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TUTUM VE DAVRANIS NiYETi UZERINDE OYUN REKLAM ALGISININ ROLU*
Yasemin BOZKURT?
0z

Teknolojik gelismeler ve bu gelismelerle birlikte farkli unsurlarin etkisiyle tiiketici 6zelliklerinde yasanan
degisimler, reklamcilik sektoriinii tiiketici ya da miisterilerine ulagmak i¢in farkli iletisim caligmalarina ve
kanallara yonlendirmistir. Ozellikle genc tiiketicileri yakalayabilmek icin son yillarda eglence merkezli
reklamcilik ¢aligmalar1 kullanilmaktadir. Eglence igerikli uygulamalarla markalarin bir araya getirilerek yapilan
caligmalar arasinda oyun reklamlar da bulunmaktadir. Her gecen giin farkli tasarim ve gergeklik algist
ozellikleriyle video oyunlar temelinde hazirlanan oyun reklamlar, bir tek marka igin 6zel olarak tasarlanan
etkileyici reklam calismalaridir. Merkezinde eglenceyle markay1 birlestirerek tasarlandigi icin, ozellikle
giiniimiiziin dijital tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Tiiketici oyuncular kendisine ¢ekmesi, giinliimiiziin dijital
geligmelerine uygun olmasi, dolayistyla reklam verenlerin de bu uygulamalar1 kullanmaya yonelmesi, akademik
caligmalarin da bu uygulamalarin etkisini farkli agilardan incelemeye yoneltmistir. Ancak oyun reklamlar video
oyun &zelliklerine sahip olmasina ragmen, sonug olarak bir reklam uygulamasidir. Dolayisiyla tiiketicilerin oyun-
reklam ikililigi ¢ercevesinde oyun reklamla ilgili sahip oldugu alginin, oyuna ve markaya yonelik tutumunu,
dolayistyla markaya yonelik davranig niyetini farkli etkileyecegi tahmin edilmektedir. Literatiirde bu konuyu ele
alan herhangi bir ¢alismaya rastlanmadigi i¢in bu ¢alisma, oyun reklam algisi, oyun-marka tutumu ve markaya
yonelik davranig niyeti arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Video oyun oynayan 18-24 yas arasi
620 kisiyle yapilan yar1 deneysel ¢alisma sonucunda elde edilen sonuglar, oyun reklamlarin ticari bir amag igin
tasarlandig1 bilincine sahip olunsa da oyun olarak algilandigin1 géstermektedir. Ne oldugu fark etmeksizin

oyuncunun sahip oldugu bu alginin, oyuna ve markaya yonelik tutumla markaya yonelik davranig niyetini

etkilemedigi belirlenmistir.
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THE ROLE OF ADVERGAME PERCEPTION ON ATTITUDE AND BEHAVIOR INTENTION

ABSTRACT

In recent years, entertainment-centered advertising has been used to capture young consumers in particular. There are
also adver games among the practices that bring together brands with entertainment. Advergame, which are prepared
on the basis of video games, are impressive advertising practices designed for a single brand. Since it was designed by
combining entertainment with the brand in the center, it attracts the attention of today's digital consumers. However,
although the adver games have video game features, as a result it is an ad practice. Therefore, it is estimated that the
perception of consumers regarding advergame in the context of game-advertising duality will affect their attitude
towards the game and the brand, and thus the behavior intention towards the brand. This study aims to reveal the
relationship between the perception of advergame, game-brand attitude and the behavior intention towards the brand,

since there are no studies dealing with this issue in the literature. The results of a semi-experimental study with 620
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results of a semi-experimental study with 620 people aged 18-24 who play video games Show that the
advergame is perceived as a game, although it is known that the ads are designed for a commercial purpose. It
was determined that the perception of the player, regardless of what it was, did not affect the attitude towards

the advergame and brand and behavior intention toward the brand.

Keywords: Advergame, Attitude, Perception, Behaviorintention, Brandedentertainment.
GIRiS

Tiirli ne olursa olsun oyunlar sahip olduklar1 eglence icerikleri nedeniyle her
zaman ilgi ¢ekici ve ¢ok cazip eglence ortamlar1 olmustur. Bu ortamlar sadece kiigiik
yas grubundaki bireyler ig¢in degil, her yas grubuna ait bireylerin yapmaktan
hoslandiklar1 ve oynamaktan vazgecemeyecekleri eglencelerdir. Cilinkii insan

psikolojisi ilizerinde O6grenmeden, bos zamani degerlendirmeye; sosyallesmeden

giinliik sorunlardan uzaklagsmaya kadar birgok olumlu etkiler yaratmaktadir.

Tiiketiciyi yakalamakta zorlanan reklamverenler ve reklamcilar, marka
mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirmak i¢in yeni arayislar icerisindeyken eglence
igerikli iletisim uygulamalar1 yasadiklari soruna bir ¢6ziim yolu olarak c¢ikmistir.
Yakin ge¢mis tarihe kadar onlara ulasmak icin gelistirilen ve uygulanan reklam
calismalarindan hep bir sekilde kagma yolunu bulan tiiketiciler, eglence igerikli
uygulamalara kendi istekleriyle ve ilgi duyarak katilm gostermeye baslayinca
reklamverenler bu tarz igerige sahip uygulama arayisina daha ¢ok girmistir. Zaten var
olusundan bu yana oyunlara ilgisi maksimum seviyede olan bireyler, video oyunlari
her gecen giin daha fazla oynamaya baslayinca, reklamcilar da hedef kitlelerine

ulagmak i¢in video oyunlarin cazibesinden faydalanmaya yonelmistir.

