marka imajlar1 olusturmayir basardigini ve bunu medya
reklamciligina bor¢lu oldugunu belirtmistir. Bu yazarlara gore, bu sirketlerin
basarisi, miisterilerine essiz bir deger sunmak i¢in deneyimlerin kalitesine yogun bir
sekilde odaklanmaya baglidir. Pine ve Gilmore (2004, s. 50) ayrica “neden Starbucks
- son 15 yil i¢inde herhangi bir sirket kadar biylk bir bliyime ydriingesinde neden
hemen hemen hi¢ reklam yapmiyor?” diye soruyor ve aslinda birbirleriyle etkilesime
gegmenin ayirt edici deneyimi yaratmadigi satis noktalarinda kendi basina yeterli
talep olusturduguna vurgu yapmaktadir.

Uriin yerlestirme, etkinlik pazarlamasi, sponsorluklar (Schmitt 1999a),
deneyimlerin birlikte olusturulmas: (Ramaswamy 2009) ve sosyal medya alanlar1 da
reklam baglaminda etkin deneyimsel pazarlama araglar olarak diisliniilmektedir.
Schmitt (1999b), biiyiik markalarin 6rnegin Ralph Lauren, DKNY, Calvin Klein,
Paul Smith, Gucci iliskisiz {iriinleri tedarik etmeye basladiklarini ifade etmislerdir.
Bugiin, Nike'in miisterilere bir marka deneyimi sunarak, maliyeti 20 dolar olan spor
ayakkabiy1 100 dolara satmasi biiyiik bir sir degildir (Pine ve Gilmore 1999). Pine ve
Gilmore (1999), biitlinsel bir deneyim markasiyla iirtinler sunarak, miisterilere marka
deneyimi saglamada en basarili sirketin, Harley Davidson oldugunu, sirketin
logosunun bile miisterisinin kollarinda ddvme oldugunu belirtmektedir.

Gilinimiizde, sirketler harika deneyimler yaratmak ic¢in marka kisiliklerine
sahip olmak istemektedirler. Marka kisiligi, bir marka ile miisteri arasindaki deneyim
kalitesini etkileyen boyutlardan biridir (Chang ve Chieng 2006). Aaker (1997),
marka kisiligini bir marka ile iligkili insan 6zellikleri olarak tanimlar ve heyecan,
samimiyet, yetkinlik, gelismiglik ve saglamlik dahil olmak iizere bes marka kisilik

bilesenini smiflandirir. Schmitt ve Simonson (1997), her marka kisiligi i¢in marka
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ornekleri vermektedir. Siniflarinda, Kodak samimiyet anlamina gelirken, Porsche,
Benetton ve Absolut gibi markalar heyecan algisi yaratmaktadir. American Express,
CNN ve IBM gibi sirketler yetkinlik algisi yaratmaktadir. Ayrica, Lexus, Mercedes,
Levi's, Marlboro ve Nike gibi markalarda saglamlik algis1 yaratmaktadir. Ayrica,
tiketicilere gore, deneysel markalar arasinda, Apple, Nike, BMW, Sony, Tiffany,
Virgin, McDonald's, Coca-Cola, Abercrombie ve Fitch, Reebok, W Hotels gibi
sirketler bulunmaktadir (Brakus vd 2009, s. 57).

1.7. Deneyimsel Pazarlama Ornekleri

Deneyimsel pazarlamanin temel amaci, tiikketiciyle uzun soluklu bir iligki
kuran duygusal bir bag yaratmaktir. Yogun bir marka-miisteri bagi yaratmada biiyiik
rol oynayan bu stratejideki ana etken, miisteriye iriiniin her duyu ile ulasmasini
saglamaktir.

Tiiketici tiriinii deneyimleme firsatt buldugunda, bu onun hafizasinda kalir ve
bu onu markaya baglar. En Onemlisi de tiiketiciler deneyimsel pazarlama
uygulamalarin1 uygulayan tiiketici ile deneyim yoluyla iletisime gecen markalari
samimi bulmaktadirlar.

Asagida kuresel sirketlerin uyguladigi deneyimsel pazarlama Orneklerine yer
verilmektedir.

1.7.1. IKEA’dan Yatih Misafirlik Deneyimi

Bu etkinligin ilham kaynagi, yaklasik 100.000 hayrani bulunan “IKEA'da bir
pijama partisi gecirmek istiyorum” adli bir Facebook grubuydu. IKEA, 100
Facebook takipcisine, IKEA'da bir gece gecirme firsati1 verdi. Kampanya, mitkemmel
bir deneyimsel pazarlama 6rnegi olmakla birlikte ayn1 zamanda tiiketicilere farkl
urtnlere (6rn. Mobilyalar ve yataklar) bakmak ve denemek icin daha fazla zaman
verildi. Secilen tiiketiciler kendi kurduklar1 yataklarda ve segtikleri mobilyalarda bir

gece gegirerek iirtinleri deneyimleme firsati elde ettiler.
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Kaynak:https://www.viralblog.com/facebook-marketing/ikea-the-facebook-

fan-sleepover Erisim tarihi:19.05.2019

1.7.2. Reebok’mn Sokak Kosusu
Interaktif bir acik hava reklamim kullanan Reebok, Isve¢’in baskentindeki

insanlara iicretsiz bir ¢ift ayakkabi kazanma firsati sundu. Sadece yeterince hizli
kosmalar1 gerekiyordu. Marka yogun bir caddenin ortasinda sira digt bir reklam
olusturdu. Markali dijital ilan panosunun i¢inde altt adet Reebok ZPump 2.0
ayakkabis1 vardi, her biri ayr bir plastik kutuya kilitlendi. Reklamdaki mesaj su
soruyu soruyordu: "ZPump 2.0 i¢in yeterince hizli misiniz?" Kilitli kutulari agip eve
licretsiz yeni bir egitici ¢ifti gotiirmek i¢in, yayalar reklam panosundan olabildigince
hizli kosmak zorunda kaldi. Dahili bir hiz kamerasi, ne kadar hizli c¢alistiklarimi
Olctiiler ve en {istte bir ekrana kaydettiler. Reklami saatte 17 kilometreden daha hizl
(saatte yaklasik 10,5 mil) gegmis olan herkes, ZPump 2.0 ayakkabilarinin yepyeni bir

ciftinin kilidini agmustir.
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Sekil 2. Reebok Zpump 2.0 Ornegi

18.93..

ARE YOU

FAST ENOUGH

FOR THE ZPUMP 2.0?

-y

Kaynak: http://www.dijitaia]anslar.com/deneyimsel-pazarlama-e-basarfli-
ornekler/ Erisim tarihi:19.05.2019

1.7.3. Disney: Karakterleri Hayata Gegirin

Disney, pazarlamaya gelince sihirli dokunusa sahip sirketlerden bir digeridir.
Televizyon programlarini tanitmak i¢in, oyuncaklarini iyilestiren alt1 yasinda bir kiz
cocugu olan Doktor McStuffins, ¢cocuklara doktorun roliinii iistlenme sans1 vermistir.
Ingiltere’deki Tesco, Smyths ve Toys R Us magazalarinda “Check Up Clinics” i
kurmuglardir ve ¢ocuklar doktor olmaya ve dev bir oyuncak ay1 olan Big Ted’i teshis
etmeye davet edilmistir. Orada bulunan ekranlardan klibi izlerken, kendi mor
stetoskoplarini giyip, oyunu oynamak igin beklemislerdir. Toplamda yaklasik 8.000
cocuk klinige gitmistir Ve ebeveynlerin% 87'si programi diger ebeveynlere
onerecegini sdylemistir. (Internet Kaynagi:https://blog.printsome.com/experiential-

marketing-examples/ Erisim Tarihi: 14.06.2019)

1.7.4. Jim Beam’den Devil’s Cut icin Sanal Gerceklik Deneyimi

Unlii viski markas1 Jim Beam’in iiriinii Devil’s Cut i¢in 2015’te yapt1§1 sanal
gerceklik deneyimi uygulamasi basarili bir deneyimsel pazarlama ve sanal gergeklik
ornegidir. Viskiye dair bakis agisim1 tamamen degistiren bu deneyim, tamamen

degisik bir pazarlama yaklagimu ile farkini ortaya ¢ikarmustir.
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Oyunu oynamak isteyenler Jim Beam uygulamasini telefona indirerek
Occulus Rift veya Samsung Gear VR Headset ile entegre etmektedirler. Siseye
bakildiginda, viskinin bardaga dokiiliislinli sisenin i¢inden gozlemleyebiliyorsunuz.
3D roller coaster ad1 verilen teknikle ¢alisilmis bu deneyimi tiiketiciler ABD’de New

York, Orlando, Chicago ve San Francisco’daki bazi barlarda deneyimlemislerdir.

Sekil 3. Jim Beam Ornegi

Kaynak: https://vrscout.com/news/jim-beam-virtual-reality-bar/ Erigim
Tarihi: 19.05.2019
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2. DENEYIMSEL PAZARLAMA UYGULAMASI OLARAK OYUN
REKLAM, TUTUM VE SATIN ALMA NiYETi

Bu boliimde eglence ve marka mesajlarmi birlestirerek reklam uygulama
alanlarim1 gelistiren bir dijital reklam uygulamas: olarak oyun reklamlar
incelenecektir. Deneyim pazarlamasimin yeni bir boyutu olarak da tanimlanmaya

baslayan oyun reklam kavrami ve kapsami bu boliimde anlatilacaktir.

2.1. Oyun Reklam Kavrami

Kiiresellesen diinyamizda tliketiciler teknolojiye son derece duyarhdirlar ve
teknoloji kullanimina giin gectikce daha fazla dahil olmaktadirlar. Teknolojinin hizla
gelismesi, hayatimizin her alaninda var olmasi tiiketicilerin geleneksel promosyon
mesajlarindan kaginmaya baslamasina neden olmaktadirlar. Ginlmuz kosullarinda
tiketicilerin tek bir iiriin kategorisinde bile sinirsiz marka segenegine sahip olmasi,
firmalarin rekabet zorunlulugunu dogurmaktadir. Sirketler, miisterinin dikkatini
cekmek ve rekabet avantaji kazanmak icin artik eskisinden daha fazla caba sarf
etmek zorundadirlar. Bu rekabet yarisinda tiim tiiketicileri ¢ekmek i¢in yenilikgi
yontemler arastirilmaktadir. Ortalama bir tiiketici bir yilda 1 milyon pazarlama
iletisimi mesaj1 gorecegi ya da duyacagi biliniyorsa, miisterinin dikkatini ¢ekmek
kolay bir is degildir (Keller,2009). Tiim bunlarin sonucu olarak da, pazarlamacilar
tilketicilerin dikkatini promosyon mesajlarina ¢ekmek i¢in yeni ve gekici yontemler
bulmaya calismaya baglamiglardir.

Eglence ve marka mesajlarin1 birlestirmek, dijital reklam verenlerin
kullanmaya bagladig1 bir strateji haline gelmeye baslamistir. Bu diislinceyi takiben,
dijital pazarlamacilar tarafindan ¢evrimi¢i markal eglence kavrami ortaya
koyulmustur. Bu kavram ayni zamanda milyonlarca oyun oyuncusunun da dikkatini
cekmektedir. Geng tiiketiciler ana hedef olsalar da, her yastan ¢evrimi¢i oyun
oyuncular1 vardir (Lenhart vd. 2008). Markalar veya ticari mesajlar bu eglence
tiirlerine bagarili bir sekilde yerlestirilmistir.

Geleneksel medyada ¢ok cesitli markalarin yer almasina ragmen, ¢evrimici
eglence ve oyun reklam uygulamalar1 son yillarda popiiler bir reklam araci haline
gelmistir. Oyuncular eglenirken, pazarlamacilar oyuncunun taninmasi ve geri

cagrilmasi ile ilgili olan hedefe ulagmaya calismaktadirlar. Cevrimigi eglenceye
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yerlestirilen markalar, etkili bir sekilde kullanildig1 varsayilsa da, pazarlama
uzmanlarinin kafasinda markali eglencenin ne kadar etkili oldugu konusunda hala bir
takim sorular bulunmaktadir. Bu dogrultuda, kabul (Hernandez vd. 2004), reklam
sonuglar1 (Nelson, 2002; Mackay vd. 2009), belirginlik gibi belirgin degiskenlerin
etkileri (Brennan vd, 1999; Grigorovici ve Constantin 2004; Cauberghe ve De
Pelsmacker 2010),katilim (Gross 2010; Cauberghe ve De Pelsmacker 2010),
markayla asinalik (Brennan ve Babin, 2004), oyun tekrar1 vb (Cauberghe ve De
Pelsmacker 2010) konular tartisilmaktadir. Oyun reklamla ilgili arastirmalara konu
edilmis degiskenler olarak literatlirde yer almistir. Varolan Dijital Cag, her ¢abanin
oyunlastirma hareketi ile “oyun reklam” gibi bir¢ok kavrami ortaya ¢ikarmistir.
1980'lerin baslarindan itibaren birgok sirket mevcut video oyunlarindaki
yerlesimlerini olgunlasmamig bir reklam tiirii olarak iiretmeye basladi ve daha sonra
belirli bir marka i¢in kendi 6zel oyunlar tarafindan gelistirilip piyasaya stirmiistiir.
"Oyun Reklam" terimi ilk olarak Ocak 2000'de Tony Giallourakis tarafindan ortaya
¢ikt1 ve daha sonra Wired'in "Jargon Watch" calismasinda 2001 yilinda kullanilda.
Oyun reklam hakkinda ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Onlardan bazilari

sunlardir;

e Oyun reklam, bir video oyununu reklamla birlestiren, marka agisindan
zengin bir ortamdir (Culp vd, 2010)

e Oyun reklam, reklam mesajlarin1 igeren internet tanitim yontemidir
(Hernandez vd. 2005).

e Oyun reklam, c¢evrimi¢i oyunlar1 iriin yerlesimi ile birlestiren
etkilesimli reklamlardir (Fattah ve Paul, 2002).

e Oyun reklam, tek bir marka veya {irliniin pazarlanmasi amaciyla 6zel

olarak tasarlanmis ¢evrimici oyunlardir.(Winkler ve Buckner, 2006).

Oyun reklam, son yillarda yeni icat edilen pazarlama stratejileri tiiriidiir ve
kelimenin kendisi reklam ve dijital oyunlardan gelmektedir. Dilimizde karsilig1 oyun
reklam olan advergame , “bir markay:r veya hizmeti tanitmak i¢in reklam olarak
hareket etmek amaciyla 6zel olarak olusturulan bir bilgisayar oyunu veya ¢evrimici
bir oyundur” (Kretchmer, 2004). Oyun reklam, miisterileri markali ortamlarda

oynamalarma izin verecek sekilde ¢ekmeye yonelik dijital pazarlama agisindan en
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cok talep edilen pazarlama araclarindandir (Vashist, 2015). Isletmeler, marka
oyunlarini bir tiir gomiilii reklamcilik olarak adlandirmaya isteklidirler (Wade, 2004)
ve bunlar1 potansiyel miisterileriyle iletisim kurmak i¢in kullanmaktadirlar (Vashist
ve Sreejesh 2015). Bir pazarlama araci olarak oyun reklam kullanimi bu gilinlerde
¢ok yaygindir ve en degerli kiiresel markalarin 10'undan dokuzu markalar1 igin bir
pazarlama araci olarak oyun reklam uygulamalarini kullanmaktadirlar (Interbrand
2011). Teknoloji ve dijital ortam insanlarin giinliik yasamlarinda énem kazandikga,
giin gectikge, marka adina tasarlanmis oyunlarinin kullanimi artmaktadir. Tim
bunlara ek olarak Radd'a (2007) gore, sirketlerin ¢ogu, son yillarda modaya uygun
hale geldiginden bu yana, markali oyun reklam yaratmanin neredeyse bir zorunluluk
olduguna inanmaktadir.

Oyun reklam indirmesi, erismesi ve oynamasi kolay, Ozellikle de bos
zamanlarinda, kisa bir eglence siiresi sunan hizli bir eglence olarak tanimlanmaktadir
(Kuittinen vd. 2007). Bu nedenle oyuncular, oyun siresi, karmasik ve eski moda
oyun ortamlarina kiyasla, oyunun sonundaki rozetler veya promosyonlar gibi bir 6dul
i¢in daha kisa bir zaman aramaktadir (Kuittinen vd. 2007; Lazzaro 2008).

Oyuncularin 6ncelikle kendilerini bilgilendirmek yerine, eglendirmek igin
oyun reklam oynadiklarin1 bilmek 6nemlidir (Lee ve Youn, 2008). Bu nedenle,
klasik reklam prosediirlerinin yani1 sira, oyunun basinda veya sonunda kisa veya
etiketli bir mesaj vermek yerine, marka oyunun ayrilmaz bir parg¢asi olmalidir
(Waiguny vd. 2013). Bir diger husus, oyunun kendisi ile reklami yapilan marka
arasindaki uyumdur. Bir oyun reklamdan yiiksek etkinlik elde etmek icin oyun ve
reklam1 yapilan marka arasindaki uyum diizeyi yiiksek olmalidir (Wise vd. 2008).
Oyun reklamlarin, miisterilerin dikkatini daha uzun siire tutma (Edwards 2003),
ayarlamast kolay, viral bir pazarlama aracit olarak kullanabilme yetenegi gibi
avantajlart nedeniyle, geleneksel reklamcilik araglarma kiyasla (Wade 2004)
miisteriler lizerinde daha olumlu bir etkisi vardir ve maliyeti de geleneksel
reklamlara kiyasla oldukga disiiktiir (Ipe 2008). Buna ek olarak, bir oyun reklam,
miisterilere pasif olarak bir TV igerigi izlemekten ziyade, oyunla ve markayla
ilgilenme firsati sunar (Nicovich 2005). Baska bir deyisle, bir oyun reklam,
potansiyel veya mevcut miisterinin rolii pasif bir izleyiciden aktif bir oyuncuya dogru
ilerler, ¢iinkii miisteri oyun i¢indeki marka veya iirlinle etkilesime girebilir (Buckner

vd. 2002).
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Son yillarda, oyun reklam platformuna olan ilgi, sosyal medya araglarinin ve
uygulamalarmin kullaniminin artmasindan bu yana masaiistii bilgisayarlardan akilli
telefonlara ve tabletlere kaymaktadir. Buna paralel olarak pazarlamacilar
tasarladiklart oyun reklamlarin ayni zamanda akilli telefonlar ve tabletlerde
oynanabilecek stirlimlerini, uygulamalarini da yapmuslardir. Oyun reklam
uygulamasinin birgok basarili 6rnegi bulunmaktadir; Facebook’taki Farmville
oyununda, Cascadian Farm (mevcut bir ABD sirketi), oyundaki Cascadian Farm
urtnlerini blyutmeye izin verdigi i¢in bu oyun reklami kullanarak marka bilinirligini
yizde 550 artirmistir (McBurney 2011°den aktaran Terlutter ve Capella 2013).
Internet adresinde harcanan ortalama siire bakimindan, Dunkin Donut'un oyun
reklami, web sitesinde gecirilen bir sorfcuniin suresini ortalama dort dakikaya
cikarabilmigtitr. Eglenceli bir oyun oynamak ve oyunu bir reklam araci olarak
kullanmak, ¢esitli c¢aligmalar sonucunda potansiyel miisterilerin dikkatini
¢cekmektedir. Her ne kadar marka oyunlarina duyulan ilgi yiiksek olsa da, bir oyun
reklam1 kazanmanin veya kaybetmenin etkileri de 6nemlidir. Oyunun sonucu ile
tikketici davranislar1 arasindaki korelasyon g6z oniinde bulundurulmalidir, ¢iinkii
sonucun tiiketici tutumlari ve tiiketici satin alma niyetleri zerinde bir etkisi

olabilecektir (Gardner ve Vandersteel 1984°den aktaran Steffen vd 2013).

2.2. Oyun Reklamin Ozellikleri Avantajlar1 Ve Dezavantajlar

Tekrarlayan ve siirekli ayni tiirde reklamlarla karsilasan tiiketiciler, rline
kars1 olumsuz duygular beslemeye baglarlar (Ipe, 2008). Oyun reklamlar Grintin arka
planda veya interaktif oyunda ana karakterin bir pargast olmasinin avantaji
nedeniyle, banner reklamlardan daha etkilidir (Kretchmer, 2004). Televizyon
reklamlarina ilgi kisitli iken oyun reklamlar da tiiketiciyi tutmak 30 dakikaya kadar
cikabilmektedir (Ipe, 2008, s. 9). Grigorovici ve Constantin (2004) oyun igci
reklamlarin yiizde 30'una kisa vadede, yiizde 18'ine de uzun vadede geri
dontildiiglinden s6z etmektedir. Bu nedenle, bir kullanic1 reklam igerigini ne kadar

uzun slre deneyimlerse, bunun sirkete faydasi o kadar ¢ok olacaktir.

Tiiketiciler, istedikleri zaman internet erisimini saglayarak oyun reklama giris
yapabilmekte bu da onlar igin erisim kolaylig1 saglamaktadir. Ayni zamanda
oyunlarin tekrar oynanabilen dogasi, insanlarin reklamlara maruz kalma siirelerini

artirmaya yardimci olur ve tiiketicilerin oyun reklamlara geri gelmelerini saglar.
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Diger reklam formlarindan farkli olarak, oyun reklamlar karsilikli bir etki
olusturabilir ve bu oyunun hedeflerine ve karakterinin kaderine dahil olma, markanin
kullanicinin hafizasina ve deneyimlerine dahil edilmesine yardimci olabilmektedir.
Oyun reklam igerisinde, kullanicinin oyunu her oynadiginda farkli ve cesitli
deneyimler sunmasi gerekir ve ayrica oyun performansini ddiillendirmeleri veya bir
sonugla sonuglandirmasi gerekir. Bu yizden mesaj oyuna dahil olmaktadir.