Marka mesajlarinin  gorsel ve/veya yazili bicimde oyunun igerisine
yerlestirildigi interaktif ¢evrimici oyunlar (An ve Stern, 2011: 43) olan oyun reklamlar,
her gegen gilin hem reklamverenlerin hem de oyuncu tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini
cekmektedir. Oyun reklamlar araciligiyla istenen yonde oyuncu davranislarinin
gelismesi ve markaya yonelik olumlu tutumun olugmasi hedeflenmektedir. Genel
olarak video oyunlara yonelik sahip olunan olumlu algidan yola ¢ikilarak dolayl
bicimde iknanin gergeklesmesi istenmektedir. Diger taraftan her ne kadar oyunun
dogasinda olumlu diisiince ve duygular olsa da, oyun reklamlarin var olma nedeni

diisiiniildiiglinde, oyuncularin oyun reklama yonelik benzer algilamalara sahip olup
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olmadig1 bilinmemektedir. Oyuncularin marka igerikli oyunlari ticari bir uygulama
olarak mi, yoksa diger oyunlar gibi sadece “oyun” olarak mi degerlendirmelerinin
oyundaki markaya nasil yansidigimi 6grenmek onemlidir. Clinkli oyunun eglenceli
icerigi aracilifiyla markaya yonelik bir takim aktarimlarin  yapilmasi
hedeflenmektedir. Ancak eger oyun reklam uygulamalarma yonelik algilamalarda
olumsuz bir bakis agis1 varsa, bu olumsuz tutumun oyun araciligiyla oyundaki markaya
da yansima ihtimali ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu bir algilama durumu s6z konusu
oldugunda da, benzer bir sekilde markaya yonelik olumlu aktarimlarin ger¢eklesme

olasilig1 bulunmaktadir.

Bu acgiklamalar dogrultusunda ¢alismanin amaci, oyuncularin oyun reklamlara
yonelik sahip oldugu oyun ya da reklam algisinin marka ve oyuna yonelik tutum ve
davranis niyetine nasil yansidigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu baglamda karsimiza ¢ikan
sorun sudur: “Cevrimi¢i oyun oynayan internet kullanicilar1 eglenceli bir reklam
uygulamasi olarak tasarlanan oyun reklamlart "oyun -reklam" ikililigi temelinde nasil

algilamaktadir ve bu alg1 oyundaki markaya nasil yansitilmaktadir?”
1. Bir Markali Eglence Uygulamasi Olarak Oyun Reklamlar

Oyun reklamlar belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in oyuncularin aktif olarak rol
aldig1 ve amaci tamamen belli bir markanin tanitimini yapmak olan ¢evrimici,
interaktif video oyunlardir (Purswani, 2010: 57). Video oyunlarin igerisine marka
mesajlarinin, logosunun ve marka karakterinin yerlestirilmesiyle olusturulan
(Mallinckrodt ve Mizerski, 2007: 87) markali eglence uygulamalarindan birisidir.
Geleneksel video oyunlardan farki, oyun reklamlarin ticari amag gozeterek igeriginde
marka mesajlarinin yer almasidir. Oyunun igerisinde markayla ilgili mesajlar aktararak
reklam gorevini yerine getirmektedir. Diger taraftan sahip olduklar1 eglence igerigi,
geleneksel oyun bigimlerine benzemektedir (Kretchmer, 2005: 7). Tiiketicinin oyun
ve marka arasinda iliski kurmasi icin eglenceden yararlanilmaktadir (Lee ve Youn,
2008; Santos vd., 2007). Bu yeni reklam uygulamasi, oncelikle marka bilgileri ve
reklam mesajlarina aracilik etmesi amaciyla gelistirilmistir (Mallinckrodt ve Mizerski,
2007: 87). Oyun i¢i reklamlarda (in-game) oldugu gibi arka plan marka yerlestirme

uygulamalarinin aksine, oyun reklamlarda markanin gorsel ve sdzel mesajlari oyunda
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baskin, 6n planda olmakta ve oyuncu bu mesajlara oyun siiresince tekrarli maruz

kalmalar yasamaktadir (Reijmersdal vd., 2012: 34).

Oyun reklamlar, farkli 6zellik ve becerilere sahip oyunculara yonelik olarak
marka mesajini 6ne ¢ikarmasi ve farkina varilmasi i¢in tasarlandigindan, oynamasi
basit, kolayca oyuna hakim olunabilecek ve saatler yerine dakikalar icerisinde oynanip
bitirilebilecek 6zelliklere sahiptir (Winkler ve Buckner, 2006: 9). Genellikle ¢ok
kurallar1 olmayan bu oyunlar, her yastan kisinin ilgisini ¢ekebilecek niteliklere
sahiptir. Oyuncular taginabilir konsollar, kisisel bilgisayarlar, tabletler ya da mobil

telefonlar araciligiyla oyun reklamlar1 oynayabilmektedir.

Oyun reklam araciligiyla ikna, dolayli olarak gerceklesmektedir. Uriinle ilgili
bilgiler dogrudan aktarilmak yerine, oyunla biitiinlestirilmektedir. Markanin
karakterleri ya da maskotlar1 oyun avatarlar1 olabilmekte, marka sembolleri ya da
liriiniin parcalarin1 toplamak, oyunun amaci seklinde belirlenebilmektedir. Oyun
reklamda tiim oyun, konusundan gorseline,verilmek istenen marka mesaj1 ¢evresinde
kurgulanmaktadir. Chen ve Rigel (2001), mesaj igeriklerine ve mesajla markanin
oyunla biitiinlestirilme diizeyine gore oyun reklamlar1 ¢agrisimli, gorsel ve sergileyici
olmak flizere ii¢ tiirde agiklamaktadir. Oyun reklamin tasarim bigimindeki farkliliklar
yoluyla oyunun arka sahnesine {iriiniin pasif olarak yerlestirilmesinden iiriiniin oyunun
kendisiyle biitiinlestirilmis bir pargasi seklinde yer almasina kadar farkli seviyelerde

marka tanitim1 yapilabilmektedir.
2. Reklam ya da Oyun Olarak Oyun Reklam Algisi

Oyun reklamlar, eglence karsiliginda tiiketicinin markaya ve marka mesajina
yonelik ilgisini ¢cekmeye ¢aligmaktadir. Bu oyunlar, video oyun 6zelliklerine sahiptir
ve tipki bir video oyuna benzer bicimde oynanmaktadir. Dolayisiyla oyuncularin oyun
reklamlar1 normal bir video oyunu gibi algilama olasiligi bulunmaktadir. Diger
taraftan video oyun ozelliklerine sahip olsalar da 6ziinde bir reklam uygulamasidir.
Tiim reklam uygulamalarmnin amaci, tiiketicileri ikna etmektir. Ozellikle giiniimiiziin
dijital tiiketicileri, basta geleneksel reklamlar olmak iizere bircok reklam
uygulamasimin ikna edici mesaj tasidig1 bilincindedir. Ikna bilgisi ad1 verilen bu biling,

reklamverenlerin giidiileri, stratejileri ve taktikleriyle ilgili inanglar1 icermektedir
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(Friestad ve Wright, 1994: 10). Tiketici ikna bilgisi, “tiiketicilerin ikna etme
girisimlerini tamimalarini, degerlendirmelerini, hatirlamalarim1 ve basa ¢ikma
taktiklerini se¢ip uygulamalarini saglayan bilgi” olarak tanimlanmaktadir (Friestad ve
Wright, 1994: 3). Tiiketiciler sahip olduklar1 ikna bilgisi diizeyine gore, reklama

yonelik tutum ve davranig egilimleri gostermektedir.

Tiiketicilerin oyun reklamlar ve geleneksel reklamlarda kullandiklar1 bilgi
isleme mekanizmalar1 arasindaki farkliliklari ortaya koyan c¢alismalar bulunmaktadir
(Bellmanvd, 2001; Obermiller, Spangenberg ve MacLachlan, 2005). Temel fark; TV
programlari hemen Oncesi-sonras1 reklamlari, reklam kusaklar1 gibi geleneksel
reklamcilik bigimlerinde tiiketici reklamin arkasindaki giidiileri fark etmektedir. Bu
farkindalik siipheye ve ikna bilgi siirecinin harekete ge¢cmesine neden olmaktadir

(Friestad ve Wright, 1994; Obermillervd, 2005).

Dijital reklam uygulamalar1 arasinda yer alan oyun reklamlarin ifsa olmasi,
insanlarin bu oyunlarin ticari dogasini anlamalarini saglamaktadir. Dolayisiyla
reklamverenlerin oyuncular1 ikna etme niyetiyle oyun reklam tasarladiklarim
kavrayabilmektedir (Wright vd., 2005: 230). Bu baglamda insanlar oyun reklamlarin
ne oldugunu bildiklerinde bu oyunlarin ikna niyeti tasidiklarini anladiklari ig¢in sahip
olduklart1 ikna bilgisi nedeniyle ikna olma olasiliklarinin  diigebilecegi
varsayllmaktadir. Cilinkii insanlarin oyuna ve ikna mesajina daha elestirel olarak
yaklastig1, bu ikna ¢alismasina kars1 koymak i¢in kaynagi degersizlestirme ya da kars1
atak gelistirme gibi (Friestad ve Wright, 1994) cesitli stratejiler kullandig
distintilmektedir. Diger taraftan oyun reklamlarda, savunma mekanizmalarinin
tetiklenme olasiligi daha disiiktiir (Vashist ve Royne, 2016: 162). Oyun reklamlarda
oyun tiiketicinin odak noktasindadir, markalarin konumuna odaklanmak ikinci sirada
gelmektedir (Grigorovici ve Constantin, 2004). Oyuncular markalarin kendi web
sitelerinde, normal oyun sitelerinde ve uygulama magazalarinda bu oyunlar
oynayabilmektedir. Bu web sitelerinde ve magazalarda normal oyunlarin arasina
yerlestirildigi icin, oyunlarin ikna edici yapist nispeten kaybolarak daha az belirgin
hale gelmektedir (Reijmersdal vd., 2015: 71). Nelson da (2002) yaptig1 ¢alismasinda,

tiikketicilerin oyun icerisine marka yerlestirmeye yonelik olumlu diisiindiiklerini ve bu
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durumun istedikleri oyun deneyimine engel olmadigi algisina sahip olduklarim

belirtmistir.