Thomas (2008), tuketicinin dikkatini cekebilecek minimum uyaran dizeyi ve
“Duyusal Uyum” olarak adlandirilan bir siire¢ olan “Mutlak esik”i sOyle
aciklamaktadir; Toketiciler bir reklama ¢ok fazla alistiklarinda veya maruz
kaldiklarinda, ilgi duymadiklarini veya bunu sadece bir reklam olarak fark ettiklerini
belirten bir sonu¢ ortaya ¢ikarir. Oyun reklamin yararlari, sunulan etkilesim,
tekrarlanabilirlik ve eglence degeridir. Tuketiciler oyun oynarken, arka plan veya
karaktere O6zgii reklamlar1 her zaman gozlemlerler. Sirketler, oyuncularin oyunu
arkadaslarina aktarabilmelerini saglayan yerlesik ozelliklere sahip reklam adlarim
viral bir reklam bigimi olarak kullanabilirler. Internet kullanicilarmin %86's1 viral
igerigi bir arkadasina,% 49'u da ii¢ arkadasina aktarmaktadir (Ipe, 2008). Bu da
oyuna daha fazla sayida tiiketici kazandirir. Tim bu avantajlar, etkilesimleri
nedeniyle Mutlak esikleri asma sans1 da yliksektir ve tekrar oynatma kabiliyeti ve
eglence duyusal adaptasyonu oOnleyebilir. Duyu organlarinin uyaricilara aligmasi
olayina duyusal adaptasyon olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu,1994 ). Hem oyunla
baglantili hem de o markanin fiziksel tirtinlerindeki kodlarla ilgili ilgi seviye artislari,
tekrarli oyunu tesvik eder. Degisken ve bagimlilik yapici bir oyun, tiiketiciyi o oyunu
oynamak icin tekrar tekrar ikna edecektir.

Glinlimiiz  kosullarinda  firmalar, izleyicilerin artik esir olmadigini,
televizyonda reklamlar1 hizli ileri alabilen ve iriinler hakkinda kendi bilgilerini
arayabilen tiiketiciler oldugunu unutmamak reklamlart buna uygun tasarlamak
zorundadirlar. Reklamlarin diizenlenmesi ¢ok yonlu bir konudur, ¢unku televizyon
ve baski gibi geleneksel ortamlar1 kapsayan diizenlemeler oyun reklamlar
kapsamamaktadir.

Reklam amacini gizleme becerisi ile ilgili olasi problemlerin goriilmesi
kolaydir; Potansiyel tiiketicileri {irlin satin almaya, reklam1 deneyimlemeye, besleyici
bilgi eksikligine ve bilgi toplamadaki kisitlamalara maruz kalmaya zorlamaktir.
Oyunlarin ¢ogu c¢ocuklara yonelik oldugundan ve sagliksiz, yagl iiriinlerin

tilketimini tesvik ettiginde, bu sorunlar oyun reklam kullanim ile kiskirtilan ahlaki
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sorunlara yol agmaktadir. Arastirmalar, 12 yasin altindaki ¢ocuklarin reklamlara
maruz kaldiklarin1 veya kendilerini ikna edici igerige karsi korumada zorluk
yasayabildiklerini gostermektedir (Lee vd. 2009).

Oyun reklam, oyunlarin sundugu etkilesim ve eglence nedeniyle
reklamciligin  diger reklam ortamlar1 kadar acik olmasini saglamamaktadir.
Tiketiciler reklamlarina maruz kaldiklarinin farkindalarsa, reklamlar1 daha objektif
bir bakis agisiyla goriirler. Oyun reklamlar, reklam niyetlerini gizleyebilir ve
tiiketicilerin icerigi analiz etme kabiliyetini azaltabilir.

Bir diger agidan, oyun reklamlarin insanlar {izerinde bazi olumsuz etkileri
oldugu sdylenmektedir. Insanlar bir oyun reklami oynadiginda, bilgisayar basinda
cok fazla zaman harcamaktadir. Clinkii oyun reklamlar genellikle (cretsiz veya ¢ok
ucuz ve bu da bazi insanlara bagimlilik yaratabilmektedir. Gengler saglikli bir hayat
yasamak yerine, zamanlarinin ¢ogunu internette oyun oynayarak gecirmektedir.
Ayrica, 6zellikle kiiciik ¢ocuklarin bir oyun mu yoksa gercek bir sey mi oldugunu
ayirt edemedikleri, dolayisiyla oyun reklamlarda 6grendikleri veya deneyimledikleri
her seye inandiklari sOylenir. Cocuklar oyun reklam oynarken abur cubur
tilketmekten kolayca ilham aliyor olmalari, ebeveynleri bu konuda fazlasiyla
diistindiirmektedir ¢iinkii bu tiir reklamlarin sagliksiz genglik yarattigina
inanilmaktadir. (Calvert, 2008)

Reklam vermenin bazi olumsuz etkileri olmasina ragmen, ne satin
alacagimizi se¢cme konusunda tiiketiciler iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
Genglerin yiizde doksani bir oyun reklam oynamaktayken yetiskinler tarafindan bu
say1 altida birdir. Oyun reklam, reklami daha iyi hale getirir, dagitimi daha iyi hale
getirir, yeni medya kullamimiyla daha ucuzdur, yaratmasi ve deneyimlemesi
eglencelidir ve sonunda tiiketicilere daha ulasilabilir. Oyun reklamlarla reklam daha
eglenceli hale gelir.(Calvert,2008)

2.3. Oyun Reklam Uygulama Turleri

2.3.1. ATL Oyun Reklam (above the line-¢izgi Gsti oyun reklam)

Bazi oyun reklamlarin amaci, tiiketicinin uzun saatlerce oyun oynamasini ve
web sitesinde saatler gegirmelerini saglamaktir. Sirketler, miisterilerin genellikle web
sitelerinde daha fazla vakit harcamalarin1 saglamak i¢in bir oyun reklam yaparlar.
Bunun amaci firmanin veya markanin web sitesinin daha fazla ziyaret¢i tarafindan

ziyaret edilmesini saglamaktir. Firmanin amaci, ayn1 zamanda bu oyunu oynayan
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siteyi ziyaret eden oyuncularin markalar1 veya iirtinleri hakkinda daha genis bilgi
sahibi olmalarin1 veya logo ya da slogana daha fazla asina olmalarin1 saglamaktir.
Genellikle sirketler, markanin logosunun veya sloganinin siklikla tekrarlandigi
reklam adlarini tercih ederler. Sirketin iriinleri ve logosu, oyunda belirgin bir sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir. Chex ve General Mill bu teknigi internet kullanimi ¢ok fazla
yaygin degilken kullanmislardir, bu yiizden oyunu dagitmak icin kompakt diskler
kullanmislardir. Chex ve General Mills'den sonra, Taco Bell ve Coca Cola
disketlerde oyun reklam1 dagitmislardir (Akyol,2010). Bu tur reklamlarin amaci bilgi
vermek degildir, bu tir oyun reklamlarin amaci tamamen web sitesindeki harcanan

vakit, daha fazla kullanici tarafindan ziyaret edilmektir.

2.3.2. BTL Oyun Reklam (below the line-¢izgi alt1 oyun reklam)

Bu oyun reklam tlriinde firmanin amaci, tiiketicide oyun reklamim konusu
hakkinda daha fazla merak uyandirmasini saglamaktir. Firmanin kazang endisesinin
yani sira, oyuncunun bir agiklama gerektiren tiriin hakkinda biraz bilgi edinmesini de
istemektedir. Oyun reklam sirasinda tiiketiciler konuyu Ogrenir ve daha fazla
arastirmaya tesvik edilmis olurlar (Akyol,2010). Genellikle bu tir reklamlarda
verilecek bir mesaj vardir. Konular ¢ok farkli olabilir. Bu oyun reklam tari bir
ornekle agiklanacak olursa, saglik sektorinden Ornek verilebilecektir. Son
zamanlarda medya kanallarinda saglikli yasam, saglikli {iriin tiilketme gibi konular
oldukga populerdir. Firmanin saglikli yasam konusunda iriinleri iizerinden
tiketicileri bilgilendirmek icin oyun reklam kullanmasi, bu tire bir 6rnek olarak
gosterilebilir. Diger Ornekler ¢evre sorunlari, kiiresel 1sinma veya sagliksiz
yiyecekler gibi konular olabilmektedir. Bu oyun reklam tiriinde hedefler bilgi
vermek olsa da, ciddi konularla ilgili olmak zorunda degildir, sadece {iriin hakkinda

bilgi veren ticari amacla yapilmis da olmas1 miimkiindiir (Akyol,2010) .

2.3.3. TTL Oyun Reklam (through the line- ¢izgi boyunca reklam)

Bir sirket, markasini, logosunu, sirket renklerini veya trlnlerini gercek oyun
reklamin bir pargasi olarak igerdiginde, oyuncu ile marka arasinda yogun bir
etkilesim olacaktir. Ornegin, bir yaris oyun reklami, oyuncunun aracina veya oyunun
yarig pistinin etrafindaki pankartlar iizerine bir sirketin logosunu veya renklerini
yerlestirebilir. Ancak, bu tur bir oyun reklam, 6zellikle de oyunla ilgili bir Gcret
varsa, tartigmali olabilir. Baz1 oyuncular, oyunun yaraticilar1 tarafindan kazanilan

reklam geliri karsiliginda, oyun maliyetinin daha diisiik olacagi kanisindadir. Oyun
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igerisinde bulunan Url linkler aracilifiyla oyunculari siteye yonlendirmek amacglanir
(Kavoglu,2012).

Oyuncuya, giinlik yasamin zorluklarindan eglenceli bir kagis saglamanin
yanisira, oyun reklam ayrica bir oyuncunun belirli bir sirketi veya markay1 algilayis
seklini de degistirebilmektedir. Aslinda, bir oyun reklami oynamak, oyuncunun
marka konusundaki farkindaligini, oyun reklami iletilen sirket mesajiyla nasil
iliskilendirdiklerini ve hatta bu sirketin {irlin veya hizmetini satin alma niyetinin
seviyesini degistirebilmektedir. Oyun reklami oynamak eglenceli oldugu ve reklam
mesajlart uygun sekilde biitiinlestigi ve goriintiilendigi siirece, oyun reklamlari
oyunculara birgok ve ¢esitli etkilesimli kiiltiirel deneyimler sunmaya devam etmesi

mUmkuindr.

2.4. Mesaj Iceriklerine Gére Oyun Reklam Cesitleri

Oyun reklamlar, driintn yetersiz olarak goriildigic zaman, ilerlemesini
saglayacak farkli kullanim Olgiimleri yapmak i¢in oyunun bir i¢ pargasini ana
hatlariyla belirtmek icin kullanilir. (Dahl vd, 2006). Oyun tanitim ¢aligsmalarinda,
markalar ve esyalar rekreasyona ¢esitli sekil ve seviyelerde katilmaktadir. Chen ve
Ringel (2001) oyun sirasindaki uyum stratejisini {i¢ baslikta incelemistir. Bunlar
sirastyla reklam, marka ve mesajdir (Chen, Ringel, 2001, Buckner vd, 2002, Winkler
ve Buckner, 2006 , Yeygel ve Koseoglu, 2006 dan aktaran Akyol,2010)

2.4.1. Cagnisimsal Ya Da Iliskili (Associative) Oyun Reklamlar

Markanin logosu oyunun temeline veya oyunun temasina dahil edilmistir. Bu
oyun reklam tiirlinde, marka bilesenlerinin oyuncuya ciddi bir sekilde
gosterilmemesine ragmen, 6geyi oyunda gercek bir varlik eylemi ile birlestirmek ve

marka farkindaligi olusturmak diistiniilebilmektedir. (Akyol, 2010)

2.4.2. Gorsel Ya Da Illiistrasyon (lllustrative) Oyun Reklamlar

Markanin yani sira {iriin ve ya hizmetin daha 6ncii bir rol oynadigi, markaya
ait nesnelerim ve karakterlerin kullanildig1 oyunlardir. S6z konusu yaklasim 6zellikle
gen¢ ve cocuk hedef Kkitlesine yonelik uygulamalari igerir. Oyun reklamin bir
karakterle ilgili olmasi1 durumunda, ger¢ek diinyadan ziyade bir hayal giicii arzu
edilir. Geng ve cabuk ilgisi ¢ekilebilir bir kitleye hitap etmek agisindan agisindan
firmalara faydalar yaratan bir yaklasimdir. Bununla birlikte, bu oyun reklam tirtine

gore diizenlenmis uygulamalar1 tesvik eden oyunlarda, 6ne ¢ikan karakter veya
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karakterlerin bir sonucu olarak 6geyi golgede birakmak hatirlatmay1 zorlastiracaktir

(Yeygel ve Koseoglu, 2006) .

2.4.3. Gosterim (Demonstrative) Oyun Reklamlar

Diger oyun reklam yaklasimlarindan farkli olarak gosterim oyun reklam
tiirlinde oyun reklamlarinda baglantinin tiim béliimlerini kullanabilir ve alicinin oyun
alanindaki sanal smirlar dahilindeki nesnelerle karsilagsmasini saglar (Chen ve Ringel
2001). Gosterim oyun reklamlarda, oyunda etkin olarak rol alan oyuncuyu igeren
aciklayict bir metodolojidir (Akyol, 2010).

2.4.4. Doyum Yaklasimi Oyun Reklamlar

Oyuncular, hem sosyal gerceklikten kagmak hem de sanal bir ortamda
iletisim kurmak ve katilmak i¢in oyun oynamaktadirlar. Kolay erisim ve oyuncularin
oynadiklar1 oyunlardan tatmin olmalari, tekrar oyuna geri donmelerini saglayacaktir.
Ayrica, kolaylik, oyunun eglenceli olmasi ve oyunlardan edinilen kazanglar gibi
siirecler motive edici giiclerdir. Rodgers ve Sheldon'a gore, bireyi iten diislince

stiregleri; heyecan, aligveris ve iletisim kurmaktir (Youn ve Lee, 2012).
2.5. Ornek Oyun Reklam Uygulamalari

2.5.1. Ulker Cafe Crown Arasi Oyunu

Cafe Crown Arasi oyununda oyuncular sanal bir cafe isletmekte ve sadece
cafe crown l{rilinleri satmaktadirlar, oyun sonunda en yiiksek ciroya ulasan
yarismacilar ¢esitli 6diiller kazanmakta, oyuna arkadas davet ederek ve drlnle ilgili
bonus sorular1 bilerek de ekstra puan kazanma sansini1 elde etmektedirler. Bu oyun

reklam ATL oyun reklam tirdine bir 6rnektir.
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Sekil 4.Ulker Cafe Crown

Owne Basia]
B ) @@ (I
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Baflanirsn ler
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Kaynak:http://www.ulker.com.tr/tr/haberler/haber-detay/cafe-crown-

arasioyununa-katilin-eglenceye-ortak-olun, Erisim tarihi 19.06.2019

2.5.2. Metro Yuksek Enerji Testi Oyunu

Enerji {iireterek i¢cinde bulundugunuz ortami aydinlatip ¢evrenizde gizlenen
Metro'lar1 bulmaniz gereken oyunda hedef en yiksek enerjiyi retmek ve oyunu
oynayanlara ddiiller vaat sunmaktir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam tirline bir

ornektir.
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Sekil 5. Ulker Metro Enerji Testi Oyunu

BASLAL, DA
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Kaynak: http://www.ulker.com.tr/tr/markalar/marka/Metro; ~ Erisim  Tarihi:
19.06.2019

2.5.3. Pringles King Kong Oyunu

2005 yilinda Pringles, King Kong filminin yaymlanmasina katilmis ve blyuk
bir basartya imza atan bir oyun reklami olusturmustur. Oyunun temel amaci ormanda
yiiklii Pringles paketlerinden kagmak ve bonuslari toplamak suretiyle ormanda

ilerlemektir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam tirtine bir érnektir.

Sekil 6. Pringles

Kaynak:http://www.journaldunet.com/ebusiness/publicite/dossier/071207sele
ction-advergames/8.shtml, Erisim Tarihi: 19.06.2019
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2.5.4. M&Ms Adventure Oyunu

M & M web sitelerinde etkilesimli ve eglenceli bir oyun reklami tasarladi.
Hem kirmizi hem de yesil M&M’leri bir oyun tahtasi lizerinde oyun parcalari olarak
kullanmigtir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam turine bir 6rnektir.

Sekil 7. M&M s Adventure Oyunu

Grccnf;ndics' GREENIS MOVE m:m(mc, A 180 \ Your Candies:
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O 16
[0 () () ()
00000C

19
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ra\raNra\ra\rayray
m i m m]Lm]km m

o)

Kaynak:https://understandingadvergames.wordpress.com/facts-about-

advergames, Erisim tarihi:19.06.2019

2.5.5. Subway Sandvi¢ Oyunu
Subway, oyuncularin “milyon dolarlik sandvi¢” yaratabilecegi bir oyun

reklam yaratmistir. Web sitelerinde trafigi artirdi ve sirket i¢in satiglarda biiytlik bir
artig saglamigtir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam tiiriine bir drnektir.
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Sekil 8. Subway Sandvi¢ Oyunu
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Kaynak:https://understandingadvergames.wordpress.com/facts-about-
advergames, Erigim Tarihi : 19.06.2019

2.5.6. Tadelle Kartopu Oyunu
Tadellenin yeni y1l i¢in tasarlamis oldugu oyunda oyun sonunda en basarili

olan 3 kisiye cesitli tadelle odiilleri sunmaktadir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam

trtine bir 6rnektir.

Sekil 9. Tadelle Kartopu Oyunu

Kaynak: https://www.facebook.com/tadelle/posts/1096844633746842/ Erisim tarihi
19.06.2019
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2.5.7. Efe Raki “’Cal Oynasin’’ Dansoz oyunu
Oyunda Unlu bir dansdz kullanan Efe Raki dansoziin ritmini yakalayarak

danséz oyununu tamamlay1 amaclamistir, oyun sonunda kazananlara ¢esitli ddiiller

vaat edilmektedir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam tlrtne bir 6rnektir.

Sekil 10. Efe Raki1 Cal Oynasin Dansdz Oyunu

— " CXIO T T

CAL OYNASIN

Damarlaninda Tiirk kani dolagan hangi insan
evlads, dansiz izlemeye haywr diyebilie? Onlan
sadece 5 dakika izleyebilmek icin ylbasi
gecelerini bekledik, Sahneye aikuklan anda
yedigimizi igtigimizi unutup gozimiizii
kirpmadan onlan izledik,

Ozlediginiz rakiys sofralariniza getiren Efe,
simdi de masaiistiiniize danstz getiriyor,
Ustelik Nuran Sultan'in ritmini hatasiz takip

edenleri gorsel solen bekliyor, Haydi Efeler,
gosterin kendinizi...

< Oyun baslasin
o Nasil oynarim?

Kaynak:  https://mediacat.com/efe-raki-masaustunuzde-dansoz-oynatiyor/  Erigim
Tarihi: 19.06.2019

2.5.8. Garanti E-Trade Oyunu

2011 senesinde kurgulanmig olan oyun, bir sanal borsa oyunu olmakla
birlikte baslangigta sahip olunan sanal para ile oyuna baslatmakta ve bu parayi
borsadaki gergek bir yatirimei gibi yonlendirmemiz istenmektedir. Bu oyun reklam

ATL oyun reklam tiriine bir dérnektir.
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Sekil 11. Garanti SuperTrade

BORSADA ANINDA . P#*  CARANTL E-TRADER NEDIR?

Al

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/reklamin-en-eglenceli-hali-advergame/
Erigim Tarihi: 19.06.2019

2.5.9. Rexona Men “Burcu Terletiyor

Rexona Men, diinya kupas1 boyunca erkeklerin ilgisini ¢gekebilmek i¢in Burcu
Esmersoy ile kurgulanmis bir oyun reklam tasarlamistir. Oyunda Burcu Esmersoy
erkeklerin futbol bilgisini sinayan bir futbol bilgi yarigmasi sunmustur. Bu oyun

reklam ATL oyun reklam tirtine bir 6rnektir.

Sekil 12. Rexona Men

Kaynak:http://brandtalks.org/2013/07/advergame-oyuncular-asosyal-midir/?cn-
reloaded=1, Erisim Tarihi: 19.06.2019.
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2.5.10. Lipton Her Seyi Bilen Kadin

Lipton’un bu oyununda aklinizda tuttugunuz nesne ile ilgili yoneltilen sorular
yanitlanmakta ve verilen cevaplara gére “’Her Seyi Bilen Kadin’” 0 nesneyi tahmin

etmeye ¢alismaktadir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam trtine bir ornektir.

Sekil 13. Lipton Her Seyi Bilen Kadin Oyunu

Kaynak:http://sosyalmedyavakalari.blogspot.com/2010/12/lipton-her-seyi-bilen-
kadn.html, Erisim Tarihi: 19.06.2019.