Oyuncu oynama eylemini kendi istegiyle, hi¢cbir zorlama olmadan yaptig1 i¢in
oyun reklam araciligiyla reklamin bir pargasi haline gelmektedir. Boylece istenen
mesajlar kolaylikla aktarilabilmekte ve kabul ettirme olasilig1 artabilmektedir. Oyun
reklam araciligiyla oyundaki markanin bilingli ya da bilingsizce zihne yerlestirme
olasilig1 da ytikselebilmektedir. Dolayisiyla reklamverenin bu kadar uzun siire, tistelik
tikketicinin kendi istegiyle markasiyla etkilesim igerisinde bulunmasini, baska
herhangi bir iletisim aracin1 kullanarak hem teknik hem de maddi anlamda
gerceklestirmesi oldukg¢a zordur. Oyun reklamin marka-tiiketici etkilesimi nedeniyle

onemi bu tarz orneklerle sik sik ortaya konmaktadir.

Sonug olarak video oyun olarak sundugu 6zellikler ve yasanilan deneyimlere
ya da reklam olmasindan kaynakli olarak ortaya ¢ikan ikna bilgisine gore algi olusumu
gerceklesmektedir. Bu algiya gore oyuna ve oyundaki markaya yonelik tutum ve
davranis niyetinin farklilagacagi tahmin edilmektedir. Eger oyuncu oyun reklamlari
reklam olarak algilarsa, karsi ataga gecerek olumsuz tutum ve davranmis niyeti
sonuclarinin ortaya ¢ikmasi miimkiin goriinmektedir. Diger taraftan oyun olarak
algilarsa, ikna bilgi silirecine girmedigi i¢in herhangi bir strateji gelistirmeden oyun
perspektifinden siire¢ deneyimi yasayacagi diisiiniilmektedir. Oyun reklamlar1 oyun
olarak degerlendirdiklerinde, sahip olduklar1 ikna bilgisinin etkisinin azalacagi,
dolayisiyla ikna siirecinin gergeklesme olasilifinin tekrar ortaya c¢ikacag

diistiniilmektedir.
3. Oyun Reklam Algisi ve Tutum iliskisi

Dogasi1 geregi geleneksel bir reklam ile oyun reklam farklilik gostermektedir.
Tiketici glinlimiize kadar ¢ok fazla maruz kaldig1 ve asir1 oranda karsilastigi reklam
kirliliginden kagmak icin cesitli yontemlere basvurmaktadir. Diger taraftan oyun
kavraminin zaten dogasinda var olan sempatiklik 6zelligi bulunmaktadir. Ayrica oyun
reklamlar s6z konusu oldugunda oyuncular, oyunu oynama se¢iminde, ne zaman,
kiminle oynayacagi ya da oyunu oynamak i¢in web sitesine tekrar girip girmeyecegi

gibi bir takim kararlarda ilk adimi kendileri atmaktadir. Oyun deneyimi, ancak
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oyuncunun istegi devam ettigi siirece ve goniillii olarak gergeklesmektedir. Bu
baglamda bireyin herhangi bir reklama yonelik yaklasim bi¢imiyle oyuna ydnelik
gosterecegi yaklasim bi¢imi arasinda farkliligin oldugu tahmin edilmektedir. Her ne
kadar oyun reklamlarda esas 6zellik olarak reklam unsuru olsa bile, hem bireyin
isteyerek bu oyunun igine girmesi hem de sahip oldugu 6zellikler bakimmdan diger
reklam bi¢imlerinden oldukga farklilagsmasi; bireyin oyun reklamlara bakisini olumlu

anlamda etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Oyun igerisine Uriin yerlestirmeye yonelik tiiketici tutumlari {izerine calisan
Nelson (2002), yaptig1 calismaya dayanarak oyuncularin genellikle uygulamaya
yonelik olumlu diigiindiiklerini ve bir markanin oyuna yerlestirilmesinin istedikleri
oyun deneyimine engel olmayacagina yonelik algiya sahip olmadiklarini belirtmistir.
Hatta baz1 oyuncularin bazi durumlarda oyun igerisine iiriin yerlestirmenin oyunun
gercekligini  artirdigin1  sOylemis, ortamin oyun deneyimine yonelik degeri

artirabilecegini One stirmiistiir.

Mallinckrodt ve Mizerski (2007), marka merkezli ve interaktif 6zellige sahip
oyun reklamlarin geleneksel reklam uygulamalarina gore daha etkileyici ve ikna edici
oldugunu ifade etmektedir. Ticari mesajlar, eglence iceriginden bagimsiz olarak
verilmedigi, aksine eglence igerigiyle birlestirildigi i¢in (An ve Stern, 2011: 43);
markalar agisindan hedef kitleleriyle geleneksel reklam uygulamalarindan ¢ok farkl
bir bulugma ortami sunmaktadir. Oyun reklamda markaya oyunun duygusu aktarilarak
uriinler ve tiiketiciler arasinda iliski kurulmaktadir. Pasif yerine aktif bir ortamda
cekici bir deneyim yaratilmakta ve markaya gii¢ verilmektedir (Kretchmer, 2004: 49).
Wise ve digerlerine (2008) gdére oyun oynama siirecinde oyuncularin ¢oklu sayida
marka mesajina maruz kalabildigini, bu durum da oyuna ve markaya yonelik tutum

arasinda giiclii iliskiler kurabilmektedir.

Oyuncularin oyun reklamlara yonelik tutumunun ne oldugu ve bu tutumun
hangi faktorler tarafindan etkilendigi ya da etkilenmedigini inceleyen bazi bilimsel
calismalar yapilmigtir. Bu caligmalarin sonucu olarak markanin oyuna yerlestirilis
bi¢cimi (Cauberghe ve Pelsmacker, 2010), ikna bilgisinin farkindalig1 (Reijmersdal vd.,
2012) oyuna yonelik tutumu etkilemedigi goriilmektedir. Oyuna yonelik yiiksek

ilginligin olmas1 (Reijmersdal ve digerleri, 2012), yiiksek eglence diizeyinin varligi
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(Jung, Min ve Kelloris, 2011; Waiguny ve Terlutter, 2010), oyun reklamlarin agiga
ctkmamasi (Reijmersdalvd, 2015); genel olarak reklamlara yonelik olumlu tutumun
varligi (Nelson vd., 2004); oyununun konusu ve marka arasinda uyumun olmasi (Wise
ve digerleri, 2008); klasik kosullanmaya dayali 6grenme yaklagiminin oyun reklama
uygulanmasi (Lai ve Huang, 2011); oyun reklam uygulamalarinin kendisi (Akyol,
2010) oyuna yonelik tutumu olumlu etkilemektedir.

Diger taraftan olumsuz (siddet, savas gibi) oyun igeriginin varligi (Waiguny ,
Nelson ve Marko, 2013); oyuncudan izin almadan markanin oyuna girmesi
(Hernandezvd, 2004), onceki marka deneyimine bakilmaksizin yiiksek diizeyde
marka-oyun biitiinlesmesi ve oyunda fazla marka unsurlarinin yer almasi (Kinard ve
Hartman, 2013) oyuna ydnelik tutumu olumsuz etkilemektedir. Ornegin marka ve
oyunun biitiinlesme diizeyinin yiiksek olmasiyla birlikte birden ¢ok marka unsurlarinin
varligi, reklam kirliligi olarak algilanmakta, bu algi da oyuncunun oyundan zevk

almamasina yol agmaktadir (Kinard ve Hartman, 2013).

Reklamlara yonelik duygusal bir tepki olarak algilanan (Reijmersdal vd., 2012)
marka tutumu, reklam etkililiginin bir olgiisii olarak kullanilabilmektedir (Te’eni-
Harari, Lehman-Wilzig ve Lampert, 2009). Farkl1 faktorlerin marka ve oyun tutumu
tizerindeki etkisini inceleyen caligmalar yapilmistir. Bu calismalar oyuna yonelik
olumlu tutumun, markay1 da olumlu etkiledigini belirlemistir (Hernandez ve Chapa,
2010; Hudson ve Hudson, 2006; Jung vd., 2011; Kretchmer, 2004; Nelson vd., 2004;
Reijmersdal vd., 2012;Rifon vd., 2014; Vanwesenbeeck, Walrave, Pannet, 2017;
Waiguny vd., 2012; Waiguny ve Terlutter, 2011; Wise vd., 2008).

Oyun reklamlar, sahip oldugu olumlu oyun nitelikleri aracilifiyla markaya
olumlu aktarimlarin yapilmasi i¢in tasarlanmaktadir. Oyun reklamlarin marka
tizerindeki etkilerine bakildiginda marka tutumunun birgok oyun reklam faktorii
tarafindan etkilendigi ve bu faktérlerin birgogunun da marka tutumunu olumlu
etkiledigi goriilmektedir. Ornegin Nelson ve diger arastirmaci arkadaslar1 (2004),
0zellikle oyun reklama yonelik olumlu tutuma sahip olan oyuncularin, oyuna gerceklik
duygusunu katmasi nedeniyle oyundaki markalara yonelik olumlu tutum
gelistirdikleri, daha zekice uygulandiginda marka yerlestirmenin etkisinin artabilecegi

sonucuna ulagmislardir. Ancak bu noktada oyunda marka yerlestirmenin uygun bir
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yere yapilmasinin 6nemi tekrar ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii ayni arastirmaya gore eger
yerlestirme uygun olmayan bir bigimde yapilirsa, oyuncular marka yerlestirmeyi

reddetmektedir.

Ayrica yapilan aragtirmalar gostermektedir ki oyun reklamlar marka tutumunu
her zaman olumlu etki etmemektedir. Ornegin reklam igeriginin farkina varilmasi
(Waiguny ve digerleri, 2012); 6zellikle yiiksek ilginlikli tiriinlere ait oyun reklamlarda
eskimeye yol agmasi nedeniyle oyun oynama tekrar1 (Cauberghe ve Pelsmacker,
2010); olumsuz oyun igerigi (savas, siddet vb) (Waiguny vd.; 2013) markaya yonelik

tutumu olumsuz etkilemektedir.