2.5.11. Eti Tutku Tutkuna Sahip Cik

Eti Tutku’nun yapmis oldugu bu oyunda zorlu miicadeleler karsisinda Eti
Tutku’ya sahip ¢ikmay1 hedeflemektedir. Etkilesimli bir igerige sahip olan oyunda,
oyuncular 3 arkadasin1 da oyuna davet edip, birlikte oyunu deneyimleme sansini elde
etmektedir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam tiriine bir 6rnektir.
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Sekil 14. Eti Tutku Tutkuna Sahip ¢ik Oyunu

Seninle beraber yansacak
3 arkadasini sec !
Adem Altindz
Ahmet Aksoy
Ahmet Uzun
Ali Riza Sahin
Almila Sahin

Karakterini Sec!

m Space tusu ile Tutkucan'lara Tutku biskivisi atabilirsin.

+ ] Oklarla oyun alunlndakl Tutku biskivilerine ilerle, giic kazan.
Dikkat! Oyun: kinlarinda bulunan bir Tutku paketi

stra giic kazandirabilir. OYUNA

Kaynak:http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/16423245.asp, Erisim Tarihi : 19.06.2019.

L »

L[«

2.5.12. Patos- Bi Berene Sormak Lazim
Patos’un “’Bir Berene Sormak Lazim’’ isimli oyun reklaminda oyunu
oynamak isteyenler sosyal medya hesaplariyla baglanarak Beren Saatle sohbet etme

sansini elde etmektedirler. Bu oyun reklam ATL oyun reklam tlrine bir drnektir.

Sekil 15. Patos Bi Berene Sormak Oyunu

Kaynak: https://sosyalmedya.co/beren-saat-patos-uygulamasi/ Erigim Tarihi: 19.06.2019

2.5.13. Magnum Haz Pesinde Oyunu

Sehrin sokaklarinda kosarak sehrin kesfeldigi ve hazzin yakalandigi
diisiintilerek kurgulanmis olan bu oyun reklamda sehir olarak Newyork secilmistir.

Bu oyun reklam ATL oyun reklam tirine bir drnektir.
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Sekil 16. Magnum Haz Pesinde Oyunu

Kaynak :  http://www.habergrafik.com/magnum-haz-pesinde-2/,Erisim  Tarihi:
19.06.2019.

2.5.14. Yap1 Kredi Pesin Sehir Oyunu

Yap1 Kredi Bankasi’nin, Taksit¢ikart'in "Pesin Sehir" adli interaktif oyunu,
onlne cikan trlnleri hizli ve istenilen sekilde bolerek puan kazandirmakta ve
internet kullanicilarina eglenceli bir deneyim sunmaktadir. Bu oyun reklam ATL

oyun reklam turiine bir érnektir.

Sekil 17. Yap1 Kredi Pesin Sehir Oyunu

LA Y A SO S O SOREE R maeee At B PERES O D8 <)

Kaynak:http://canvas.pantone.com/gallery/2744623/Y apkredi-Taksitci-Pesin-Sehir,  Erisim
Tarihi: 19.06.2019.
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2.5.15. Akbank Kur & Yonet
Build & Manage, Tiirkiye'nin en biiyiik bankalarindan biri olan Akbank i¢in

yaratilan, ¢ok detayli bir ger¢ek zamanli ¢evrimigi strateji oyunudur. Bir oyuncu
olarak, kisiler farkli endiistri alanlarindan (oyun grafiklerini degistiren) se¢im
yapabilmekte, kendi fabrikalarim1 kurabilmekte ve gercek zamanli olarak Urln

tiretmeye baslayabilmektedir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam tirtine bir 6rnektir.

Sekﬂ 18 Akbank Kur Yonet Oyunu

SAYFAY] BEGENIN X HER ARKADAS KUR & YONET
@0 ) so00 PuaN f"' 1 00 oaverinizoe KILAVUZUNU : oschfonsi:*r?;g;‘m
L KAZANIN! 100 PUAN KAZANIN! P OKUYUN. >

Kaynak : http://canvas.pantone.com/gallery/1740788/Akbank-Kur-Y oenet-(Build-
Manage)-Advergame,Erisim Tarihi: 19.06.2019.

2.5.16. Duracell Power Solutions Oyunu

Duracell bu oyunda Duracell pilleri kullanilip gii¢ kalkanlar1 olusturarak
bolimlerin gegildigi bir oyun reklam tasarlamistir. Bu oyun reklam ATL oyun

reklam tirtine bir 6rnektir.
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Sekil 19. Duracell Power Solutions Oyun Reklam

DURACELL

oOWERSOLUTIONS

ESTABLISH THE PROXIMITY OF THE USER
WITH THE USABILITY OF THE PRODUCTS RELEASE

@ oo = @

THE IDEA TO CREATE AN ADVERGAME WAS CHOSEN FOR OBVIOUS REASONS,
WE WERE ABLE TO EXEMPLIFY THE USABILITY IN A PLAYFUL WAY GIVING THE
PUBLIC A GOOD NOTION OF THE EXACT FUNCTION WHICH THE PRODUCTS
COULD BE APPLIED, INTERFERING IN A POSITIVE WAY IN THEIR LIVES.

Kaynak:  http://canvas.pantone.com/gallery/14.870.517/Power-Solutions  Erisim
Tarihi:19.06.2019

2.5.17. Coco Pops Cokoring Oyunu
Sat nehrinde bulunan Cocopops Cokoring bulunuyor ve oyunda ki amag

Gokoringlerin tamamini toplayip siit nehrinini ¢ikolataya haline getirmektir. Bu oyun

reklam ATL oyun reklam tirtine bir 6rnektir.
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Sekil 20. CocoPops Cokoring Oyunu

COCOPOPS

YARDIM ETTIGIN
ICIN TESEKKURLER.

Kaynak : http://canvas.pantone.com/gallery/14871045/CocoPops-Cokoring,
Erigsim Tarihi: 19.06.2019.
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2.5.18. Generali Sigorta

Generali Sigorta tarafindan diizenlenen bu oyunda amag sanal sehirde trafikte
araba kullanarak sehrin trafik doktoru olmaktir. Bu oyun reklam BTL oyun reklam
tlriine bir drnektir.
Sekil 21. Generali Sigorta Trafik Doktoru Oyunu

TORKIYE TRAFIGINDE ARAC KULLABILEN BIRISI ARTIK DOKTOR SAYILIRMIS 't
Generoti Sigorta trat tapimic £n sty yofrleri e salarm Spenient Gk yorrmi Tropk Dektonsns
devet etryer Mer Rafte en yokser pusn sien 25 iy SOTL dederinde bedye Gebs koncer
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Kaynak:http://canvas.pantone.com/gallery/21616467/Traffic-Doctor-
Advergame-For-Generali-Insurance,Erisim Tarihi: 19.06.2019.

2.5.19. Danino Herkes Ersin Muradina Oyunu
Danone firmast bu oyununu c¢ocuklarin kendi masallarini yarattigi bir masal
diyar1 iizerine kurgulamistir ve masal diyarmi istedigi gibi tasarlama sansi

sunmaktadir. Bu oyun reklam BTL oyun reklam tiirline bir 6érnektir.

Sekil 22. Danino Herkes Ersin Muradina Oyunu

at .
/ Masa\\“\ "arve Pav‘\as @yar.

o~ oo W:ac:nr.n
< i ol /\\
. " Odiljer
3 ]

Rathe

0 QLIEERD

Kaynak : http://canvas.pantone.com/gallery/2744655/Danino-Herkes-Ersin-Muradna,
Erisim Tarihi: 19.06.2019.

2.5.20. Bosch Utii Oyunu
Bosch firmasinin kurguladigi bu oyunda kisinin sepetine ekledigi ¢amasirlar

Bosch’un yeni tasarladigi iitii ile itiiletmesini istemekte ve ne kadar ¢ok camasir
utlenirse bolim sonunda puanlar artmaktadir. Bu oyun reklam ATL oyun reklam

triine bir drnektir.
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Sekil 23. Bosch Utii Oyunu

@ BOSC

advergame

Kaynak : http://canvas.pantone.com/gallery/813047/Bosch-Advergame,
Erisim Tarihi: 19.06.2019.

2.5.21. Algida Max Atlantos Oyunu
Algida Max karakteriyle birden fazla oyun reklam tasarlamistir, Max Atlantos
oyununda konu ise Max ve arkadaglarinin Atlantos’taki maceralaridir. Bu oyun

reklam ATL oyun reklam tirtine bir 6rnektir.

Kaynak:https://mediacat.com/unilever-turkiyede-baslatilan-advergame-projesini-
kuresele-tasidi/, Erisim Tarihi: 19.06.2019.
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2.5.22. Teb Cocuk Limonata Oyunu

TEB Cocuk, Tirk Ekonomi Bankasi (TEB) tarafindan olusturulan, firmanin
web sitesinde yer alan gesitli konularda yeni nesil genglik ve ¢ocuklar1 egitmek |,
finansal konularda tasarruf yapmay1 6gretmek amaglamaktadir, bir sosyal sorumluluk
uygulamasi seklinde tasarlanmis oyun reklamdir. Bu oyun reklam BTL oyun reklam

tdriine bir drnektir.

Sekil 25. Teb Cocuk Oyun Reklam

.,'v‘/‘ ° ') Anasavfs <)
I.hwn(llu',“gbiﬂl.)
Buz (1 paketi 1 TL)

eker (1 paket geker 3 TL)

i~

Bardak (1 Diizine 3 TL)

ASE A
Kaynak: https://www.tebcocuk.com/limonataci-oyunu.html,Erisim Tarihi:
19.06.2019.
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2.6. Tutum Kavram
Tutum, bir bireyin markali {rtin gibi bir nesneye yonelik igsel

degerlendirmesidir ve 1960'lardan bu yana pazarlama aragtirmalarinda 6nemli bir
kavram olmustur. Hoyer ve Maclnnis (1997) tutumu “nispeten kiiresel ve kalici bir
nesneyi, sorunu, kisiyi veya eylemi degerlendirme” olarak tanimlamaktadir (akt.
Wahid ve Ahmed,2011). Allport (1935), bir tutumun, bireyin ilgili oldugu tiim
nesnelere ve durumlara tepkisi tizerinde dogrudan veya dinamik bir etki uygulayarak,
deneyimlerle diizenlenen zihinsel veya sinirsel bir hazirlik durumu oldugunu ifade
etmektedir (akt. Albarracin ve Shavitt, 2018). Bazi nesnelere veya durumlara cevap
verme egilimidir. Malhotra'ya (2005) gore tutum, bir nesnenin veya diislincenin dzet
degerlendirmesidir (akt. Rew ve Minor, 2018).

Tutum, psikolojik bir nesneye veya aleyhine olan etkidir (Thurstone,
1931°den aktaran Kruglanski,2018). Nesne veya fenomen, bir kisinin ayirt ettigi veya
aklinda tuttugu herhangi bir sey olabilmektedir ve insanlari, driinleri ve
organizasyonlar1 icerebilmektedir (Bohner, G. ve Wanke 2002). Bir davranigin tutum
haline doniisebilmesi i¢in uzun vadeli ilgiden s6z etmek gerekmektedir. Uzun vadeli
ilginin 1ki ana nedeni vardir. Birincisi, Hoyer ve Maclnnis’in tanimina benzer
sekilde, tutumlar genellikle nispeten istikrarli olarak kabul edilmektedir ve
tiiketicinin 6zel olarak davranmasi i¢in yatkinliga dayanmaktadir (Fishbein ve Ajzen,
1975°den aktaran Wyer,2018). Ikincisi, sosyal psikoloji literatiiriinde tutum yapisina
iliskin birka¢ teorik model bulunmaktadir; ozellikle de pazarlamada tutum
aragtirmasini tesvik eden Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan yapilan arastirmalar
yoluyla reklamlara yonelik tutum olumlu bir cevap vermeye yatkinlik olarak
tanimlanmistir veya belirli maruz kalma durumu sirasinda belirli bir reklam
uyaranina elverissiz sekilde yaklasmaktadir(akt. Wyer,2018). Ornegin basili bir
reklamda tuketiciler, gorsellere ve dGrline eklenen eklentilere daha cok go6z
atacaklardir ve okumaya devam etmek i¢in daha motive olacaklardir. Iyi gorsellerle
siislenmis bir reklam, gorsellerin okuyucularin {iriinle “baglant1 kurmasina” yardimci
olmasi nedeniyle 6nemli bir etkiye neden olacaktir.

1938 yilinda New York merkezli bir reklam ajansi olan Ayers, elmasa karsi
olan tutum ve algiy1 “tek seferlik bir finansal yatirim nesnesi” olmaktan “ baglilik ve
sonsuz sevginin semboll ”olmakla degistirmistir (Jhally ve Alper, 2003). Bugn,
romantik agk algisinin sevgiliye elmas verilmesi ile iliskili oldugunu goriilmektedir.

Tiiketici bir reklama maruz kaldigi i¢in, tiiketicinin marka hakkindaki diger insanlar
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hakkindaki olumlu ve ya olumsuz yonde ikna edici konusmasi ve buna ydnelik
davraniglar gibi etkileri gozlenmektedir.

Tutumun degiskenleri, arastirmacilar tarafindan nasil algilandigmma ve
konumlandirildigina baghidir. Markaya yonelik tutum, reklami canlandirmanin bireye
gosterilmesinden sonra belirli bir markaya olumlu ya da olumsuz bir sekilde cevap
verilmesine yatkinlik olarak tanimlanmaktadir (Phelps ve Hoy, 1996’den aktaran
Algammash ve Sallam, 2011).

Reklamlardaki mesajlar reklamlara karst tutum ile markaya yonelik tutum
arasindaki  iliskiyi, Ozellikle tiliketicilerin markaya yonelik tutumlarim
degerlendirmelerini temel alabilecekleri 6nceden bilgi sahibi olmadiklari i¢in reklami
yapilan markayla asina olmadiklari durumlarda etkileyebilmektedir. Bu nedenle,
markaya yonelik tutum olusurken reklama yonelik olusan tutuma giiveneceklerdir.
Onceden, marka bilinirligine sahip olan tiiketicilerin aksine, markaya ydnelik
tutumlardaki belirli reklamlara yonelik tutumun etkisini azaltarak, mevcut marka
bilgilerinden yararlanacaklardir. Bu nedenle, reklama yonelik tutumun markanin
tizerindeki etkisi, bilinen markalarin aksine bilinmeyen markalarin iizerinde daha
fazla oldugu gorilmistir (Machleit & Wilson, 1988; Machleit ve Madden, 1993;
Campbell ve Keller, 2003’den aktaran Wahid ve Ahmet,2011).

Yabanct markalarin test edildigi durumlarda reklama yonelik tutumun
markaya yonelik tutum tizerindeki etkisi konusunda genel bir izlenim bulunmaktadir.
Ancak, reklama karsi tutum ve markaya karsi tutum arasindaki iligki, marka
bilinirligi test edildiginde farklidir. Hem markaya kars1 tutum hem de reklama kars1
tutum, tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigi bilinmektedir ( Shimp ve Gresham,
1985; Goldsmith vd.2000). Reklamdan yulksek oranda etkilenen tuketici, daha sonra
reklama kars1 satin alma niyetini etkileyebilecek pozitif bir tutum olusturacaktir.
Hem tanidik hem de yabanci markalar i¢in reklama karsi tutum ve satin alma niyeti
arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir (Goldsmith vd. 2000). Reklama karsi
tutum ve satin alma niyeti ile markaya kars1 tutum arasinda, tiiketici bir pozitif bir
tutum gelistirdiginde ortaya ¢ikacabilecegi gibi, dolayl bir iliski olmasindan da s6z

edilecektir.

2.6.1 Tutumun Bilesenleri
Tutum, “cevremizin bazi yonleriyle ilgili kalicit bir motivasyon, duygusal,

algisal ve biligsel siirecler organizasyonu” olarak tanimlanmaktadir. (Hawkins vd
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2004’den aktaran Iruka vd 2012). Tutumun bir O6zelligi, nesneye yonelik fiili
davranis1 degil, bir nesneye cevap verme egilimini temsil etmesidir. Tutum bu
nedenle hazirlik niteligine sahiptir. Diger bir 6zellik de tutumun zaman iginde 1srarci
olmasidir. Degisebilir, ancak giiclii bir sekilde tutulan bir tutumun degistirilmesi,
blyiik bir baski gerektirmektedir. Ayrica davranig, sozel ya da fiziksel olarak
davranista tutarhilik tireten gizli bir degiskendir. Bir tutum yonlii bir nitelige sahiptir.
Nesneyi iceren sonuglara, nesnenin degerlendirmelerine veya nesneye iliskin olumlu,
tarafsiz, olumsuz duygulara iligkin bir tercihi ifade etmektedir (Churchill ve
Tacobucci, 2002’den aktaran Haghirian ve Inoue,2007 ).

Literatiirde gelistirilen baslica tutum modelleri, {i¢ bilesenli tutum modeli,
tiketmeye calisilan model, reklama karsi tutum modeli ve ¢ok ozellikli tutum
modelleridir. Bu modellerin her biri tutumun bilesenleri ve bu bilesenlerin birbiriyle
nasil iligkili oldugu konusunda farkli bir bakis acis1 sunmaktadir (Schiffman ve
Kanuk, 2007°den aktaran Warayuanti ve Suanto,2015). Modeli tilketmeye c¢aligsmak,
eylemin veya sonucun kesin olmadigi ancak bunun yerine tiiketicinin tiiketme
girisimlerini yansittig1 bircok durumu hesaba katacak sekilde tasarlanmistir. Tutum-
reklam modeli, reklammn veya diger promosyon araglarinin tiiketici {riinleri
tizerindeki belirli tiriinlere veya markalara olan etkisini anlamay1 amaglar (Schiffman
ve Kanuk, 2007’den aktaran Warayuanti ve Suanto,2015).

Schiffman ve Kanuk (2007), tutumun biligsel, duygusal ve etkilesimli
bilesenlerden olusan {i¢ ana bilesenden olustugunu vurgulamaktadir (aktaran
Warayuanti ve Suanto, 2015). Ilk olarak, duygusal bilesen, bir tutum nesnesine olan
duygusal tepkidir. Arastirmalarin birgogunda, duygusal bilesenlerin 6nemine vurgu
yapmaktadir. Bir bireyin bir nesneye yonelik tutumu, sadece onun hakkindaki
inanglarini tanimlayarak tespit edilemez, ¢ilinkii duygu, bir tutum nesnesi hakkindaki
biligsel siirecle ayn1 anda calisir. Agarwal ve Malhotra, (2005) etkisinin duygu ve
duygular oldugunu ifade eder.

Ikinci bilesen ise davramissal bilesendir. Davranissal bilesen, bir bireyin
s0zIli veya sozsiiz davranigs egilimidir ve bir tutum nesnesinin sonucu olan
eylemlerden veya gozlenebilir yanitlardan olusur. Tutum nesnesiyle ilgili bir seyler
yapmasi i¢in kisinin yanitini igerir. Tutumsal tepkiler az ¢ok tutarlidir. Diger bir
deyisle, belirli bir tutumsal uyarana yonelik bir dizi yanitin, bir dereceye kadar
kurumsal yapi veya ongorulebilirlik gostermesi muhtemeldir (Defleur ve Westie
1963).
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Son olarak da bilissel bilesen yer almaktadir. Biligsel bilesen, bireyin nesne
hakkinda goriisiinii (inang¢ / inangsizlik) olusturan kurumun bir degerlendirmesidir.
Bilissel, bireyin tutum nesnesi hakkinda sahip oldugu diisiince ve inanglari ifade
eder. Fishbein ve Ajzen (1975), bir insanin bir nesne hakkinda sahip oldugu bilgiler
oldugu inancini ifade eder; Bir nesneyi ve niteligi 6zel olarak baglayan bilgilerdir.
Bilissel bilesen, bir bireyin bilgileri diizenledigi saklama boliimiidiir.(Fishbein ve
Ajzen’den aktaran Wyer,2018) Farkli bilim adamlar1 tarafindan birgok tutum modeli
Onerilmistir. Bu modellerden bazilar1 sunlardir; Abc modeli, U¢li model, teknoloji
kabul modeli, Biligsel-Duyussal-Konvansiyonel Model, beklenti deger modeli vb dir.
ABC modeli, en ¢ok atifta bulunan (Eagly ve Chaiken, 1998, Van den Berg vd.
2006) tutum modellerinden biridir. ABC model, tutumun ii¢ unsur oldugunu, yani
Etki, Davranis ve Bilis oldugunu belirtmektedir. Etki, bireyin bir tutum nesnesiyle
ilgili duygularini belirtir. Solomon'a (2009) gore, tutumun ii¢ bileseni vardir: etki,
davranis ve bilis. Etki, tliketicinin bir tutum nesnesi hakkinda nasil hissettigidir.
Davranig, bu konuda harekete gegme niyetini ifade etmektedir. Bilis, tutum nesnesi
hakkinda dogru olduguna inandig1 seydir. Bir tutumun bu ii¢ bileseni, ABC tutum

modeli olarak adlandirilabilir (Solomon, 2010).