Diger taraftan ikna bilgisinin marka tutumunu etkilememesi i¢in oyuncunun
hissettigi meydan okuma diizeyinin yliksek olmasi gerekmektedir. Cocuklar iizerinde
oyun reklamlarin etkisini ele alan Waiguny ve arkadaslarmin (2012) yaptig
arastirmaya gore, hem diisiik diizeyde meydan okuma hissi oldugunda hem de reklam
icerigi fark edildiginde sahip olunan marka tutumu zarar gérmistiir. Clinkii cocuklar
oyundan sikilmis, oyunu oynarken eglenceden ziyade dikkati odaklama sorunu
yasamis ve karst miicadelede bulunma istegi azalmistir. Arastirmacilara gore
oyuncular en yiiksek diizeyde oyuna kendini kaptirabilseydi ve meydan okumak i¢in
miicadele etselerdi, reklam igeriginin farkina varmadiklari i¢in en yiiksek diizeyde ikna
gerceklesebilecekti. Ozellikle yavas oynanan bir oyun tiirii oynandiginda ve marka-
oyun uyumu c¢ok diisiik oldugunda, oyuncuda yiiksek ikna bilgisi s6z konusu ise
markaya yonelik tutum olumsuz etkilenmektedir (Vashist ve Sreejash, 2015). Sonug
olarak ikna bilgisinin varlig1 bazi oyun 6zellikleri saglandig takdirde marka tutumunu
etkilememektedir. Bu 0Ozelliklerin oyun tasarimcilarmin dikkate alarak tasarimi
gerceklestirmesi gerekmektedir. Diger taraftan yetiskin oyuncularda oyun reklama
yonelik oyun-reklam ikililigi agisindan sahip olduklart algilarin, oyundaki markaya
yonelik tutumu etkileme durumu bilinmemektedir. Bu algiya gore ikna bilgisi algisi
da ortaya ¢ikacagi icin oyuna ve markaya yonelik tutumun farkli etkilenecegi tahmin

edilmektedir.
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4. Oyun Reklam Algisinda Markaya Yonelik Davranis Niyeti

Bir oyun reklamin amagclar1 arasinda marka inanglarini olumlu etkilemek,
olumlu marka tutumu yaratmak, marka tercihi ve satin alma kararina tesvik etmek
bulunmaktadir. Satin alma niyeti, reklam etkililiginin o6l¢iimlerinden birisidir
(Reijmersdalvd, 2012). Reklam uyaranlarina maruz kaldiktan sonra tiiketici
davranigina  yonelik  deneysel arastirmalar yapan c¢alismalarda  siklikla
kullanilmaktadir. Bu egilimin nedeni olan Nedenli Eylem Teorisi’ne gbre oyuna ve
markaya yonelik tutum, davranis niyeti ve davranigin esas belirleyicileridir. Bireyler
nesneye karsi olumlu tutuma sahip oldukg¢a, bu nesneye yonelik niyet de artis
gostermektedir (Ajzen, 1991: 183). Dolayistyla oyun reklamla ve markayla ilgili sahip

olunan olumlu tutumun davranis niyetinin belirleyicileri olacagi tahmin edilmektedir.

Daha once yapilan c¢alismalara gore bir takim faktorlere bagli kalarak oyun
reklam uygulamalari satin alma davranisini olumlu etkilemekte (Vanwesenbeeck
vd.,2017); oyun reklamlar araciligiyla olusan markaya yonelik olumlu tutumlar
markaya yonelik davranis niyetine olumlu yansimakta (Hernandez ve Chapa, 2010;
Rifon vd., 2014; Waiguny vd., 2013; Vanwesenbeeckvd, 2017; Wise vd., 2008),
oyuncunun yasi biiylidikce marka tercihi de etkilenmektedir (Mallinckrodt ve
Mizerski, 2007).

Diger taraftan bu ¢aligmanin da farkliligin1 ortaya koyan noktalardan birisi;
oyuncularin marka icerikli oyunlari ticari bir uygulama olarak mi, yoksa diger oyunlar
gibi sadece “oyun” olarak m1 degerlendirmeleri sonucunun oyundaki markaya yonelik
davranisa nasil yansidigim 6grenmektir. Ozellikle bilinmeyen bir marka séz konusu
oldugunda markaya dair 6nceden sahip olunan deneyim ve tutumlarin etkisi ortadan
kaldirildiginda, oynama siirecinin sonunda marka tizerinde tamamen oyun reklamin
etkisi ortaya cikmaktadir. Ancak oyun reklamlarin reklam ya da oyun olarak

algilanmasinin marka iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu bilinmemektedir.

Sonu¢ olarak oyun reklamlarin amaci eglence aracilifiyla istenen ydnde
oyuncu davramiglarinin gelismesi ve markaya yonelik olumlu tutumun olusmasi
olduguna gore; oyun reklama yonelik algi, oyuna ve markaya yonelik tutum ve

markaya yonelik davranigsal niyet arasindaki iligkinin nasil oldugunu, ayrica oyuna
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yonelik alginin oyuna ve markaya yonelik tutum ve markaya yonelik davranigsal niyet
tizerindeki etkisinin ne oldugunu belirlemek gerekmektedir. Boylece alginin oyun

reklamlarin etkili olmasi agisindan ne kadar ve nasil etkili oldugu ortaya ¢ikacaktir.

Bu bilgilerden yola g¢ikilarak belirlenen arastirma sorusu ve hipotezler
asagidaki gibidir:

Arastirma sorusu 1. Oyun reklama yonelik alginin oyundaki marka tizerindeki
etkisi nedir?

H.1. Oyunun “reklam” olarak algilanmasi ile markaya yonelik tutum arasinda

anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.2. Oyunun “reklam” olarak algilanmasi ile oyuna yonelik tutum arasinda

anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.3. Oyunu “reklam” olarak algilayanlar agisindan, oyuna yonelik tutumla

markaya yonelik tutum arasinda anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.4. Oyunu “reklam” olarak algilayanlar acisindan, markaya yonelik davranis

niyetiyle markaya yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H.5. Oyunu “reklam” olarak algilayanlar agisindan, markaya yonelik davranis

niyetiyle oyuna yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H.6. Oyunun “oyun” olarak algilanmasi ile markaya yonelik tutum arasinda

anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.7. Oyunun “oyun” olarak algilanmasi ile oyuna yonelik tutum arasinda

anlamli, pozitif bir iligki vardir.

H.8. Oyunu “oyun” olarak algilayanlar a¢isindan, oyuna ydnelik tutumla

markaya yonelik tutum arasinda anlaml, pozitif bir iliski vardir.

H.9. Oyunu “oyun” olarak algilayanlar agisindan, markaya yonelik davranis

niyetiyle markaya yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.

H.10. Oyunu “oyun” olarak algilayanlar agisindan, markaya yonelik davranis

niyetiyle oyuna yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.
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5. Yontem
5.1. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de ¢evrimici ortamda oyun oynayan oyuncular arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Hepsine aymi anda ulagsmak miimkiin olmadigi igin Orneklem
secimine gidilerek Pamukkale Universitesi’nde 1.- 4. siiflar1 arasinda egitim gdren
18-24 yas aras, bilgisayarda ya da farkli cihazlarda oyun oynama bilgisi ve deneyimi
olan, ¢evrim i¢i oyun oynama ve eglenceli vakit gecirme egilimi yiiksek bireyler
belirlenerek 6rneklem grubu olusturulmustur. Yar1 deneysel arastirmaya 675
{iniversite dgrencisi dahil edilmistir. Orneklem grubu olusturulurken amaca dayali

ornekleme yontemi kullanilmistir.
5.2. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Araci

Calismada oyuncularin oyun reklama yonelik algilarinin oyuna ve markaya
yonelik tutumla, markaya yonelik davranig niyetine etkisini belirlemek amaciyla yari
deneysel yontem uygulanmistir. Oyun reklamin dogrudan etkisini 6lgmek amaciyla
katilimcilarin bilmedigi bir marka ve bu markaya ait oyun kullanildig1 i¢in 6n test
yapilmamistir. Ciinkii katilimcilarin marka ya da oyuna yonelik 6nceden sahip oldugu
herhangi bir bilgi, duygu ya da diisiince bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada
deney grubuna oyun reklam oynatilmasinin ardindan, anket formu cevaplandirilarak

gerekli bilgilere ulasilmistir.

Yar1 deneysel yontemde oyun oynatildiktan sonra deneklere uygulanmak tizere
anket formu hazirlanmistir. Anket formunun olusturulmasinda odak grup
goriismelerinden ve c¢alisma konusu cercevesinde literatiirde kullanilan Olgek
maddelerinden faydalanilmistir. Anket formu hazirlanirken markaya yonelik tutum
Olgiimii icin tamamen literatiirde daha oOnce kullanilmis tutum maddelerinden
yararlanilirken, oyuna yonelik tutumu ve davranis niyetini 6lgmede literatiirden hem
de odak grup goriisme sonucunda ¢ikan bulgulardan faydalanilmistir. Ek olarak oyun
reklama yonelik algiyr Olgmek icin de yine arastirmaci tarafindan sorular
hazirlanmistir. Markaya yonelik tutum Ol¢iimii i¢in literatiirde yer alan ve bircok
calismada kullanilarak test edilen Olceklerden maddeler (Mackenzie ve digerleri,

1986; Spears ve Singh, 2004; Wise ve digerleri, 2008 ) ve oyuna yonelik tutum 6l¢iimii
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icin ise yine literatlirde kullanilan ve test edilerek kontrolii yapilmis olan 6lgeklerden
maddeler (d’AustousSeguin, 1999; Lai ve Huang, 2011; Muehling ve Laczniak, 1988;
Wise ve digerleri, 2000) sorularin belirlenmesinde temel olusturmustur. Ek olarak
davranig niyetini belirlemek i¢in hazirlanan sorular da yine literatiirde test edilerek
kontrolii yapilmis ve daha 6nceden kullanilmis maddeler (Lai ve Huang, 2011) ile

birlikte odak grup goriismeleri sonucunda ¢ikan bulgulara gore belirlenmistir.

Hazirlanan anket formunun giivenirligini test etmek amaciyla pilot aragtirma
yapilarak anket formundaki 6l¢eklere gecerlilik ve giivenilirlik analizi uygulanmustir.
Pilot caligma sonrasinda giivenirligi diislirdiigii i¢in “markaya yonelik davranig niyeti”
maddelerinden biri ¢ikarilarak literatiirde Onerilen degerlere ulasilmasiyla anket
formunun son hali olusturulmustur. Ana c¢alismada kullanilan anket formundaki
Olceklerin gecerlilik ¢aligmasi icin sadece ylizey gecerliligine bakilmis ve literatiir ile
kavramsal uygunluk 6l¢ek maddelerinin gecerliligi i¢in yeterli kabul edilmistir. Bunun
yerine her bir Olgek icin toplam madde puan korelasyonlart ve Cronbach alfa
katsayilar1 hesaplanmigtir. Yapilan analizler sonucunda “Oyuna Yonelik Tutum
6l¢eginin” Cronbach alfa katsayis1 (0=0,950), “Markaya Yonelik Tutum 6l¢eginin”
Cronbach alfa katsayisi (0=0,929), “Markaya Yonelik Davranig Niyeti Tutum
Olceginin” Cronbach alfa katsayis1 (a=0,818) Nunnally (1970) tarafindan belirtilen
0.70 degerini agmaktadur. lgili tiim maddelerin toplam madde puan korelasyonlar ise
Nunnally (1970) ile Hair ve digerleri (1995: 118) tarafindan 6nerilen 0.30 ve 0.50

degerlerini agmaktadir.