2.7. Satin Alma Niyeti
Yapilan arastirmalara gore, algilanan ilgi, ihtiya¢ ve taleplerin ilgi dizeyi,

yanit verenlerin ilgili iirlin / hizmet satin alma niyetleri lizerinde gii¢lii bir etkiye
sahiptir. (Zaichkowsky, 1985). Calismalar, kullanim kolayligi, fayda ve zevk gibi
yapilarin, kullanicilarin ¢ogunlukla yapilarda etkilesimli olarak goriildiigii icin
kullanicilarin satin alma niyetleri lizerinde de giiglii bir etkisi oldugu belirtilmektedir.
Bunun yam sira arttirllmig gergeklik veya sanal gerceklik ile biitiinlesik reklamlar
gibi reklamlar, teknolojinin uygulandig1 reklamlarin daha biiyiik satin alma niyetleri
ile sonuglandigi séylenmektedir (Li, Daugherty ve Biocca, 2002; Klein, 2003;
Schlosser, 2003’den aktaran Daugherty ve Biocca,2008).

Ozellikle dijitallesme ve teknoloji cagmin artmasi ile birlikte, e-ticaret
kanallarinin kullanicilar1 pek ¢ok giiven sorunu ile karsi karsiya kalmis ve bu nedenle
satin alma niyetleri azalmistir (Kwahk, Ge ve Park, 2012). Satin alma niyeti,
misterilerin belirli bir durumda, ilgili bir tiriin veya hizmeti satin alma egiliminde
olduklar1 bir durum olarak tanimlanmaktadir (Morinez vd, 2007’den aktaran Afzal ve

Faisal,2018). Marka tercihi ag¢isindan, Shahjehan vd. (2012), satin alma niyetini,
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belirli bir markanin miisteri tarafindan satin alinmasinin arastirildig1 bir karar verme
siireci olarak tanimlamistir. Miisteriler agisindan basarili bir marka imaj1 yaratmak,
sonunda farkindalik ve marka sadakatini saglamada 6nemli bir rol oynar, bu da
nihayetinde ilgili Uriin veya hizmetlerin satin alma ve hatta satin alma niyetinde
olumlu bir etkiye sahiptir. (Chi vd, 2008) Insanlarin rekabetgi iiriinlere kars1 belirli
bir markaya sadik olmalar1 durumunda daha fazla para 6deme egiliminde olduklarini
bilinmektedir (Erics vd, 2012; Molla ve Licker, 2001). Ayrica, marka degeri ile
miisterilerin satin alma niyetleri arasinda giiglii bir iliski vardir (Irshad, 2012; Azizi
ve Ajini, 2012).

En bilinen satin alma niyet modeli Engel vd. (1995)’ den aktaran Serin,
(2005) tarafindan satin alma siirecinin bes asamasi olarak listelenmistir;

1. Thtiyaclarin fark edilmesi

2. Bilgi toplama

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

4. Satin alma karar1 verilmesi

5. Satin alma sonrast davranislar

Bu modele goére, miisteriler oncelikle kendi gereksinimlerini ve taleplerini
tanimlarlar. Neye ihtiya¢ duyduklarini veya satin almak istediklerini belirledikten
sonra, miisteriler hem pazarlama hem de pazarlama dis1 kaynaklardan bilgi aramaya
baslarlar. (Prasad ve Jha, 2014) Bir sonraki adim olarak, maliyet, kalite vb.
Acisindan en iyi alternatifi bulmak icin karsilasgtirma yapmak ve talep etmek
amactyla miisteriler alternatifleri degerlendirmeye baslarlar. Tim asamalar
tamamlandiktan sonra, miisteriler liriin veya hizmeti satin alma konusunda nihai
kararim1 vermeye hazir olurlar. ilgili {iriin veya hizmette, satin alma isleminin
gerceklesmesini degerlendirebilecekleri satin alma sonrasi degerlendirme yaparlar
(Shahid vd, 2017).

Fiili satin alma faaliyetinde, tiiketiciler alicinin algiladig: satin alma risklerine
bagli olarak bu bes asamanin tiimiine veya bir kismina katilirlar (Constantinides,
2004). Satin alirken tiiketiciler, baz1 asamalar1 gegebilecegi veya geri alabilecegi i¢in
her zaman bes asamadan gegemez. Ornegin, bir tiiketici diizenli bir marka dis
macunu aldiginda, dogrudan sorun tanimlamasindan satin alma kararina geger ve
atlar (Kotler, 2013). Ayrica, tiiketicilerin diisiince, degerlendirme ve davraniglarin
etkileyebilecek ve etkileyebilecek bircok farkli i¢ ve dis gii¢ vardir. Dig faktorler

sunlardur: kiiltiir, sosyal simf, kisisel faktorler, grup dernegi, iinliiler, reklamlar vb. i¢
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faktorler: tutumlar, kisilik, algilar, duygular, bilgi, deger ve yasam tarzi olarak
siralanabilmektedir. Aslinda, bes asamada insanlarin satin almalarim1 ve bir {iriinii
tilketmelerini saglayan sorunlari ¢dzmelerine yardimci oldugu diisiiniilmektedir
(Blackwell vd. 2006).

Satin alma niyeti, miisterilerin belirli bir durumda ilgili bir {iriin veya hizmeti
satin alma egiliminde olduklar1 bir durum olarak tanimlanabilmektedir (Morinez vd,
2007’den aktaran Mirabi vd 2015). Marka tercihi agisindan, Mirabi vd. (2015), satin
alma niyetini, belirli bir markanin miisteri tarafindan satin alinmasinin arastirildigi
bir karar verme siireci olarak tanimlamistir. Miisteriler acisindan basarili bir marka
imaj1 yaratmak, marka bilinirligi ve marka sadakatinin saglanmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Sonunda ilgili iiriin veya hizmetlerin satin alma ve hatta satin alma
niyetinde olumlu bir etkisi vardir (Chi vd, 2008). Arastirmalar, insanlarin rekabetci
tiriinlere kars1 belirli bir markaya sadik olmalari durumunda daha fazla para 6deme
egiliminde olduklarini belirtmektedir (Erics vd, 2012; Molla ve Licker, 2001) Ayrica,
marka degeri ile miisterilerin satin alma niyetleri arasinda giicli bir iligki
bulunmaktadir (Irshad, 2012; Azizi ve Ajini, 2012).

Satin alma niyeti, mevcut literatiirdeki en 6nemli aragtirma konularindan
biridir ¢linkii pazarlamacilar, sirketteki satislar1 en iist diizeye ¢ikarmak ve sirketin
stirdiirtilebilirligini saglamak icin pazarlama stratejilerini belirlemektedir. Bu nedenle
satin alimin Ol¢lilmesi niyet ve satin alma niyetini olumlu veya olumsuz yonde
etkileyen faktorler, pazarlama ¢agindaki egilimli arastirma alanlarindan biridir. Bir
sirketin reklam yapmasimin asil amaci, hedef miisterileri iirlinle mesgul etmek ve ne
sattiklar1 Uirtin ve ya hizmet hakkinda bilgi iletmektir, boylece tirlinler hakkinda bilgi
sahibi olmaktadirlar ve bunlari rakip veya rakipleriyle karsilastirmaktadir. Satin alma
niyeti agisindan, eger oyun oyunculari liriine zaten asinaysa, lirlin ilgisinin sosyal
oyun oyunculart arasinda satin alma niyet diizeyi lizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir (Zhu ve Chang 2015). Bu, potansiyel miisterilerin tirlinden
haberdar olmalar1 halinde, pazarlamacilar i¢in sosyal oyunlari ve oyun reklamlari
kullanarak satin alma niyetini olumlu ydnde tetiklemek icin bir firsat oldugunu
gostermektedir.

Oyun reklamlar misteriyle iiriin arasindaki iliskiyi artirmak icin
kullanilmaktadir ¢iinkii potansiyel miisterilerin {iriinle etkilesimleri artarsa tirlnu
satin alma niyetinde olacaklardir (Cho ve Leckenby 1999). Lee, Park ve Wise (2014)

'e gore oyun reklamlarin marka etkilesimi ile olan etkisi, oyuncularin satin alma
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niyetlerini artirmada onemli Olgiide olumlu etkilemektedir. Bu nedenle oyun
reklamlar1 kullanmak potansiyel miisterilerin iiriinle etkilesim diizeyini arttirir ve

daha yiiksek satin alma niyetleri saglar.

2.7.1 Satin Alma Siirecinin Asamalari

2.7.1.1 ihtiyaclarin Farkedilmesi

Ihtiyac farkina varilmasi durumunda, tiiketici mevcut durum ile ideal durum
arasinda onemli bir fark hissetmis olacaktir. Sonrasinda tiiketici, fayda
saglayabilecek ya da ihtiyacin1 karsilayabilecek bir {irlin ya da hizmet bulma
ihtiyactm1 kabul edecektir (Blackwell vd, 2006). Ornegin, tiiketiciler ihtiyaglarm
karsilamayan veya satin almazlarsa daha fazla maliyetli olabilecek sorunlarini
coOzebilecek bir {irtin veya hizmeti satin alacaklardir. Aksine, tiiketicilerin farkli veya
daha kaliteli {irlinlere maruz kalmasi durumunda firsat tanima gergeklesebilecektir
(Solomon, 2006). Aslinda, ihtiyaglarin taninmasi1 dogal olarak gerceklesecek veya
pazarlamacilarin ¢abalar tarafindan tetiklenecektir. Tiketicilerin birincil ve ikincil
talebi pazarlamacilar tarafindan yaratilacaktir. Tiiketici, se¢ilen markadan bagimsiz
olarak bir iiriin veya hizmeti kullanmaya tesvik edildiginde, buna birincil talep denir,
bunun aksine, belirli bir markay1 kullanmaya veya satin almaya ikna edildiginde,

buna ikincil talep denir (Solomon, 2006).

2.7.1.2. Bilgi arastirmasi
Tiiketici tarafindan taninan ihtiyacin, ¢ozebilecek yeterli bilgiyi elde etmek

icin bilgi arama ile takip edilecektir. Bilgi arama siireci bu asamada makul bir karar
vermek i¢in uygun ve uygun verilerin arastirilmasi ve toplanmasi yoluyla
gerekecektir. Bilgi aramasi dahili veya harici olabilmektedir. "Deneyim" olarak
bellekte saklanan kararla ilgili mevcut bilgilerin taranmasi ve alimmasi, i¢ arama
olarak kabul edilmektir. Ote yandan, dis ortamdan toplanan herhangi bir bilginin dis
bilgi kaynagi oldugu distiniilmektedir. Tiketicilerin yogun olarak aradigi bilgi

arayisi, yanlig tercihin maliyeti gibi algilanan riske baghdir.

2.7.1.3 Satin alma oncesi alternatifleri degerlendirme
Bir tiiketici tarafindan yapilan bilgi aramalarinin sonucu olarak, karar vermek

icin muhtemel miktarda segenek ve alternatif mevcut olacaktir. Degerlendirilmekte
olan markalarin veya iiriinlerin aranan ihtiyaci ¢6zmesi beklenecektir. Tuketiciler,
baz1 standartlar belirleyebilir, seceneklerini ve alternatiflerini daraltacaktir. Onceden

var olan degerlendirmeler, bellekte depolanan Onceki satin alma veya tiiketim
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deneyimi, tiiketiciler tarafindan biliyilik bir satin alma ve tiiketim memnuniyeti
saglamasi beklenen alternatifleri degerlendirmek i¢in kullanilacaktir. Tuketiciler
ayrica baskalarmin deneyimlerine, izlenimlerine veya herhangi bir ikinci el goriisiine
givenebilmektedir. Daha Once aranan bilgilerin tiirline bagli olarak yeni
degerlendirme standartlar1 olusturmak da miimkiin olacaktir. Her ne kadar farkl
tiikketiciler alternatiflerin degerlendirme siirecinde farkli standartlar ve farkh
gereklilikler olsa da, kararlari tarzlarina, ekonomik durumlarina, kalite standartlarina,

mense iilkelerine vb. gére en uygun alternatiflere dayanacaktir.

2.7.1.4 Satin alma karar
Uriin ve ya hizmet alternatifleri arasindan tiiketici kendisine uygun olani

sectikten sonra, tliketici hangi perakendecinin veya magazanin aligverisi
gerceklestirecegine karar verebilmektedir. Ancak, satin alma ile ilgili baz1 kararlar,
nerede, ne, ne, ne zaman ve nasil satin alinacagi gibi tanimlanabilmektedir.
Tiiketicilerin ¢ogu, kisilikleri ve karakteristiklerine uygun imajli bir magaza segmeyi
tercih etmektedir. Bu arada ve hatta bu asamada, tiiketiciler satin alma niyetlerini
etkileyebilmekte ve degistirebilmektedir. Indirimler, promosyonlar, satis gérevlisinin
ikna edilmesi, iirlin bulamamasi ve finansal kaynaklarin yetersizligi, bu asamada
satin alma niyetini etkilemede kritik olarak kabul edilmektedir (Blackwell vd., 2006).
Ornegin, benzer bagka bir iiriiniin begenisini kazanmus iinliilerin magaza ici

reklamlari, amaglanan iirlin i¢in satin alma kararini kesinlikle etkileyebilmektedir.

2.7.1.5. Satin Alma sonrasi davranislar
Faydalanilan {iriin ve ya hizmet hakkinda olumlu izlenim olmasi durumunda

satin alma karar1 gliglenebilmektedir. Bunun aksine, faydanilan iiriin ve ya hizmet ile
ilgili olumsuz bir izlenim, gelecekteki satin alimlarda iirlin veya markanin se¢iminde
degisikliklere neden olacaktir. Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi,
faydalanilan bir {riin veya hizmet hakkindaki duygu, izlenim ve deneyim ile
belirlenebilmektedir. Eger {irin veya hizmet tiikketicinin aranan ihtiyacini karsilarsa
tiikketici lizerinde memnuniyet yaratir. Aksine memnuniyetsizlik, karsilanmayan bir
ihtiyag¢ veya bir {irlin veya hizmetin diisiik performansinin bir sonucu olabilmektedir.
Satin alma sonrast degerlendirme tiiketicilerin sadakatini kazanmak ve tekrarlanan
satin alma davranis1 ile sonuglanabilecegi gibi tlketiciyi kaybetmek olarak da
sonuclanabilmektedir. Memnun tiiketicilerin, agizdan agiza iletisim ve ya sosyal

medya ve ¢esitli platformlar yoluyla tlketilen rinin savunuculari oldugu kabul
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edilmektedir. Tuiketiciler, tiketim deneyimlerini daima beklentilerine dayanarak

pozitif veya negatif olarak baskalariyla paylasabilmektedirler (Blackwell vd. 2006).

2.8. Tiiketici Satin Alma Niyetine Etki Eden Kavramlar

2.8.1.Sosyal Faktorler

Bir tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal toplum faktorii, satin alma davranigini
etkilemektedir. Ayrica, bir topluluk i¢in neyin normal oldugunu kavrami kisiden
kisiye gore degismektedir ve bu satin alma davranisina da yansimaktadir. Referans
grubu ve ailesi ile toplulugun belirli bir {iyesinin gorlis alanina girme sekli sosyal
faktorlerin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (AlAzzam ve Fattah, 2014).
Bazen kisi, belirli kategorilere gore onceden haber vermeksizin bir grubun iiyesi
olabilir, buna ek olarak, aile faktorii iiyeyi etkileyebilir ve aymi iiyenin her bir
birliktelik pozisyonu icin bir rolii bulunmaktadir. Ornegin; Uye, iiniversitede cinsiyet
siniflandirmasint diisiinen bir kiz olabilmektedir ve ayni zamanda smif baskam
olabilecegi icin ailesinin tek c¢ocugu olabilmektedir. Bu nedenle ihtiyaglari
karsilamak igin sosyal faktorlere yonelik triinleri tercih etmektedir (Khaniwale
2015). Her insan, arkadas, kardes ve akran olarak tanidigi sosyal gevreye sahiptir
(Pilgrim ve Lawrence, 2001). Tiiketici karari, ¢cevrenin yogun baskisindan etkilenir.
Tiiketici, akran baskis1 nedeniyle ¢ogu seyi satin almaktadir. Akran baskisi tiiketiciyi
uygunsuz davranista lider faktor olarak motive etmektedir (Bearden vd, 1994; Kallis
vd, 1986; Powers ve Angling, 1996’dan aktaran Ahmad vd 2014). Akranlar, herhangi
bir tiiketicinin satin aliminda 6nemli bir etkiye sahiptir. Etkilesiminde akranlar bireye
kars1 tutum, deger ve normlar saglar ve akranlar normatif referans grubuna aittir
(Childers ve Rao, 1992; Subramanian a Subramanian, 1995; Bristol ve Mangleburg,
2005’den aktaran Makgosa ve Mohube, 2007).

2.8.2. Kulttrel Faktorler

Kilturel faktorler, belirli bir toplulugun veya bir grup insanin degerlerini ve
ideolojilerini icermektedir. Nasil davranacagina karar veren bir bireyin kiiltiirtidiir.
Kiltiir, bireyin degerlerinden olusmaktadir. Bir bireyin cocukken ailesinden ve
akrabalarindan Ogrendigi sey onun Kkiltiiri haline gelir. Sosyal simf farklari,
tiiketicilerin kullandig: iriinleri gOzlemleyerek kolayca izlenebilmektedir. Kultur,
sosyal aligkanliklar ve gereksinimler iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ve tiiketici

davraniglarina iliskin bolgesel farkliliklar gostermektedir. Kiiltiirel faktorler, bireyin
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satin alma kararim1 Onemli Ol¢iide etkilemektedir. Her birey, aile durumu ve
gecmisinden gelistirdigi farkli aligkanliklar, inanglar ve ilkeler grubuna sahiptir.
Cocukluklarindan gordukleri kultir haline gelmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
dini inaniglari, cinsiyetleri toplumsal statiileri de Onemli oOlglide satin alma

davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorlerdir.

2.8.3.Kisisel Faktorler
Gegmiste yapilan caligmalar, tiiketici davranisi ile 6grenme arasinda pozitif

bir iligki oldugunu gdstermektedir (Bentlar ve Speckart, 1979). Ge¢mis deneyim,
tiikketicinin aklinda bir giiven yaratmanin ve hem mevcut hem de gelecekteki satin
alimlar etkileyen en iyi gostergedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman 2005).
Tiiketici, gecmis deneyimlerine dayanmaktadir, ¢ilinkii aliskanliklar: haline gelmistir
(Bamberg, Ajzen ve Schmidt, 2003). Tiiketici satin alma niyeti, mevcut ¢alismalarin
onerdigi gegmis davraniglardan oldukga etkilenmektedir (Conner ve Armitage,
1998). Tiiketici davranislarinda geg¢mis deneyimlerle yarattigi satin  alma
konusundaki tutarlilik bilissel degerlendirme degildir (Bamberg, Ajzen ve Schmidt,
2003). Tiiketici ge¢misi tecriibesi, niyet ve daha sonra davraniglari dogrudan
etkilemektedir (Ouelette ve Wood, 1998). Tiiketiciyi gelecekteki satin alma
konusunda i¢in ge¢mis alimlar ve deneyimler yonlendirmektedir (Conner ve
Armitage, 1998’den aktaran Ahmed vd 2014). Bir tiiketici satin alimini
gerceklestirirse ve memnun kalirsa bundan pozitif olarak sz edebilmektedir
(D'Souza vd. 2006). Tiketicilerin satin alma niyetine etki eden en Onemli
kavramlarin basinda deneyimler gelmektedir.

Giliniimiiz kosullarinda tiiketicilerin Oncelikli satin alimlarin1 deneyimler
belirlemektedir. Kisilikten baslayarak kisisel faktorler, dogrudan tiiketici ile ilgilidir.
Fiyat bilinci, fiyat bilincine sahip bir kisinin ne kadara mal oldugunu bildigi ve ¢ok
pahali oldugu diisliniilen seyleri satin almasindan ka¢mmmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Hayley (2005), tiiketicinin kararmi fiyat bilinci etkileyebilir
cunki bu durumda tiiketici sadece rakiplerine gore daha ucuz fiyata odaklanacaktir
(akt. Ahmad vd 2014) .Genel olarak, tiiketiciler satin alma konusunda iki ana bilesen
fiyat1 ve kalitesi temelinde karar alirlar. Fiyat bilincine sahip olan tiiketiciler
genellikle {iriin ve ya hizmet arastirmalarinda fiyat temelli arastirma yapmaktadirlar.
Fiyat bilinci satin alma niyeti kavrami lizerinde énemli derecede etkilidir. Mesleki

durumlar ¢ogunlukla ekonomik kosullar1 belirler ve gelir seviyesine gore tiiketici
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trlinlerinin tercihleri degismektedir. Ayrica, yas grubu tiiketicinin yasam tarzi
hakkinda da bir ipucu verir ve yas faktorii ihtiyaclarin gostergesidir (Purwanto 2013).
Yagam tarzinin davranis aligkanliklarinin birlesimi olarak sembolik bir anlami vardir.
Ozel yasam tarzina referansla; iiriin, hizmet ve ideolojiler degismektedir. Buna ek

olarak, tiiketilen iirtinler, kisiligin maddi bir sekilde yansimasinin ek gostergeleridir

(Muniady vd. 2014).

2.8.4. Psikolojik Faktorler
Reklamlara yonelik olumlu tutumlar, bireylerin tiiketim davranislari iizerinde

olumlu bir etkiye sahip olmustur (Ing ve Azizi, 2009’den aktaran Mirabi vd
2015).Yapilan arastirmalar, genel olarak reklamlara yonelik tutumlarin oyunlardaki
reklamlara yonelik tutumlari etkiledigini sdylemektedir. Reklamlarda, oyun zevkine
atfedilebilen marka tutumundaki degisiklik, {iriinle alakali reklamlarda daha giiclii
olmaktadir (Wise vd. 2008). Arastirmalar, marka tutumunun miisterilerin satin alma
niyetinde olumlu bir etkisi oldugunu 6ne siirmektedir (Shah vd, 2012; Teng ve
Huihuang, 2007; Shwu-Lng ve Chen- Lien, 2009’den aktaran Adis vd 2015). Ayrica,
marka tutum stratejisi potansiyel bir tiiketicinin satin alma kararina katilimi ile bunun
altinda yatan motivasyon arasindaki etkilesimi yansittig1 goriilmektedir. (Percy ve
Rossiter, 1992’den aktaran Sarig6lli ve Huang, 2014). Aracilik rolii olarak,
reklamlara karg1 tutum, reklam etkilerinin aracisi olarak artan ilgi gérmektedir (Lutz
vd. 1983). Motivasyon seviyesi tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemektedir.
Maslow tarafindan temel ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar,
sayginlik ihtiyaglart ve kendini gerceklestirme ihtiyaglarindan olusan ihtiyag
hiyerarsisi teorisi ile ¢ok iyi agiklanmaktadir. Genellikle, temel ihtiyaglar ve giivenlik
ihtiyaclar1 digerinden daha acil ihtiyaglardir ve bu nedenle, bu ihtiyaglar tiiketici
davranisini memnuniyet arayisi i¢cin yonlendiren bir neden haline gelmektedir. Alg,
bireyin anlamli bir sonu¢ ¢ikarmak icin bilgileri sectigi, diizenledigi ve yorumladig
stiregtir. Mesela, Apple iPhone birinci sinif bir marka olarak algilanmaktadir ve
tilkketiciler toplumun sec¢kin sinifiyla iligkilendirmek i¢in onu satin alma konusunda
motive olmaktadir. Farkli insanlar, bireysel inan¢ ve tutumlarina bagl olarak aym
iriin hakkinda farkli algilara sahiptirler. Bireyin 6grenmesi becerilere, bilgiye ve
niyete baghdir. Beceriler uygulama ile gelistirilirken bilgi ve niyet deneyimle
edinilecektir. Kosullu bir 6grenme veya biligsel bir 6grenme olacaktir. Kosullu

ogrenmede tiiketici, 6grenmeyi belirli uyaranlara kosullandirmaktan, yani benzer bir
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duruma maruz kaldiginda, tekrar tekrar, ona karsi Ozel bir tepki gelistirecektir.
Biligsel 6grenmede birey, bir sorunun ¢éziimiinii bulmak ve ondan memnuniyeti elde
etmek i¢in tiim bilgi, beceri, tutum, deger ve inanglarini uygulayacaktir. Bu tutumlar
ve inanglar, belirli bir iiriine belirli bir sekilde cevap verme egilimidir ve bunlar
tiikketici satin alma davranigini etkileyen marka imajini olusturmaktadir. Motivasyon,

tutumlar ve inanclar, 6grenimleri satin almayi etkileyen pskolojik faktorlerdir.

2.9. Oyun Reklam Uygulamalari ve Tiiketici Tutum Ve Satin Alma

Niyeti Uzerine Calismalar

Bu konuda yapilan ¢alismalar incelendiginde oyun reklam konusunu farkli
noktalardan ele alan tezler gorilmektedir. Tarhan(2009), ylksek lisans tezinde
Marka farkindalig1 yaratma siirecinde oyun reklamin etkileri konusunu ¢aligsmis olup
calismasint  6rnek oyun incelemesi seklinde arastirmistir.  Arastirmasinda
faydalandig1 oyun reklamin 151k, a¢1, renk, netlik, teknik 6zellikler ve dilsel 6zellikler
acisindan irdelenmeye calisilmistir. Oskay (2016) , yiiksek lisans tezinde oyun
reklam uygulamalarinin gorsel tasarim 6zelliklerinin kullanicilar {izerindeki etkisini
arastirmis olup 2 adet 6rnek oyun uygulamasi se¢mis incelemesini bu 2 oyun
lizerinde yogunlagmistir, aragtirmasini anket yontemi kullanarak ol¢miistiir.
Arastirma sonucunda Oyun reklamlarda kullanilan gorsel tasarim unsurlarinin,
oyuncular1 pozitif yonde etkilemektedir sonucunu elde etmistir. Sahin (2018) ,
yiiksek lisans tezinde oyun reklamlarinda 6n hazirlama (Priming) ve marka
yerlestirmenin tliketici degerlendirmeleri iizerindeki etkisi arastirmistir, marka olarak
Lego markasi flizerinde ¢alismistir ve calismasini anket yontemi kullanarak
Olgmiistiir. Elde edilen sonuglara gore, Lego markasiyla ilgili olumlu fikirde olan
katilmcilar, marka yerlestirme durumunda marka tutumunda Onemli bir fark
gostermemislerdir. Bozkurt (2015) , doktora tezinde oyun reklam algis1 ve bu alginin
markaya yonelik tutum ile davranmis niyeti iizerindeki etkisini arastirmistir ve
calismasinda 18-24 yas gencleri hedef almistir. Arastirma sonucunda iirlin ve
markanin oyun ile uyumunun tiiketicilerin tutum ile davranis niyeti arasinda olumlu
yonde etki biraktigin1 gostermektedir. Akyol (2010), doktora tezinde marka iletisim
araci olarak oyun reklamin marka farkindalig1 olusturma rolii iizerine bir aragtirma
yapmis olup, calismasinda 2 agamali anket yontemi kullanmistir. Calismada iki ayri
grup ve 2 ayri oyun iizerinde tiiketicilerin tutum ve goriisleri 6l¢iilmiis olup, genel

olarak marka tizerinde ¢ok etkisi olmadig1 yoniinde goriis bildirmistir. Furtun (2012),
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yiliksek lisans tezinde Bir deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak oyun reklam
lizerine bir inceleme konusunu calismis olup c¢alismasini igerik analizi yontemi
uygulayarak 6lgmiistiir. Calisma, oyun reklamlarin satin alma, marka hakkinda imaj
olusturma, marka bilinirligi agisinda anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Patir
(2018), yiksek lisans tezinde oyun reklami kazanip-kaybetmenin marka algisi ve
satin alma niyetine etkisi arastirmistir, kazanip kaybetmenin anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna varmig ve aragtirmasini anket yontemi kullanarak 6lgmiistiir.

Demir (2016), yiiksek lisans tezinde marka ve marka bilinirligi yaratmak,
oyun reklam ve marka iligkisi konusunu ¢aligmis olup, oyun reklam (izerine birgok
calismasi olan firma iizerinde miilakat yontemi kullanmistir, miilakat sonucunda
firmanin oyun reklam uygulamalarina verdigi 6nemi ve oyun reklam uygulamalarinm
paylasmistir. Coskun (2018), oyun reklam oyuncu motivasyonlar1 {izerine
degerlendirme konusunu ¢alismis olup, calismasini anket yontemi kullanarak
Olemiistiir. Arastirma sonucunda oyuncularin ve lisans boltimleri arasinda anlamli bir
fark oldugu gozlemlenmis olup, tezin konusu olan 6l¢eklerin oyuncularin tizerinde
etkisi oldugu sonucuna varmistir. Kii¢iikbasarik (2018), yiksek lisans tezinde Uriin
yerlestirme tipinin tiiketici tutum ve satin alma niyeti iizerine etkisini ¢alismis olup,
satin alma niyeti ve tutum kavramimni iirlin yerlestirme tipi acisindan ele almistir.
Uriin yerlestirmenin tutum ve satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu
belirtmistir. Yildiz (2016), ytliksek lisans tezinde sosyal medyanin markaya yonelik
tutum ve satin alma niyetine etkilerini arastirmis olup, tutum ve satin alma niyeti
kavramin1 sosyal medya acgisindan ele alarak incelemistir. Sosyal medyanin tutum ve
satin alma tlizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varmstir.

Oyun reklam konusunda yazilan makaleler incelendiginde de oyun reklam
konusunu farkli noktalardan ele alan makaleler goriilmektedir. Ozkaya (2010),
yaptig1 ¢aligmada oyun reklam kavrami lizerinde literatlir aragtirmasi yapmistir.
Oyun reklamin Ozellikleri ¢esitlerine gore nerelerde kullanildigi hangi mesaj
igeriklerini icerdigi konusunda bilgiler paylasmistir. Aktas (2010), ¢calismasinda oyun
reklam ve diger internet reklam tiirlerinde yasanan sorunlar konusunu ¢alismistir ve
oyun reklamlarin giivenirlik problemleri insanlar iizerindeki bagimlilik vb gibi
anlamli etkisi sonuglar1 elde etmistir. Karahisar (2013), yaptigi calismada oyun
sektoriiyle ilgili arastirmalarini paylagsmistir. Mallinckrodt ve Mizerski (2007),0yun
reklam oynamanin kiigiik ¢ocuklarin algilari, tercihleri ve istekleri Gzerindeki

etkilerini ¢alismiglardir ve kiiclik ¢ocuklarin iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
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sonucuna varmustir. Terlutter, Waiguny ve Nelson (2012), ¢alismasinda Cocuklar
i¢in bir oyun reklamin zorluk ile ikna edilebilirligi arasindaki iliskiyi ¢aligsmiglardir.
Cocuklarm oyun reklamlara kars1 ilgisi ile oyunun zorluk seviyesi arasinda anlamli
bir iligski oldugu sonucuna varmistir. Steffen vd. (2013), caligmasinda Oyun reklami
kaybetmek, markanin algilanmasi iizerine etkisini calismislardir. Marka algis1
tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna varmistir. Lee ve Cho (2017),
calismasinda Marka kisiliginin oyun reklamlara uygulamasini ve sirket 6zelliklerinin
oyun reklamlarin kisiligine etkisini ¢calismistir. Marka ile oyun reklamin uyumunun
markanin kisiligine anlamli etkisi oldugu sonucuna varmstir. Huang, Shihfang, Dinu
ve Lucian F. (2010) , Oyun reklam tiirlinlin etkisi ve oyun reklam etkililiginde
sOyleyicilerin etkisi konusunu c¢alismiglardir, oyun reklam tiirlerinin reklamin
etkinligindeki anlamli etkisi oldugu sonucuna varmustir. Adis vd. (2015), oyun
reklam uygulamalarinin satin almaya etkisi ve marka tutumu iizerindeki etkisini
calismistir, marka tutumu tizerindeki etkisinin satin alma tlizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna varmistir.

Adis vd. (2015), oyun reklam uygulamalarinin satin almaya etkisi ve marka
tutumu tizerindeki etkisini ¢alismistir, marka tutumu iizerindeki etkisinin satin alma

tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varmstir.
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UCUNCU BOLUM
UNIVERSITE OGRENCILERININ ADVERGAME (OYUN REKLAM)
UYGULAMALARINA KARSI TUTUMLARI VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKISINE DAIR SAHA ARASTIRMASI

Arastirmanin bu kisminda isletmelerin oyun reklam galismalarimin tiiketicilerin
tutumuna ve satin alma niyetine etkileri incelenecektir. Bu kapsamda alan ¢aligmasinin
metodolojisine ve bulgularia yer verilecektir. Arastirmanin amaci, sorusu, hipotezleri,
veri toplama yontemi, Orneklem se¢imi ve arastirmanin sinirliliklarin1 bolimleri
metodoloji  kismin1  olusturmaktadir. Bulgular kisminda ise istatistiki analizler

sonucunda elde edilen sonuglar sunulacaktir.

1.1. ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojik gelismelere bagli olarak iiretim silire¢leri arasindaki farklarin
azalmasi, isletmeleri rekabet avantaji kazanabilmek amaciyla {irlin rekabetinden,
tiketici ve marka Uzerinden rekabete yonlendirmektedir (Gavcar ve Didin, 2007;
Basanbas, 2012). Bu baglamda, tiiketicilerin istek ve beklentilerini anlayarak sunulan
irlinlerle giiclii markalar olusturulmasi, rekabetin merkezinde yer almaktadir. Buna
ragmen iletisim kanallarindan her ortamda tiiketicilere yonelik yapilan tutundurma
calismalar1  nedeniyle tiiketicilerin markaya yonelik dikkatini  ¢ekebilmek
zorlastirmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin  tiiketiciyi cezbedebilecek  alternatif
tutundurma faaliyetleriyle farkliliklar yaratmasi gerekmektedir.

Insanlarn eglenme ihtiyact ve teknoloji sektdriindeki hizli gelismeler,
isletmelerin teknolojik faktorleri eglence alanina entegre ettikleri yeni pazarlama
yontemlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu baglamda oyun reklam, oyun ve reklam
kavramlarinin  birlestigi, reklam amacli bilgisayar oyunlar1 olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Oyun reklam uygulamalari ile kurgulanan oyun i¢ine marka imajin1 destekleyen
mesajlarin yerlestirilmektedir. Tiiketici ile pozitif bir bag kurulmasi hedeflenmekte,
tuketici Gzerindeki slrikleyici etkisiyle tlketicinin ilgisini reklama ve oyuna ¢ekmekten
daha fazlasini yaparak, potansiyel miisteriyi iiriiniin i¢ine ¢ekmekte kendini {iriiniin bir
parcasi olarak hissettirerek iirlinii sanal bi¢imde deneyimlemesine imkani sunmaktadir.

Bu ¢alismanin amact da oyun reklam uygulamalarimin tiiketici tutumuna ve satin
alma niyetine olan etkisini incelemektir. Elde edilecek bulgularin gelecek arastirmalar

icin kaynaklik etmesi ve literatlire katkida bulunmasi beklenmektedir.

3.1.2. Arastirma Sorusu, Modeli ve Hipotezleri

Yeni bir tutundurma araci olan oyun reklam uygulamalari tiiketiciye yonelik
dogrudan bir reklam g¢alismasi icermediginden tiiketici lizerindeki etkisini anlamak
gozlemlemek kolay bir siire¢ degildir. Bu baglamda oyun reklamin yeni bir uygulama
olmasi itibariyle literatiirdeki ¢alismalarin, kavramin tanimlanmasi, boyutlari,
tiketicilere, ozellikle de c¢ocuklara etkileri, satin alma etkileri, tiketici tutum vb.
cercevesinde gercgeklestigi goriilmektedir (Gardner ve Vandersteel 1984; Lee vd. 2009;
Tarhan, 2009; Akyol, 2010). Kavrama yonelik satin alma boyutu ve tiiketici tutumlari
ayr1 ayr1 ¢aligmalar olarak yapilmis olsa da bu iki boyuta olan etkileri beraber inceleyen
az sayida c¢aligma bulunmaktadir (Grigorovici ve Constantin, 2004; Mallinckrodt ve
Mizerski, 2007; Kirgiz, 2007; Yiksel, 2007; Sdrlcl, 2007; Aktas ve Akyol, 2010;

Ozkaya, 2010). Bu baglamda arastirmanin temel sorusu olarak;
Isletmelerin oyun reklam wygulamalar, tiiketicilerin tutumlarimi ve satin alma

niyetlerini etkiler mi? olarak belirlenmistir.

Literatlre bagl olarak arastirma modeli asagidaki gibi kurulmustur.
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Sekil 26. Arastirma Modeli

Demografik ‘ Ovyunreklama - | Oyunreklam Satin |
Degiskenler Yonelik Tutum Alma Niyeti

Arastirma sorusu kapsaminda incelenen hipotezler asagida verilmistir.

H1:Oyun reklama yonelik tutum yas degiskenine gore anlamli bir faklilik
gOstermektedir.

H2: Oyun reklama yonelik tutum cinsiyet degiskenine gore anlamli bir faklilik
gostermektedir.

H3: Oyun reklama yonelik tutum gelir degiskenine gore anlamli bir faklilik
gOstermektedir.

H4: Oyun reklama yonelik tutumun satin almaya niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

[fadeler arasi iliski analizleri ile hipotezler test edilecek, demografik degiskenler
kapsaminda farkliliklar ortaya konacaktir. Hipotez sonuglarina bulgular cergevesinde

yer verilecektir.

3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel veri iiretimi, belirlenen konuya yonelik olarak miimkiin oldukca genis
bir veri toplamay:1 gerektirmektedir. Evren olarak bilgiyi saklayan biitiinii, tiim
boyutlarini a¢iklayabilecek sekilde arastirmay: gerceklestirmek gerekmektedir (Karasar,
2012; Islamoglu ve Almagcik, 2014). Arastirma kapsaminda tiim arastirma evrenine
ulagmak miimkiin olmadigindan kisitlar ¢cercevesinde evreni temsil edebilecek nitelikte
bir arastirma Orneklemi se¢cmek ©Onem tasimaktadir. Orneklem, belirli kurallar
cercevesinde secilmis ve evrenin 6zelliklerini tasiyan kiiglik veri kiimeleridir (Giirbiiz
ve Sahin, 2014; Biiyiikoztirk vd., 2015). Dolayisiyla 6rneklem kiimesindeki veri
ayisinin artmasi, toplanan veri setinin temsil kuvvetini arttiracaktir. Bu nedenle giiven
duzeyinin mumkin oldugu kadar yiiksek olmasi tercih edilmektedir. Sosyal bilimler

alanindaki ¢aligmalar incelendiginde %35°lik hata paymin normal olarak kabul edildigi
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ve Orneklem biiyiikliigiiniin genel olarak % 95 giiven araliginda secildigi goriilmektedir
(Ozen ve Gill, 2007; Taherdoost, 2017).

Oyun reklam wuygulamalar1 internet tabanli oyun uygulamalar1 olarak
bilinmektedir. internetin mobil cihazlarda kullaniminin artmasina paralel olarak internet
tabanli oyun uygulamalar1 artmis, pazarlama amagli oyun reklamlar da bu pastada
kendine yer bulma sans1 yakalamistir. Tiirkiye 72,4 milyon niifusa sahip olup, 2019 yili
itibariyle niifusun %72’sini olusturan 59,36 milyon internet kullanicisidir. Tiirkiye’de
insanlar internette ginde ortalama 7 saat gecirmektedir (We are social&Hootsuite,
2019).

Diinya genelinde oyuncu profilleri incelendiginde ise yas ve cinsiyete gore
toplam kitlenin ¢ogunlukla erkeklerden olustugu ve yas arttikca dijital oyun oynama
seviyesinde bir azalma egilimi oldugu goriilmektedir. 2017 yili Dijital Oyun Sektorii
Raporu’na gore, yas gruplarinda oyun oynama yasinin 16-24 ve 25-34 yas grubunda
agirhk kazandigi goriilmektedir (Ankara Kalkinma Ajansi, 2017). Bu noktadan
hareketle, oyun reklam uygulamasinin sozii edilen yas gruplarinda daha rahat
gozlenebilecegi  diigiiniilerek, arastirmanin  {iniversite  &grencileri  {izerinde
gerceklestirilmesine karar verilmistir. Arastirmacinin Izmir’de ikamet etmesi ve veri
toplamanin siirecinin daha kolay yonetilebilecegi gerekgesiyle Ege Universitesi
Ogrencileri arastirma evreni olarak kabul edilmistir.

Calisma 6rneklem gerek sayisiin tespit edilmesi icin Ege Universitesi 6grenci
sayilar1 incelenmistir. 2017 - 2018 6gretim yili itibartyla 55.875 on lisans ve lisans,
9.712 lisansiistii 6grencisi olmak iizere Ege Universitesi’nde toplam 65.587 dgrenci
egitimine devam etmektedir (www.ege.edu.tr; erisim tarihi 23.05.2019). Veri toplama
yontemi olarak kolayda oOrnekleme yonteminin uygulanmasina karar verilmistir.
Kolayda ornekleme, dengeli bir dagilima ulasilmasi agisindan etkili bir yontem olup
aragtirmanin veri toplama siireci hizli bir sekilde ilerleyebilmesine imkan vermektedir.
Bununla beraber, kolayda o6rnekleme metodunda evrendeki her elemanin 6rneklem
grubuna girme olasili1 bulunmaktadir (Balc1, 2004; Islamoglu ve Alniacik, 2014). Yiiz
yuze anket yoluyla veri toplama slrecinde zaman o6nemli bir kisit olarak ortaya
cikabilmektedir. Yiiz ylize yapilan anket gorlismelerinin yavas ilerlemesi nedeniyle

yeterli katilimciya ulasabilmek amaciyla sosyal medya ve e—posta araglar1 kullanilarak
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orneklemin genisletilmesine karar verilmistir. Bu baglamda ankete katilan 6grenciler
araciligiyla kartopu oOrnekleme metodu kullanilarak yeni katilimcilara ulasilmaya
calisilmigtir. Bu sliregte sosyal medya ve e—posta araglart kullanilarak &grencilere
anketler iletilmistir.

Yazicioglu ve Erdogan (2014) tarafindan hazirlanan o6rneklem biiyiikligi

hesaplama tablosu kullanilarak aragtirma 6rneklem biiyiikliigii belirlenmistir.

Tablo 2.0rneklem Biiyiikliigii Hesaplama Tablosu

Evren 0.03 ornekleme hatasi (d) | 0.05 6rnekleme hatasi (d) 0.10 6rnekleme hatasa (d)
Biytklagh p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=05 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 p=0.3
g=0.5 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=02 |9g=0.7 |g=05 |qg=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 | 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 | 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 | 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 | 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon | 1067 | 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri.
Ankara: Detay Yaymcilik.

%95 giiven araliginda %35 hata payr kullanilarak 50000-10000 kisi igin
arasindaki evren biiylikliikleri i¢in yapilmasi gereken en az anket sayis1 378-381 arasi
degismektedir. Temsiliyet agisindan Orneklem sayisi 378-381 arasinda degigse de
arastirmanin basarisi acisindan daha ytiksek sayida anket toplanmasina i¢in ¢alisilmistir
Aragtirma kapsaminda 421 anket toplanmistir. Toplanan anket sayisinin evreni temsil

etmek icin yeterli oldugu gortilmektedir.
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3.1.4. Veri Toplama Yontemi ve Analiz Sureci

Arastirma kapsaminda geng tuketicilerin, isletmelerin oyun reklam ¢alismalarina
yonelik tutumlar1 ve bunun satin alma niyetine etkileri incelenmektedir. Tutum ve satin
alma niyeti gibi karmasik olgu ve olaylar arasindaki iliski boyutlarinin sayisal olarak
ifade edilebilmesi, nesnel bir sekilde yorumlanabilmesine imkan saglamaktadir
(Altumisik vd. 2005; Biiytikoztirk vd.,2015). Bu nedenle arastirma, nicel arastirma
yontemleri kullanilarak tamamlanmistir. Bu dogrultuda 6rnek kiitleden veri toplamak
amactyla Mevliit Akyolun (2010) gelistirdigi 6lcekten alinan maddelerden olusturulan
anket teknigine basvurulmustur.

Anket teknigi, farkli konularda bilgi toplayabilmek amaciyla yapilandirilmig
yazili gorisme aracidir (Gilirbliz ve Sahin, 2014) ve soru — cevap teknigine
dayandigindan, basit, hizli ve sistematik bir veri toplama yontemi olarak
degerlendirilmektedir (Karasar, 2012). Belirlenen o6rneklem biiyilikligiiniin istiinde
anket toplanilmasi, ¢aligmanin temsil gliclinii arttiracagindan anket teknigi uygulanarak
veri biytikliigi arttirilabilmektedir.

Aragtirmanin veri toplama surecinde kullanilmak {izere bir soru formu
olusturulmustur. Bunun i¢in oyun reklami arastirma konusu eden Akyol’un (2010)
“Marka lletisim Aract Olarak Oyun reklam: Marka Farkindah@ Olusturma Rolii
Uzerine Bir Calisma” sindan yararlamilmistir. Akyol’un gerceklestirdigi deneysel
arastirma kapsaminda gelistirdigi Olgekten yararlabilmek icin kendisiyle iletisime
gegilerek izin alimmistir. Soru formu dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
orneklemi demografik agidan tanimlamayi amaglayan sorular yer almaktadir. ikinci
bolimde biri likert o6lgekli olmak {izere toplam bes soru, oyun reklama yonelik
deneyimleri tanimlamaya yoneliktir. Bu bolimde katilimcilarin internet kullanma
amaglari, kullanim sikligina gore besli likert 6lcegi kullanilarak sorulmustur. Daha
sonra nominal 6lgekli sorularla oyun reklamla ilgili deneyimleri sorgulanmustir.

Uclincti bolimde satin alma niyetini 6lgmeye yonelik toplam 8 (sekiz) ifade
bulunmaktadir. Son béliimde ise oyun reklama yonelik tutumunu tespit etmeye yonelik
toplam 11 (onbir) ifade bulunmaktadir. Arastirmanin tiglincii ve dordiincii boliimlerinde

yer alan ifadeler 5'li Likert 6l¢egi (1:Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle Katiliyorum)
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kullanilarak yanitlanacaktir. Bu iki boliimdeki ifadeler Akyol’un (2010) ¢alismasindan
faydalanilarak yazilmistir. Ankette yer alan ifadeler Ek 1°de verilmistir.

Veri toplama amaciyla hazirlanan anket, uygulama Oncesinde arastirmacinin
danigmani tarafindan incelenmis ve uygulamaya hazir hale getirilmistir. Daha sonra Ege
Universitesi’nde 6gretim iiyesi olan iki akademisyene inceletilerek kontrol edilen ankete
pilot test uygulanmistir. Pilot test kapsaminda 20 (yirmi) Ogrenci ile goriisiilmiis ve
anketi yanitlamalar1 istenmistir. Ogrencilerin anketi yanitlamas siiresince, anlasilmayan
ifadeler belirlenmis ve anket formu yeniden diizenlenmistir. Anketin ikinci kontrolii
gerceklestirilmis ve ankete son hali verilmistir.

Anket uygulamasi, 21.04.2019-12.05.2019 tarihleri arasindaki yirmi iki giinliik
donemde gerceklestirilmistir. Anketler yiiz ylize gorlisme yoluyla toplanmaya
calisilmigtir. Verilerin toplanmasi ile ilgili zaman kisitinin yarattigi baski ve ¢ok zaman
aldig1 gerekgesiyle toplama siireci internet tizerinden siirdiirilmiistiir. Genglerin internet
kullanim egilimlerinin yiiksek olmasi, arastirmacimin bu karar1 almasinda etkili
olmustur. Internet iizerinden gergeklestirilen anket, Google dokiimanlarda hazirlanmis
ve 6grenci referanslari lizerinden 6grencilere mail yoluyla gonderilmistir.

Gerek ylzyize, gerekse elektronik ortamda yapilan anketler Oncesinde,
katilmcilara oyun reklamin ne oldugunu anlatan agiklamalarda bulunulmustur. Bu
sayede cevrimi¢i ortamda karsilastiklar1 oyunlardan hangisinin oyun reklam oldugu
bilgisi verilmeye ve bu farkindalik yaratildiktan sonra anket sorularini yanitlamaya
baslamalar1 temin edilmistir.

Anket ile toplanan bilgiler Tgiincii kisilerle kesinlikle paylasilmamistir.
Anketlerin 128 tanesi elden, 297 tanesi ise internet iizerinden doldurulmustur. Anketler
arastirma sonucunda kontrol edilmis, verilerin kullanilmasi uygun olmayan 4 anket

arastirmadan ¢ikarilmis, toplam 421 anket arastirma i¢in kullanilmastir.

3.1.5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma, oyun reklam calismalarinin tiiketicilerin tutumuna ve satin alma
niyetine etkilerini incelemeye yoneliktir. Arastirmanin temel kisiti, Izmir ilinde Ege
Universitesi 6grencileri iizerinde yapilmasidir. Dolayisiyla drneklemin temsiliyet ve

bulgularin oyun oynama egiliminin yliksek oldugu yas kitlesine yonelik olmasi beklense

65



de sonuglarin tiim Tiirkiye i¢in genellestirilmesi miimkiin olmayacaktir. Ayrica Ege
Universitesi dlgeginde dahi, veri toplama siiresine dair var olan siirenin son derece
kisitlhi olmast ve bu nedenle 6rnek sayisinda hacmin arttirilamayist da bir diger kisit
olarak tecriibe edilmistir.

Ankete yanit veren katilimcilarin, sorulara igtenlikle ve dogru yanitlar verdikleri
kabul edilmistir. Bununla beraber, elden doldurulmaya c¢alisilan anketlerde
katitlimeilarin - bir kismuinin  isteksizlikleri dikkat c¢ekmistir. Calisma icerisinde
katilimcilarin oyun reklama yonelik farkindaliklarinin beklenenin altinda olmasi da bir
diger kisit olarak kabul edilebilecektir. Bu kisiti giderebilmek i¢in anketler
doldurulmadan 6nce oyun reklama yonelik tanim ve Orneklerle gerekli agiklamalari
yaparak, katilimcilarin oyun reklam hakkinda fikir sahibi olmalar1 saglanmistir. Anketin
bireylerle birebir goriisiilerek doldurtulmaya caligilmasi zaman ve maliyet anlaminda
diger 6nemli bir kisidi olusturmaktadir. Bununla beraber anket stiresince katilimcilarin
anket doldurmadaki isteksizligi bir diger kisit olarak arastirmacinin karsisina ¢ikmaistir.
Bu nedenle anketlerin bir kismi genglerin kullanim egilimlerinin daha yiiksek oldugu
internet tizerinden doldurtulmus, boylelikle kisitlarin  bulgular tizerinde etkisi

azaltilmastir.

3.2. ARASTIRMA BULGULARI

3.2.1. Arastirmanin Analiz Teknikleri

Arastirmada toplanan veriler SPSS 22 istatistik programi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma c¢ergevesinde dnce demografik sorularin bulundugu birinci bolim
icin tanimlayici istatistikler sunulacaktir. Daha sonra anketin ikinci, lgiincii ve
dordinci bolimlerinde bulunan likert Glgekli sorular icin faktor analizi, guvenilirlik
testleri uygulanacaktir. Faktor analizi sonucunda elde edilen alt faktorlere yonelik tek
orneklemli t test, iliski ve farklilik analizleri ile demografik ve tanimlayici verilere gore

karsilastirmalar yapilacaktir.
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Analiz Oncesinde verilerin normallik dagilimma uyup uymadigi kontrol edilmistir
(Tablo3).

Tablo 3. Normallik Test Istatistikleri

Carpiklik Basiklik
N Min | Max | Ort. | SS
Ist. Std. | ist. Std.
Oyun Reklama Yonelik
Tutum 421 |1 5 3,62 10,835 -0,61 0,119/0,572 |0,232
Satin Alma Niyeti 421 |1 5 3,01 ]0,935]-0,207 0,119]-0,41 0,237

Normallik i¢in hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik indekslerinin 1 sinirlart i¢inde 0’a
yakin olmasi, verilerde normal dagilimin varligina kanit olarak degerlendirilmektedir
(Blylkoztiirk,2011). Ifadelere verilen yanitlarin skewness ve kurtosis degerleri
incelendiginde degerler, -1 ile +1 arasinda degismesi itibariyle verilerin normal
dagildigint sdylemek mimkiindiir. Bu c¢ercevede analizlerde parametrik testler
kullanilacaktir.

Oyun reklama yonelik tutumun demografik degiskenlere gore farkliliklarmin
analiz edilebilmesi icin tek yonli Anova, bagimsiz orneklem t testleri kullanilacak,
tutumun satin alma niyeti {lizerindeki etkisinin agiklayabilmesi i¢inde dogrusal

regresyon analizi yapilacaktir.

3.2.2. Arastirmanin Bulgulan
3.2.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu bolimde katilmcilara dair elde edilen tanimlayict istatistikler ile
katilmcilarin oyun reklama dair deneyimlerine iligkin veriler sunulacaktir. Sirasiyla
anketin birinci ve ikinci bolimde elde edilen bulgular frekans degerleriyle sunulacak,
tclincli ve dordiincii boliimde verilen yanitlar ise ortalama degerleri {izerinden
yorumlanacaktir. Yas sorusuna verilen cevaplar incelendikten sonra daha anlamh
sonuclar elde edilebilmesi i¢in kendi i¢inde gruplanmaistir.

Aragtirma Orneklerine yonelik tanimlayici veriler tablo ve grafikleriyle

asagidadir.
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Tablo 4. Demografik Ozellikler Tablosu

OZELLIKLER SECENEKLER Frekans Yiizde
.. Kadin 208 494
Cinsiyet Erkek 213 50,6
18 9 2,1
19 20 4,8
20 35 8,3
21 59 14
22 89 21,1
Yas 23 85 20,2
24 57 13,5
25 40 9,5
26 10 2,4
27 17 4
500-1000 TL aras1 158 37,5
1001-1500 TL aras1 100 23,8
Gelir Durumu
1501-2000 TL aras1 69 16,4
2001 ve (izeri 94 22,3

Katilimcilarm  %49,4 i (208) kadin, 9%50,6’lik (213) kisim ise erkek
katilimcilardan olusmaktadir. Orneklemin cinsiyet profilinin neredeyse birbirine esit
dagildigini sdylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin yas araligi 18-27 arasinda degismektedir. En fazla katilimer
%21,1°1ik pay (89) ile 22 yas grubundadir. Katilimcilarin yas ortalamasi 22,5 olup yas
dagilimin standart sapmasi 1,99 olarak bulunmustur.

Katilimcilarin gelir gruplar incelendiginde, orneklemin her gruba esite yakin
dagildig1 goriilmektedir. Katilimeilarin %37,5’lik kismi (158) 500-1000 TL aras1 gelire
sahip olan en biiyiik kisimdir. Katilimcilarin %23,8°1ik (100) kism1 1001-1500 TL arast,
%16,4 ‘lik (69) 1501-2000 TL aras1, %22,3’lik (94) kisim ise 2001 TL Uzerinde bir

gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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3.2.2.2. Katimecillarin Internette Gegirdikleri Siire ve Interneti Kullanma

Amaclarina Dair Bulgular

Internetin  hizla yayginlagsmasi dikkate almarak katilimcilarin internette

gecirdikleri siire 6grenilmeye calisiimistir.

Tablo 5. Internette Gegirilen Zaman

Secenekler Frekans Yizde
Gulinde 1 Saatten Az 31 7,4
Gunde 1-3 Saat 149 354
Giinde 4-7 Saat 185 43,9
Giinde 7 Saatten Fazla 56 13,3
Toplam 421 100

Yukarida yer verilen Tablo incelendiginde katilimcilarin ¢ok az bir kismi olan

%74’lik (31) bir kismmin glinde bir saatten az internet kullandigir goriilmektedir.

Katilimcilarin - %79,3’1 (234)’ti ise 1-7 saat internet kullanmaktadir. Arastirma

ornekleminin Global Dijitalesme Raporu’ndaki internet kullanim bulgularini yansittig

gorulmektedir.
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Tablo 6.Internet Kullanma Amacglari

Hicbir Nadiren Firsat Siklikla Her Toplam
zaman % % Buldukca % % zaman % %

E posta aligverisi

posta aligverisi 2 6.2 117 278 107 25,4 115 273 56 133 421 100,0
Resim, fotograf, dosya vb.
veri paylasimi 6 1,4 51 12,1 74 17,6 178 42,3 112 26,6 421 100,0

line aligveri
Online aligveris 6 1,4 108 25,7 121 28,7 120 28,5 66 15,7 421 100,0
Aragtirma 2 0,5 26 6,2 91 21,6 181 43,0 121 28,7 421 100,0
Oyun veya eglence 6 14 83 19,7 105 24,9 144 | 342 83 19,7 421 | 100,0
Bankacilik islemleri

ankactit tylemiet! 6 1,4 87 20,7 88 20,9 143 34,0 97 23,0 421 100,0
Haberleri takip etme 0 0,0 38 9,0 130 30,9 127 30,2 126 29,9 421 100,0
- | elis

orum, blog, grup iyeligi 43 10,2 111 26,4 103 245 94 223 70 166 | 421 | 1000
flgi alanlariniza yonelik
siteleri takip etme 4 1,0 22 5,2 61 145 184 43,7 150 35,6 421 100,0
Is  alanimza  yonelik
kullanim 10 2,4 56 133 105 24,9 145 34,4 105 24,9 421 100,0
Sosyal payl 51

Osya’ paylasim agiati 4 1,0 19 45 39 9,3 134 | 318 225 | 534 421 | 100,0
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Katilimcilardan interneti kullannom kullanma amaglarimi  ve sikliklarii
degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilar besli likert 6lgekte (1 Higbir zaman-5 Her
zaman) amaglarini puanlandirmistir. Katilimcilarin interneti sirasiyla en fazla Sosyal
paylasim aglari, Ilgi alanlarmiza yonelik siteleri takip etme ve arastirma yapmak icin
kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %53,4 i sosyal paylasim aglarini her zaman
ve %31,8 i siklikla kullanmaktadir. Ikinci sirada yer alan ilgi alanlarina yonelik takip
etme amacini %35,6 s1 her zaman, %43,7 ‘si ise siklikla oldugunu belirtmektedirler.
Internetin kullanim amaglar1 kendi aralarinda siralandiginda Forum, blog, grup iiyeligi
ve E posta aligverisi en az kullanim sikli§ina sahip olmasina ragmen ortalama siklikla
gerceklesmektedir. Forum, blog ve grup lyeligini %10,2°lik bir kisim hicbir zaman
kullanmadiklarini belirtmektedirler. E- posta aligverisini ise %6,2 lik bir kisim hi¢bir
zaman kullanmamaktadir. Katilimcilarin bu iki amag igin firsat buldukca, diger amaglar
icinse interneti neredeyse her amaglar1 icin siklikla kullandiklarimi sdylemek

mimkianddr.

3.2.2.3. Katihmcilarin internette Oyun Oynama Sikhg

Katilimeilarin internette oyun oynama sikliklarini analiz etmek igin yapilan analizlere

iligkin bulgular asagida tabloda verilmistir.

Tablo 7. Oyun Oynama Siklig1

Secenekler Frekans Yizde
Gulinde 1 Saatten Az 256 60,8
Ginde 1-3 Saat 106 25,2
Giinde 4-7 Saat 53 12,6
Ginde 7 Saatten Fazla 6 1,4
Toplam 421 100
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Yukarida yer alan tablodaki bulgular incelendiginde, katilimcilarin %60,8’lik
(256) onemli bir kismi, giinde bir saatten daha az oyun oynamaktadir. %25,2 (106)
kismin ise giinde 1-3 saat oyun oynadigi goriilmektedir. Kalan %14’lik (59)

katilimcilar ise 4 saatten daha fazla oyun oynamaktadir.

3.2.2.4. Katihmcilarin Oyun Reklama Dair Ge¢mis Deneyimleri
Arastirmada veri toplama siirecinde katilimecilara oncelikle oyun reklamin ne oldugu
tanim ve Ornekler yoluyla agiklanmistir. Bu sayede oyun reklam ile oyun igerisine
iriin/marka yerlestirilerek reklamin yapildigi oyunlarin birbirinden farkli oldugu
vurgunlanmis ve kisi oyun reklamla daha once hi¢ karsilasmamis dahi olsa oyun reklam
hakkinda fikir sahibi olmasi temin edilmistir. Boylece 6n agiklama sayesinde oyun
reklam hakkinda fikir sahibi oldugu varsayilan tiim katilimcilardan elde edilen verilerle
analizlerin yapilmasina karar verilmistir. Katilimcilarin oyun reklamlara karst
deneyimlerini 6lgmek igin sorulmus sorulardan elde edilen bulgular agsagidaki tablodaki

gibidir.

Tablo 8. Oyun Reklama Dair Ge¢gmis Deneyimleri

Ozellikler Secenekler Frekans Yiizde
Evet 187 44.4
Oyun reklam Kavramimi Daha Hayir 161 38,2
Once Duymus Olma
Emin Degilim 73 17,3
Evet 154 36,6
Daha Once Oyun Reklam Hayir 187 44,4
Oynams Olma
Emin Degilim 80 19
Evet 55 13,1
Oyun Reklama Bagh Uriin ya da
Hizmeti Satin Alma Hayr 366 86.9
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Katilimcilara oyun reklami daha 6nce duyup duymadiklar1 sorulmus, sadece
%44,4 ‘lik (187) bir kismin oyun reklam uygulamalarindan haberinin oldugu
goriilmiistiir. Katilimeilarin %17,3°1iik (73) bir kism1 oyun reklam1 duyup duymadigina
emin olmadiklarini ifade etmistir.

Katilimcilara oyun reklami oynama durumlarina gore ilgili tiriin ya da hizmeti
satin alip almama durumlar1 sorulmus, katilimcilarin sadece %13,1 lik (55) kisminin
oyun reklam sonrasinda iiriin ya da hizmeti satin aldiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin
%36.6” ik (154) kisminm oyun reklam oynadiklart diisiiniildigiinde, oyun reklam
oynayanlarin {igte birinin iirlinii satin aldiklarin1 séylemek miimkiindiir.

Katilimcilara oyun reklama bagl iiriin ya da hizmeti satin alma diizeyleri
soruldugunda toplam katilimcilarin sadece %13,1° lik bir kisminin Oyun reklama bagl
triin satin aldigr goriilmektedir. Katilimcilarin énemli bir kisminin Oyun reklamlart
duymadigi ya da emin olmadigi dikkate alindiginda, daha 6nce Oyun reklam oynamis
olanlarin neredeyse %30’ luk kisminin satin alma davranis1 gosterdigi ve bu oranin

Oyun reklamlar1 basarili olarak gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

3.2.25. Satin Alma Niyeti ve Oyun Reklama Yo6nelik Tutum Maddelerinin
Analizi

Anketin ¢inct boliminde satin alma niyeti ve dordlnct bolimunde oyun
reklama yonelik tutumu 6l¢mek i¢in katilimcilara sorulan ifadelere verilen yanitlar igin
frekans analizleri uygulanmistir.

Satin alma niyetinde yer alan frekanslar incelendiginde “hediyeyi kazanmak icin
tiye kaydi yaptirma, {irlin ya da markay1 ¢evreye tavsiye etme, oynadiktan sonra oyunu
satin almayi diislinme, oyunu oynamanin satin alma kararina olumlu etkisi” ifadelerine
yonelik katilimeilarin katilma ve katilmama yoniindeki yanitlarmin yilizdesel olarak
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Katilimecilar, oyununu oynasa bile o iiriin veya
markaya daha fazla fiyat 6demek konusunda katilmama yoniinde cevap vermislerdir.
Bununla beraber oyununu oynadigi {riin veya markalar1 arastirma ve kullandigi
markalarin oyun reklamlarinin {irlin veya hizmetini satin alma kararinda ise katilma

yoniindeki cevaplarin agirlik kazandig1 goriilmektedir.
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Katilimcilarin  oyun reklamlara yonelik tutumlarini 6lgmek igin kullanilan
ifadelere dair frekans verileri incelendiginde, bir ifade hari¢ ¢ogu ifade i¢in katilma
yoniindeki cevaplarin agirlik kazandigi goriillmektedir. “Bu tlr bir oyunu oynamak igin
sadece tanidiklarimdan davet gelirse oynarim” ifadesine yonelik cevaplarda
katilimeilarin fikri yok egilimlerinin daha fazla agirlik kazandigir goriilmektedir. Satin
alma niyeti ve oyun reklama yonelik tutumla ilgili frekans verilerinin yer aldig: tablolar

asagida verilmistir.
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Tablo 9. Oyun Reklamin Satin Alma Niyetine Etkisi Frekans Analizi
1: Kesinlikle Katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Fikrim Yok; 4: Katillyorum 5: Kesinlikle katiliyorum

1 % 2 % 3 % 4 % 5 % | Toplam %
Oyunun sonunda vaat edilen hediyeyi kazanmak igin
iiye kayd1 yaptiririm 63 | 150 | 94 22,3 110 26,1 112 26,6 | 42 | 10,0 421 100,0
Oyununu oynadigim iiriin ya da markayir ¢evreme de
tavsiye ederim. 43 10,2 77 18,3 123 29,2 145 34,4 | 33 7,8 421 100,0
Oyun reklami oynadiktan sonra o iriin satin almayi
diigiinlirim. 69 | 164 96 22,8 144 | 34,2 92 219 | 20 4,8 421 100,0
Oyununu oynadigim {irlin ya da markay: satin alma
ihtimalim daha yuksektir. 53 | 126 | 88 20,9 102 24,2 125 | 29,7 | 53 | 126 421 100,0
Oyununu oynadigim iiriin ya da markay:r satin alirken
gerekirse daha yuksek fiyat 6derim. 120 | 285 | 112 26,6 113 26,8 48 11,4 | 28 6,7 421 100,0
Oyununu oynadigim {irlin ya da markay: satin alma
kararimu etkiler. 55 | 131 91 21,6 102 24,2 128 | 304 | 45 | 10,7 421 100,0
Oyununu oynadigim {iriin ya da marka drunlerini
aragtiririm 39 9,3 68 16,2 96 22,8 132 | 314 | 8 | 204 421 100,0
Kullandigim markalarin oyun reklamlart satin alma
kararima olumlu etki yapar. 31 7,4 52 12,4 113 26,8 158 375 | 67 15,9 421 100,0
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Tablo 10. Oyun Reklama liskin Katilimcilarin Tutumlarmin Frekans Analizi
1: Kesinlikle Katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Fikrim Yok; 4: Katihlyorum 5: Kesinlikle katiliyorum

1 % 2 % 3 % 4 % 5 % | Toplam %
Oyun reklamlar kolay hatirlanir. 17 4,0 25 5,9 82 19,5 200 475 | 97 | 23,0 421 100
Oyun reklamlar ilgi gekicidir. 19 4,5 40 9,5 86 20,4 176 41,8 | 100 | 23,8 421 100
Kisisellestirilmis reklamdir. 14 3,3 62 14,7 138 32,8 141 33,5 | 66 15,7 421 100
Kaliteli trtin ve hizmetlerin reklamlarinda kullanilir. 24 5,7 65 15,4 127 30,2 137 325 | 68 16,2 421 100
;}e%réier:d izic;ldan diger internet reklamlarina gore daha o5 5.9 59 14,0 115 273 154 366 | 68 | 162 421 100
Eglenceli bir igerige sahiptir. 7 1,7 29 6,9 105 24,9 183 435 | 97 23,0 421 100
He.rhang.ln bir oyun reklam1 oynamaniz i¢in 6diil vaat 20 438 24 5.7 88 209 180 | 428 | 109 | 25,9 421 100
edilmesi énemlidir
Oyun reklamini oynadigim markaya yénelik olumlu| 71 40 | 51 | 121 | 99 | 235 | 153 | 363 | 101 | 240 | 421 100
diigiintirim.
Diger reklamlara gore daha etkilidir. 19 4,5 40 9,5 105 | 24,9 166 | 394 | 91 | 216 421 100
Reklam mesaj1 anlasilabilir. 17 4,0 38 9,0 113 26,8 178 | 423 | 75 | 178 421 100
Bu tiir bl_r oyunu oynamak i¢in sadece tanidiklarimdan 45 107 76 181 119 283 112 26,6 | 69 | 164 421 100
davet gelirse oynarim.
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3.2.3. Faktor Analizi Ve Guvenilirlik Testi Analizleri

Arastirma ¢ercevesinde anketin ¢tncl ve dordincl bolimdnde yer alan tutum
ve satin alma niyeti Olcekleri icin faktdr analizi ve giivenilirlik testleri yapilmistir.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktor analizi testinin uygulanamasi agsamasinda
orneklemin yeterliligini ve uygunugunu degerlendirmektedir. Verilerin anlamli olarak
Kabul edilebilmesi i¢in %95 giliven araliginda p<0,05 olmasi beklenmektedir
(Islamoglu, 2014).

Guvenilirlik alfa katsayist degerlendirilirken;

0,80 — 1,00 arasinda ise; yiiksek derecede giivenilir,
0,60 — 0,80 arasinda ise; orta diizeyde gilivenilir,
0,40 — 0,60 arasinda ise; diisiik diizeyde giivenilir,
0,40 arasinda ise; Olcek giivenilir degildir

degerleri dikkate alinmistir (Biiytikoztiirk vd., 2015).

3.2.3.1.  Satin Alma Niyeti Faktor Analizi ve Guvenilirlik Testi
Oyun reklamlara yonelik satin alma niyetinin incelendigi ligiincii bolimde sekiz
ifadeye yonelik faktor analizi ve giivenilirlik testi bulgular1 asagida verilen tablolarda

sunulmustur.

Tablo 11. Satin Alma Niyeti igin KMO ve Bartlett Testi
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem uyum Testi ,925
Bartlett's Test Yaklasik Ki-Kare 3319,697
Sd 55
Anl. ,000

KMO testi faktorler arasindaki baglantiy1 ve faktor incelemesinin uygunlugunu
tahmin eden bir testtir. KMO testinin degeri 0 ile 1 araliginda olmahdir. (Biiylikoztiirk,
2002: 470-483) Faktorin KMO degeri anlamlilik p=0,000 i¢in gegerli olup %92,5

olarak bulunmustur. Veriler anlamli ve 6rneklem yeterlidir.
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Tablo 12. Satin Alma Niyeti i¢in A¢iklanan Toplam Varyans

Bilesenler Baslangig Oz degerleri Dondiiriilmiis Kareli YiikleriToplami
Toplam Varyans % Kamulatif % Toplam Varyans % Kimiilatif %
1 5,051 63,143 63,143 5,051 63,143 63,143
2 , 784 9,796 72,939
3 ,588 7,346 80,286
4 ,496 6,200 86,486
5 ,354 4,429 90,916
6 ,322 4,023 94,938
7 ,237 2,964 97,902
8 ,168 2,098 100,000

Satin alma niyeti i¢in yapilan faktor analizi sonucunda, her faktor i¢in 6z degerin
1 den yiiksek olmasi sartiyla, tiim ifadeler bir faktor altinda toplandigi gértilmektedir.
Faktor “ Satin Alma Niyeti” olarak adlandirilmistir.

Tablo 13. Satin Alma Niyeti i¢in Faktor Dagilimlar

. Faktdr | Agiklanan
Ifadeler Yukd | Varyans %
Satin Alma Niyeti
atin Alma Niyeti 63,143
Oyununu oynadigim iiriin ya da markay1 satin alma ihtimalim daha yiiksektir. 880
Oyun reklami oynadiktan sonra o iiriin satin almayi1 diigiiniiriim. 873
Oyununu oynadigim iiriin ya da markayi satin alma kararimu etkiler. 866
Oyununu oynadigim iiriin ya da marka {irlinlerini aragtiririm 811
Oyununu oynadigim iiriin ya da markay1 ¢evreme de tavsiye ederim. 757
Oyununu oynadigim iiriin ya da markay1 satin alirken gerekirse daha yiiksek 736
fiyat 6derim. )
Oyunun sonunda vaat edilen hediyeyi kazanmak i¢in iiye kayd1 yaptiririm. 705
Kullandigim markalarin oyun reklamlari satin alma kararima olumlu etki yapar. ,704
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Her bir faktoriin 6z degeri tiim ifade sayisina boliiniip 1,00 ile carpildiginda ilgili
faktoriin agikladigi varyans bulunmus olacaktir. Ag¢iklanan varyansin toplam varyans
tizerinden %50’yi ge¢iyor olmasi faktdr analizinin O6nemli bir kriteridir
(Yaslioglu,2017). Faktoriin agiklanan varyans degeri % 63,143 olarak hesaplanmis ve

yeterlilik sinirinin iizerinde oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 14. Satin Alma Niyeti Giivenilirlik Olgek Degeri

Cronbach's Alpha Ifade sayisi
,915 8

Satin alma niyeti i¢in elde edilen faktore ait giivenilirlik cronbach alpha degeri
%091,5 olarak bulunmustur. Satin alma niyeti dl¢egi i¢in drneklem yeterli olup, 6l¢egin

giivenilirlik degeri yiiksektir.

3.2.3.2.  Oyun Reklam Tutumu Faktdr Analizi ve Guvenilirlik Testi

Oyun reklam Tutumunun incelendigi anketin dordiincii boliimiinde bulunan
onbir ifadeye yonelik faktor analizi ve giivenilirlik testi bulgular1 asagida verilen
tablolarda sunulmustur. Olgek kapsaminda 11 ifade degerlendirilmis fakat ortak yiik
degeri 0,03’ten diisiik olan “Bu tiir bir oyunu oynamak icin sadece tanidiklarimdan

davet gelirse oynarim” ifadesi 6l¢ekten gikarilmistir.

Tablo 15. Oyun Reklam Tutumu i¢cin KMO ve Bartlett Testi
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem uyum Testi ,924
Bartlett's Test Yaklasik Ki-Kare 3185,024
sd 45
Anl. ,000

Faktorin KMO degeri anlamlilik p=0,000 i¢in gegerli olup %92,4 olarak
bulunmustur. Veriler anlamli ve rneklem yeterlidir. ifade ¢ikarildiktan sonra analizler
on ifade Uzerinden tekrarlanmis, her faktor i¢in 6z degerin 1 den yiiksek olmasi sartiyla

tiim ifadeler bir faktor altinda toplanmastir.
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Tablo 16. Oyun Reklam Tutumu Faktorii i¢in Agiklanan Toplam Varyans

Bilesenler Baslangi¢ Oz degerleri Dondiiriilmiis Kareli YiikleriToplamm
Toplam Varyans % | Kiamulatif Toplam Varyans % | Kiamulatif
% %
1 6,440 64,397 64,397 6,440 64,397 64,397
2 72 1,722 72,118
3 ,643 6,430 78,548
4 479 4,786 83,334
5 441 4,412 87,746
6 ,386 3,865 91,611
7 ,268 2,682 94,293
8 217 2,166 96,458
9 ,193 1,926 98,384
10 ,162 1,616 100,000

Faktoriin acgiklanan varyans degeri % 64,397 olarak hesaplanmis ve yeterlilik

smirmin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi “Oyun Reklam Tutumu” olarak

adlandirilmistir.

Tablo 17. Oyun Reklam Tutumu Faktor Dagilimlari

Oyun Reklam Tutumu 64,397
Oyun reklamlar ilgi ¢ekicidir. ,855
Diger reklamlara gore daha etkilidir. ,850
Eglenceli bir icerige sahiptir. ,848
Oyun reklamlar kolay hatirlanir. ,824
Kaliteli Girtin ve hizmetlerin reklamlarinda kullanilir. ,.803
Reklam mesaj1 anlagilabilir. , 796
Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi ve performansi hakkinda ,7196
olumlu diigiinmemi saglar.

Gorsel agidan diger internet reklamlarina gore daha zengindir. 779
Kisisellestirilmis reklamdir. , 7156
Herhangi bir oyun reklami oynamaniz i¢in 6diil vaat edilmesi ,705

onemlidir
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Oyun reklam tutumu i¢in elde edilen dlgege ait giivenilirlik cronbach alpha

degeri %93 olarak bulunmustur.

Tablo 18. Oyun Reklam Tutumu Giivenilirlik Olcek Degeri

Cronbach's Alpha [Fade sayisi
,938 10
Oyun reklam tutumunun giivenilirlik degerlerinin yiiksek oldugunu sdylemek
mumkandur.
3.2.4. Arastirma Modelinin Testi

3.24.1. Demografik Degiskenler ile Oyun Reklama Yonelik Tutum

Arasindaki iliskinin Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin demografik ozellikleri ile oyun
reklamlara yonelik tutumu arasinda farklilik olup olmadigi analiz edilmistir. Verilerin
normal dagilmis olmasi itibariyle, iliski analizleri parametrik testler olan pearson
korelasyon testi, farklilik analizleri ise tek yonli anova ve bagimsiz 6rneklem t testler
ile gerceklestirilmistir. Analizler %95 giiven araliginda p<0,05 degeri i¢in test
edilmistir.

o Yas Degiskenine Gore Farklilik Degiskeni

Yas demografik degiskenine gore oyun reklama yonelik tutumda farklilik olup
olmadig1 tek yonlii anova testi ile analiz edilmistir. Yas degiskeni genis bir yas
araliginda dagilmis olup, verilerin gruplanmasi durumunda ifadelere yonelik yanitlarda
farklilik olup olmadigini test etmek icin tek yonlii anova testinin uygulanmasina karar
verilmistir. Homojen gruplar elde edebilmek amaciyla yas gruplarinda birlestirme
yapilmis ve 20 yas alti, 21-22 arasi, 23-24 aras1 ve 25 yas listii 6grenciler olmak {izere

dort gruba ayrilmustir.
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Tablo 19. Yas Gruplarina Gére Oyun Reklam Tutumu Faktorii i¢in Anova Tablosu

Faktor Grup N |Ortalama sd F P
as ve alt1 , , ,
20Y 1 64 3,92 Gruplar 3 5,955 | 0,001
Arasinda
Oyun reklam 21-22 yas grubu | 148 343 | Gruplar icinde | 417
Tutumu
23-24 yas grubu | 142 3,63
Toplam 420
25 yag ve listii 67 3,74

Sonuglara gore yas gruplarina gore oyun reklama yonelik tutum istatiksel olarak
farklilik gostermektedir. Verilen yanitlar incelendiginde 20-21 yas arasi (3,43) ortalama
ile diger yas gruplarina goére oyun reklama yonelik tutumda daha kararsizlardir. Diger
yas gruplari ise 20 yas alt1 (3,92), 23-24 yas aras1 (3,63) ve 25 yas istii gruplar (3,74)
ortalama ile Oyun reklamlara yonelik daha olumlu tutuma sahiptirler (p=0,001<0,05).

Bu sonuglara gore Hi hipotezi kabul edilmistir.

o Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilik Testi Analizi

H2: Oyun reklama yonelik tutum cinsiyet degiskenine gore anlamli bir faklilik

gostermektedir.

Cinsiyete gore oyun reklama yonelik tutumun farklilik gosterip gostermedigini test
etmek tlizere, iliskisiz 6rneklemler t-test e bagvurulmustur. Bu test iki iliskisiz 6rneklem
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigim1 ortaya koymaktadir

(Blytkozturk,2011).

Tablo 20. Cinsiyete Gore Oyun Reklam Tutumu T Test Tablosu

Cinsiyetiniz N Ortalama t df p
Oyun reklam Kadin 208 3,51
-2,571 419 ,010
Tutumu Erkek 213 3,72
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Cinsiyete gore oyun reklam tutumu istatistiki olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,010<0,05). Ortalama degerler incelendiginde erkek katilimcilarin
(3,72) Oyun reklamlara yonelik tutumlari, kadin katilimcilara (3,51) gore daha olumlu

oldugu soylenebilir. Hz hipotezi kabul edilmistir.
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e Gelir Durumu Degiskenine Gore Farklilik Analizi
Gelir demografik degiskenine gore oyun reklama yonelik tutumun farklilik

gosterip gostermedigi tek yonll anova testi ile analiz edilmistir.

H3: Oyun reklama yonelik tutum gelir degiskenine gore anlamli bir faklilik

gostermektedir.

Tablo 21. Gelir Durumuna Goére Oyun Reklam Tutumu Faktorii I¢in Anova Tablosu

Faktor Grup N Ortalama sd F P
500-1000 TL aras1 158 3,47 Gruplar 2 4,869| 002
Arasinda
Oy#ﬂtﬁlljam 1001-1500 TL arast | 100 3,55 Gruplar Icinde | 417
1501-2000 TL arasi1 69 3,74
2001 ve Gzeri 94 3,85 Toplam 420

Analiz sonuglart gelir durumuna gére oyun reklama yonelik tutumun istatistiksel
olarak farklilik gostermektedigine isaret etmektedir (p=0,002<0,05). Ortalamalar
incelendiginde gelir durumu 500-1000 TL (3,47) ve 1001-1500 TL (3,55) arasinda olan
katilimcilarin oyun reklam tutumu katilma yoniindedir. Bununla beraber gelir durumu
1501-2000 TL aras1 (3,74) ve 2001 TL ve tizeri grupta (3,85) daha yiiksek bir katilma
duzeyi gorilmektedir. Hz hipotezi kabul edilmistir.

3.2.4.2. Modele Yonelik Regresyon Analizi

Hs hipotezini test etmek amaciyla, oncelikle oyun reklama yoénelik tutum ile
satin alma niyeti degiskeni arasindaki korelasyon test edilmis, ardindan bu bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni yordama giiclinii tespit etmek amaciyla basit dogrusal

regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 22. Tutum ile Satin Alma Niyeti arasindaki Korelasyon Tablosu

Satin Alma Oyun reklam
Niyeti Tutum
Pearson Korelasyonu [Satin Alma Niyeti 1,000 ,646
Oyun reklam Tutumu ,646 1,000

Korelasyon tablosu incelendiginde, oyun reklama yonelik tutum ve satin alma
niyeti arasindaki iligskiye dair giiclii, pozitif, dogrusal bir iligskinin varligindan s6z etmek
mimkiindiir. Korelasyon katsayilarinin degerlendirilmesinde, iligskinin giicti ile ilgili
olarak 0,81 ve iizeri “’¢ok gii¢li’’, 0,61 ile 0,80 aras1 “’gliglii’’, 0,41 ile 0,60 arasi
“orta’’, 0,21 ile 0,40 “’zayif’’, 0,20 ve alt1 ise “’cok zayif’’ ya da “’iliski yok’’ olarak
degerlendirildigi goriilmektedir (Sofyalioglu ve Kartal,2011, s.302,306). Tutum ve satin
alma niyeti arasinda ¢ikan 0,646’lik katsay1, bu iki degisken arasindak giiglii ve pozitif
dogrusal iligkiyi ifade etmektedir. Bu anlamli iligski ortaya konduktan sonra, regresyon
analizi gerceklestirilmistir, Anova tablosunda da goriilecegi lizere anlamli bir etkinin

varhigindan s6z etmek mumkunddr (Tablo 23).

Tablo23. Oyun Reklam Tutumunun Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi ANOVA Tablosu

Kareler Kareler
Model Toplam1 Sd Ortalamast F Anl.
1 Regresyon 153,406 1 153,406 300,529 ,0002
Kalint 213,880 419 ,510
Toplam 367,285 420

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Oyun Reklam Tutumu
b. Bagimli Degigken: Satin Alma Niyeti

Basit dogrusal regresyon analizinde iki degisken arasindaki iligki incelenmeye
devam edilmis, bu iliski modellenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda bagimsiz degiskenin
aldig1 degerlerin, bagiml degiskeni etkiledigi, dolasiyla elde edilecek regresyon esitligi
ile bagimsiz degiskenin bagimli degiskende meydana gelen degisimleri hangi oranda

acikladig1 tespit edilmeye calisilmistir(Sofyalioglu ve Kartal,2011, s.302,306).
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Hesaplanan F istatistigine iliskin anlamlilik diizeyi Sig. (p=0,001<0,5) oldugu i¢in satin

alma niyetini, oyun reklama yonelik tutumla agikladigimiz modelin anlamli oldugunu

sOyleyebilecektir. Model 06zeti tablosu (Tablo 24) incelendiginde ise modelin

diizeltilmis r kare degerinin %41,8 oldugu, yani Oyun Reklam Tutumunun Satin Alma

Niyeti Uzerindeki etkisinin %41,8 oraninda aciklandigini ortaya koymaktadir. Bu

sebeple H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 24. Oyun Reklam Tutumunun Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare

Tahminlerin Standart
Hatas1

1 ,6462 ,418 416

, 71446

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Oyun Reklam Tutumu
b. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Model 6zetinde determinasyon katsayisi olarak (R?=0,418) degeri goriilmektedir. Bu

degere gore oyun reklama yonelik tutum bagimsiz degiskeni, satin alma niyeti bagimh

degiskenindeki degismeleri %41,8 oraninda aciklamaktadir. Arastirma modeli

kapsaminda gelistirilen hipotezlerle ilgili olarak gerceklestirilen analizler sonucunda,

Tablo 25‘te de goriildiigii lizere, hipotezlerin tamami kabul edilmistir.

Tablo 25. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Hipotez Analizi
Sonugclari

H1:Oyun reklama yonelik tutum yas degiskenine gore anlamli bir Kabul

faklilik gostermektedir.

H>: Oyun reklama yonelik tutum cinsiyet degiskenine gore anlamli Kabul

bir faklilik gostermektedir.

Hs: Oyun reklama yonelik tutum gelir degiskenine gore anlamli bir Kabul

faklilik gostermektedir.

Hs: Oyun reklama yoénelik tutumun satin alma niyeti tizerinde Kabul

anlamli bir etkisi vardir.
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SONUC VE TARTISMA

Kiiresellesme baskisinin giderek siddetlendigi gilinlimiizde, isletmelerin rekabet
kosullar1 da agirlasmaktadir. Teknolojinin kolayca taklit edilebildigi, kalite farkliliklarinin
ortadan kalktigi bir ¢evrede klasik pazarlama stratejilerinin uygulanmasi rekabet avantaji
yaratma ve siirdiriilebilirligi saglama konusunda yetersiz kalmaktadir. Bunlarin yaninda
tilketicinin bilgiye rahatlikla ulasabilmesi, iirlin veya hizmetleri karsilastirma imkanini
yakalamasi da isletmelerin tiiketicilere yoOnelik alternatif pazarlama araclari kullanmasini
zorunlu kilmaktadir.

Isletmeler yasanan zorluklar karsisinda bakis agilarini degistirerek {iriin veya hizmete
odaklanmak yerine tiiketiciye odaklanmaya baglamiglardir. Tiiketiciyi daha iyi tanima,
davraniglarini anlama ve beklentilerini yakalamay1 iceren bu degisim, miisteriyle her temas
noktasinda etkilesim kurarak deneyim yaratma fikrini ortaya c¢ikarmistir. Deneyim bilissel,
duygusal, duygusal, sosyal ve fiziksel boyutlariyla tiiketiciye etki ederek driin ya da markanin
yarattigr duygu, algi ve davranisi etkileyebilecek bir 6zellige sahiptir. Tiiketiciyle duygusal
bag yaratmakta ve yaratilan deger ile tiiketiciyi etkilemektedir. Tiiketiciye iiriin ya da hizmeti
vurgulamadan tiiketiciyle bir bag yaratan deneyiminin Onemini fark eden isletmelerin,
pazarlama temelli ¢calismalarini bu alana yogunlastirdiklar1 ve deneyim pazarlamasinin 6nem
kazandig1 goriilmektedir.

Son yillarda 6zellikle bilisim ve iletisim alaninda yasanan gelismelerin de etkisiyle,
tlketici yasam bigimlerinde de Onemli degisimler gergeklesmeye baslamistir. Geleneksel
stireclerin bir¢ogu internet sayesinde dijital araclar yardimiyla sanal ortamda yiiriitiilebilir bir
yap1 kazanmistir. Mobil penetrasyonun artmasiyla bu siire¢ hizlanmis ve insanlar dijitallesme
sayesinde neredeyse tiim ihtiyaclarini karsilayabilecekleri yeni bir diinyaya kavusmuslardir.
Bu baglamda eglenceden satin almaya ve saglik hizmetlerine kadar pek cok farkli alanda
hayat1 kolaylastiran uygulamalar hayatimiza girmistir.

Eglence tiirlerinden oyunlar, ¢ocuklar basta olmak {izere her yastan insan i¢in en saf
haliyle, 6nemli bir zaman gecirme aktivitesi olarak tercih edilmektedir. Teknoloji kokenli
degisim, hayatin her alaninda yasandigi gibi eglence anlayisina da yansimaktadir.
Giliniimiizde, dijital teknolojiler kullanilarak eglence tiirlerinden oyunlarin da bireysel ya da
grup olarak oynanabilecegi ortamlar sunulabilmektedir. Eglence ihtiyaci, isletmeler i¢in yeni
bir tutundurma araci olarak tiiketici deneyimine hitap eden bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Geleneksel tutundurma mesajlarinin farkli kanallar araciligiyla her noktada sunulmasi,
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beraberinde tlketicilerin de savunmaci davranislarini dogurmaktadir. Oyun reklamlar, eglence
temelli tutundurma ¢alismalar1 olup, insanlarin olusturdugu direnci yumusatarak isletmelerin
oyunlar araciligiyla vermek istedigi mesajlarin tiiketicilere ulasmasina imkan saglamaktadir.
Insanlara oyun deneyimi sunarak etkisini kuvvetlendiren oyun reklamlar, yenilikci taraflariyla
da her gecen gilin daha fazla gelismektedirler.

Arastirma kapsaminda oyun reklamlarin tiketici tutum ve satin alma niyetine etkisi
incelenmektedir. Bu baglamda istatistiklerle ifade edilen internet penetrasyonunun ve oyun
oynama egiliminin en yiiksek oldugu 16-24 ve 25-34 yas gruplarinin oldugu bilgisine
dayanilarak, arastirmanin lisans 6grenimini stirdiirmekte olan {iniversite 6grencileri lzerinde
yapilmasi planlanmistir. Anket yoluyla elde edilen veriseti iizerinden, arastirma modeli ve
gelistirilen hipotezleri test etmek iizere analizler gerceklestirilmistir.

Arastirma bulgular1, demografik degiskenler kapsaminda daha ¢ok iist yas grubundaki
katilimeilarin oyun reklam tutumlarinin daha olumlu oldugunu géstermektedir. Literattrdeki
caligmalarda oyun reklama yonelik tutumlarinin daha ¢ok kiiglik yas gruplarinda etkili oldugu
goralirken Mallinckrodt ve Mizerski, 2007; Culp vd., 2010; Terlutter vd.,2012; Bozkurt,
2015), bu ¢alismada yas arttik¢a olumlu tutumun daha belirginlestigi goriilmiistiir.

Analizler sonucunda cinsiyete gore farklilik tespit edilmistir. Erkek katilimcilar,
kadinlara gore oyun reklamlara daha olumlu bakmaktadirlar. Elde edilen bulgular,
literatirdeki ¢aligmalar1 (Fattah and Paul 2002; Gurau, 2008; Akyol, 2010) destekler
niteliktedir.

Litiiratiirdeki calismalarda gelir degiskeninin oyun reklama yonelik tutum ile farklilik
gosterip gostermedigine yonelik bulgulara yer verilmedigi goriilmektedir. Bu arastirmada ise
gelir arttik¢a oyun reklama karsi tutum ve diisiincelerin, daha az gelir elde eden gruba gore
daha olumlu sekillendigi goriilmiistiir. Bu noktada gelirin yasam diizeyi ile baglantisinin etkili
oldugu diisiiniilebilir. Ayrica oyun reklamlarin satin almaya doniisiimiindeki diistik orani,
katilimeilarin - gelir diizeyi ile agiklamak da miimkiin olabilir. Arastirma evreninin
ogrencilerden se¢ilmesi gelir diizeyi ve harcama miktarlarinda 6nemli etki yaratmis olabilir.

Literatiirdeki calismalar incelendiginde oyun reklamin markaya yonelik tutuma ve
satin almaya olumlu etkileri oldugu goriilmektedir (Goldsmith vd.,2000; Ing ve Azizi, 2009;
Akyol, 2010; Furtun, 2012; Terlutter vd., 2012; Waiguny ve Nelson, 2012; Adis vd.2015).
Arastirma bulgular1 incelendiginde katilimcilar arasinda halen oyun reklam kavramini daha
once duymamis ya da oynamamis katilimcilarin oldugu goriilmektedir. Oyunreklamlarin
diisiik bilinirligine ragmen, katilimcilardan oyun reklami oynayanlardan %30 luk kisminin

oyun sonrasinda tiriinii satin almis olmasi sadece oyun reklam ile agiklanamayacak olsa da
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satin alma niyetine etkisi konusunda fikir vermektedir. Katilimcilarin oyunreklama yonelik
tutumlar1 satin alma niyetlerine de yansimaktadir.

Arastirma sorusu kapsaminda gelistirilen hipotezler dogrultusunda; cinsiyet, gelir ve
yasin oyun reklama yonelik tutumlarda belirleyici oldugu tespit edilmis, bunun yaninda
tutumun da satin alma niyetini iyi diizeyde acikladigi goriilmiistiir. Literatiirdeki ¢alisma
bulgulariyla 6nemli oranda benzerlik tespit edilmistir

Giinlimiiz kosullarinda isletmeler, tiiketicilerin karar verme siireclerinin ¢ok hizl
degistigini fark etmislerdir. Geleneksel tutundurma c¢aligmalarinin etkisi azalmakta, dogrudan
yapilan reklamlar hedef kitlelere ulasmayabilmektedir. Internet sayesinde istedigi iiriin
bilgisine ve liirline kolayca ulasabilen tiiketici kitlesine uygun, ilgi alanlarma ydnelik
tutundurma stratejilerinin belirlenmesi ve kullanilmasi gerekmektedir. Bu baglamda oyun
reklamlarin, dikkati ¢ekme ve uzun siire tutma avantajlarinin yani sira kolay ve viral bir
pazarlama araci olarak kullanilabilme 6zelligiyle isletmelere 6nemli avantajlar yaratabilecek
Ozelliktedir. Bunun yaninda oyun reklamlarin, oyun siirecinde miisteri iligkileri ve veri
madenciligi kapsaminda tiiketici hakkinda daha fazla bilgi toplanmasin1 saglayarak tiiketici
beklentilerine uygun yeni iirlin gelistirme siiregleri i¢in de avantajlar yaratmas1 miimkiindiir.

Oyun reklam uygulamalar1 son dénemlerde popiilerligini arttiran bir tutundurma araci
olarak 6ne c¢ikmaya baglamistir. Bu noktada 6zellikle mobil ara¢ kullaniminin artmasi ve
yasam tarzlarmin degismesinin 6nemli bir rolii oldugu ihmal edilmemelidir. Tiirkiye’de oyun
reklam uygulamalarinin halen yeterli diizeyde bilinmedigi, Orneklemimiz &zelinde de
isletmelerin tiiketicilerin oyun reklama yonelik farkindaligi arttirma yoniinde g¢aligmalarin
gerekliligi bu arastirmanin 6nemli tespitlerinden birisidir. Bununla beraber iletisim ve biligim
sektoriindeki gelismelere paralel olarak bu alandaki gelismelerin ve daha yaratic
uygulamalarin gelisiminin devam etmesi beklenmektedir.

Teknolojik gelismeler hizlandikca insanlarin gilinliik yasamlarinda dijitallesme stireci
daha fazla yer kaplayacaktir. Dolayl1 olarak tutundurma iginde reklamlarin da dijital boyuta
kaymasi olagan beklenti olarak gerceklesmeye baslamistir. Isletmelerin de rakiplerden
farklilasmak adina, erisimi ve oynamasi kolay, 6zellikle de bos zamanlar icin kisa bir eglence
stiresi oyun reklamlara yonelik ¢aligmalarini arttirmasi 6nemli avantaj saglayacaktir.

Tutundurma araci olarak oyun reklamlari kullanacak isletmelerin cinsiyet, yas ve gelir
degiskenlerini Oncelikli belirleyici demografik degiskenler olarak dikkate almalari
gerekmektedir. Erkek katilimcilarin egilimleri oyun reklamin hedef kitlesine ve markanin
hedefine gore sekillenmesinde 6nemli rol oynayacaktir. Bununla beraber oyun reklamlara

yonelik tutumun satin almaya etkileri agik bir sekilde goriilebilmektedir. Oyunreklam
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kullanan markalarin hedef gelir grubuna uygun olacak sekilde tanitim c¢alismalarina
odaklanmasi gerekmektedir. Literatiirde gelir degiskenne yonelik bulguya yeterli diizeyde
rastlanmamis olmasi, arastirma bulgularin1 benzer ¢alismalardan da ayristirmaktadir. Bu
baglamda oyun reklam kullaniminda tutumu degistirmeye yonelik pazarlama unsurlarinin
demografik degiskenler dikkate alinarak kullanilmasiyla tiiketici satin alma niyetinde oyun
reklamlarin daha etkili olmasini saglayacaktir.

Bu baglamda kullanilacak oyun reklamlarin hedef Kitle gozetilerek tasarlanmasi,
biitiinlesik pazarlama iletisimi iginde konumlandirilmasi, diger tutundurma 6geleriyle birlikte
kullanilmas1 ve oyunreklam 6zelliklerinin (siresi, ozelligi, mesaji vb.) iyi planlanmasi oyun

reklamlara ilgi dizeyini arttiracak ve hedeflenen basariy1 getirecektir.
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EKLER
Ek.1. Arastirma Anketi

Degerli Katilimci,

Bu calisma, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans oOgrencisi Dilan Arslan tarafindan ylksek lisans tezi

kapsaminda yapilmaktadir.

Bu anket, oyun reklam ile ilgili bilimsel bir arastirmaya veri saglamaktadir. Bu g¢alismaya
katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Ankette yer alan ifadelerin dogru veya
yanlig cevabi yoktur. Giivenilir sonuglara ulagsmak igin ankette yazilmig ifadeleri igtenlikle
cevaplamaniz 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismadan elde edilecek veriler tamamen arastirma
amacit ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Zamanmizi ayirarak

caligmaya yapacaginiz 6nemli katkilardan dolay1 simdiden tesekkir ederiz.
Dilan Arslan
Dr.Ogr.Uyesi Asiye Ayben Celik

Manisa Celal Bayar Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Boliimii

1. Yasimiz? ...

2. Cinsiyet:

a) kadin b) erkek

3. Internette ne kadar siire geziniyorsunuz?
a) glinde 1 saatten az

b) glinde 1-3 saat

C) gunde 4-7 saat

d) gunde 7 saatten fazla

4. Gelir durumunuz:

a) 500-1000 b)1001-1500 €)1501-2000 d) 2001 ve tzeri
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5. Internet kullanma amaglarmmz nelerdir (Her bir amaca yonelik kullanim sikligmizi

isaretleyiniz)

Her Siklik | Firsat Nadire | Hicbir
zaman |la buldukca n zaman

5.1. E posta aligverisi

5.2 Resim, fotograf, dosya vb. veri
paylasimi

5.3 Online aligveris

5.4 Arastirma

5.5 Oyun veya eglence

5.6 Bankacilik islemleri

5.7 Haberleri takip etme

5.8 Forum, blog, grup tiyeligi

5.9 Ilgi alanlarmza yénelik siteleri
takip etme

5.10 Is alanimiza yonelik kullanim

5.11 Sosyal paylasim aglari

6. Ne kadar siklikla oyun oynuyorsunuz?

a) gunde 1 saatten az

b) glinde 1-3 saat

C) gunde 4-7 saat

d) gunde 7 saatten fazla

7. Oyun reklam (advergame) kavramini1 daha 6nce hi¢ duydunuz mu?
a) Evet b) Hayir c¢) Emin degilim

8. Daha once hi¢ oyun reklam (advergame / bir markanin herhangi bir iirlinii ya da hizmeti i¢in
hazirlattig1 ve internet lizerinden online oynanan bilgisayar oyunu) oynadiniz m1?

a) Evet b) Hayir c¢) Emin degilim
9.Daha o6nce hi¢ oyun reklam (advergame) oynadiktan sonra {iriinii ya da hizmeti satin aldiniz m1?

a) Evet b) Hayir
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10. Asagida oyun reklam (advergame) ile ilgili baz1 ifadeler verilmistir. Her birine ne olgiide

katildiginiz1 isaretleyiniz.

Tamamen
Katiliyoru
m

Katili
yoru
m

Fikri

Yok

Katil
miyor
um

Kesinlikle
Katilmiyor
um

10.1. Oyunun sonunda vaat edilen hediyeyi
kazanmak igin tiye kaydi yaptiririm

10.2. Oyununu oynadigim {iriin ya da
markay1 ¢evreme de tavsiye ederim.

10.3. Oyun reklam1 oynadiktan sonra o iiriin
satin almay1 diistintiriim.

10.4.0yununu oynadigim iiriin ya da markay1
satin alma ihtimalim daha ytiksektir.

10.5. Oyununu oynadigim {iriin ya da
markay1 satin alirken gerekirse daha yiiksek
fiyat 6derim.

10.6. Oyununu oynadigim iiriin ya da
markay1 satin alma kararimi etkiler.

10.7. Oyununu oynadigim iiriin ya da marka
iirlinlerini arastiririm

10.8.Kullandigim markalarin oyun reklamlari
satin alma kararima olumlu etki yapar.

11. Asagida oyun reklam (advergame) ile ilgili baz1 ifadeler verilmistir.

katildiginiz1 isaretleyiniz.

Her birine ne dlciide

Tamamen
Katiliyoru
m

Katili
yoru
m

Fikri

Yok

Katilm
1yoru
m

Kesinlikle
Katilmiyoru
m

11.1. Oyun reklamlar kolay hatirlanir.

11.2. Oyun reklamlar ilgi ¢ekicidir.

11.3. Kigsisellestirilmis reklamdir.
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11.4. Kaliteli trtin ve hizmetlerin
reklamlarinda kullanilir.

11.5. Gorsel agidan diger internet
reklamlarina gore daha zengindir.

11.6. Eglenceli bir icerige sahiptir.

11.7. Herhangi bir oyun reklami oynamaniz
icin 0dul vaat edilmesi 6nemlidir

11.8. Uriinlerin ve hizmetlerin kalitesi ve
performansi hakkinda olumlu diistinmemi
saglar.

11.9. Diger reklamlara gore daha etkilidir.

11.10. Reklam mesaj1 anlagilabilir.

11.11.Bu tdr bir oyunu oynamak icin sadece
tanidiklarimdan davet gelirse oynarim.
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Ek 2. Ozgecmis

DILAN ARSLAN

ILETIiSIiM BILGILERI

Mail:dilanarslan7 @gmail.com

Telefon:05074501192

Dogum Tarihi : 14.07.1992

EGITiM BIiLGILERI
2006-2010:Manisa Hasan Tirek Anadolu Lisesi

2014-2015 : Universidade Nova de Lisboa / Ingilizce Isletme

2011-2016 :Ege Universitesi / Ingilizce Isletme
2016-Halen: Celal Bayar Universitesi — Uretim Yonetimi Ve Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans
SEMINERLER

2012Teknoloji Zirvesi

2012Insan Kiymetleri Zirvesi

2012TTNET ile gelecegini netlestir
2012Beden Dili ve Etkili Konusma

20121s Diinyasinda Zirve Yolculugu

2012 1. Reklam Zirvesi

2012 Giilme Yolgasi

2013 Miithis Bagvuru Teknikleri (Diizenleyen)
2014 Jetgeng Etkinligi (Diizenleyen)
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2015 Reklam Oburlar1 (Diizenleyen)
2015 Is Ingilizcesi ve Ingilizce Miilakat Teknikleri(Diizenleyen)

EGITIMLER _

2013 Telefonda Etkili Konusma (Izmir Kariyer Merkezi)

2013 Zor insanlar1 ikna Etme (Izmir Kariyer Merkezi)

2013 Girisimcilik ( Manisa Elginkan Vakfi)

2014 On Muhasebe (Manisa Elginkan Vakf)

2014 Beden Dili (I Akademi)

2015 Miilakat Yontemleri (I Akademi)

2016 Stres Yonetimi (Kalder — GengKal)

PROJELER

Silahtan Oyuncak Olmaz : Bornova Belediyesi ve Hayal Diinyas1 Oyuncaklari igbirligi ile
Bornova Naldokende 750 adet evi gezerek ¢ocuklardan oyuncak silahlarini topladik yerine
daha egitici ve faydali oyuncaklar verdik.Proje 20 kisi tarafindan gergeklestirildi.Diizenleyen
olarak gorev aldim.

Nestle portekiz : Erasmus 6grencileri ile yiiriitiilen 3 aylik proje egitimine katildim.
BILGISAYAR BILGISI

IsletimSistemi :Windows 7
Programlarlar:Microsoft Word, Excel, Powerpoint

YABANCI DiL

Ingilizce — Advanced/Fluent

Portekizce — A2 Level

IS BILGILERI

Staj

2013 Agustos - MANISA RENAULT ORDU A.S
2014 Ocak —-TARIS ZEYTIN A.S

2014Nisan —Haziran Garanti Bankasi/ Bonus Geng

2015 Ocak-Mart Economico Gazetesi ( Portekiz)

IS DENEYIMLERI

2010-2011Mobil iletisim: Avea Satis Danismanlig1 (Yaz Dénemi)
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2012-2013 Merakli Kampiis Genglik Dergisi /Kurumsal iletisim
2013-2014 YKM Ege Universitesi Kampiis Marka Elgisi (Akamplis)
2013-2014 Garanti Bonus Gen¢ Kampus Marka El¢isi (Akamps)
2015-2016 Tadelle Kampus Marka Elgisi

2015-Kasim-Halen Migros Ticaret A.S Magaza Y Oneticisi

KULUP UYELIKLERI

2012- 2013 GATEWAY Kariyer Kuliibii/ Is Staj Proje Grup Lideri
2012-2013 ISLETME Kuliibii/ Sponsorluk ve Tanitim Koordinatorii
2012-2013 izmir Kalite Dernegi KALDER / Geng Kal Uyesi
2013-2014 GATEWAY kariyer Kulubu /Sosyal Faaliyetler Koordinatori
Referanslar

1. Algan Asil (Nestle Turkiye, Bolge Satis Miidiirii)

Telefon: (530) 962 03 46

2.Prof. Dr.Giilgiin Nazan Giinay (Ege Universitesi iktisadi Idari Bilimler,Boliim Baskani)
Telefon: (532) 580 46 84

3.Tugba Evren (Migros Ticaret A.S,Y0netici )
Telefon: (507) 194 93 38
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