Ana calismada kullanilan veri toplama aracinin son hali 23 sorudan
olusmaktadir. Bu sorularin bir kac¢i demografik 6zelliklere ve oyun reklama yonelik
betimleyici unsurlari, biri oyun-reklam agisindan oyun reklami degerlendirmeyi, ticii
oyuna yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve markaya yonelik davranis niyeti
Olceklerini icermektedir. Bu Olgeklerde Oyuna Yonelik Tutum ile ilgili 22 madde,
Markaya Yonelik Tutuma ait 11 madde ve Markaya Yonelik Davranig Niyeti ile ilgili
4 madde yer almis ve bu maddelere iligskin 6l¢iimde ‘1’ ‘kesinlikle katilmiyorum’ ve

‘5’ ‘kesinlikle katiliyorum’ dereceleri ¢er¢evesinde 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.

5.3. Verilerin Toplanmasi Ve Analizi
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Kontrol grupsuz yari deneysel yontem, Pamukkale Universitesindeki
bilgisayar laboratuvarlarinda uygulanmistir. Arastirmada marka ve oyuna ait daha
onceki alg1 ve tutumlarin etkisini ortadan kaldirmak amaciyla Tirkiye’de bilinmeyen
bir marka ve bu markaya ait oyun reklam tercih edilmistir. Ayrica 6rneklemde yer
alacak katilimcilar, hem kadin hem erkek cinsiyette olacaklari i¢in her iki cinsiyet i¢in
de uygun bir oyun se¢imine gidilmistir. Katilimcilara oynatilan oyun reklam, bir
Ingiliz markas1 olan Vimto meyve sularma aittir ve International Foodand Beverage

Creative Excellence Awards’da en iyi oyun reklam se¢ilmistir.

Vimto oyunu toplamda 675 kisiye uygulanmis, ancak oyunun oynatilmasinin
ardindan deneklerin cevapladiklar1 anket formlarindan hatali ya da eksik olanlar
analize dahil edilmeyerek 55 anket formu ¢ikarilmistir. Bu siirecin sonunda toplamda
620 anket formunun analizi yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 istatiksel analiz

programi kullanilarak uygun analizler yapilmistir.
6. Bulgular

Calismada elde edilen bulgular, 6rneklemin demografik oOzellikleri, oyun
reklam algisi, oyun reklama iligkin betimleyici unsurlar ve hipotez testleri olmak tizere

dort ana baslik ¢ergevesinde sunulmaktadir.
6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma 6rneklemi 18-25 yas araliginda bulunan ve ¢evrimigi oyun oynayan
bireylerden olusmaktadir. Bu dogrultuda kontrol amacgli olarak soru formunda
katilimcilarin yaslari sorulmus ve 18-25 yas aralig1 disindaki katilimcilar ¢alisma dist
birakilmistir. Demografik sorulardan bir digeri de katilimcilarin cinsiyetine

yoneliktir.

Tablo 1. Yari Deneysel Yonteme Ait Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (F) Yiizde (%)
Kadin 300 52,9
Erkek 267 47,1
Toplam 567 100,0
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Yas Frekans (F) Yiizde (%)
18 24 4,3

19 84 14,9

20 171 30,3

21 151 26,8

22 84 14,9

23 26 4,6

24 24 4,3
Toplam 564 100,0

Tablo 1, drneklemin demografik 6zelliklerini gdstermektedir. Orneklemin
cinsiyetler aras1 yakin bir dagilimda oldugu goriilmektedir (Kadin: ytizde 52,9 — Erkek:
yiizde 47,1). Diger taraftan 6rneklemin yas dagilimi 20 (yiizde 30,3), 21 (yiizde 26,8)
ve 22 (yiizde 14,9) yaslar1 arasinda yogunluk gostermektedir. Bu durum 6rneklem

icine alinan grubun iiniversite 6grencileri olmasindan kaynaklanabilmektedir.
6.2. Oyun Reklamlara iliskin Betimleyici Unsurlar

Anket formunda yer alan ancak hipotez haline getirilmemis bazi sorularin da
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu wunsurlar tanimlayici istatistiki veriler

bakimindan incelenmektedir.

Oyun reklamlara iliskin betimleyici unsurlar arasinda; oynanan oyunun oyun-
reklam ikililigi acisindan nasil degerlendirildigi, genel olarak oyun reklamlarla ilgili
diistincenin ne oldugu, oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmis olmasmin oyunun
oynanmasinda etkili olup olmayacagi ve nedenlerinin durumunu ortaya koymak

amaciyla olusturulan sorular yer almaktadir.

Tablo 2. Oynatilan Oyun Reklama Yoénelik Algi

Oynadiginiz oyunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Frekans (F)

Yizde (%)

Reklamdir 251 41,7
Oyundur 351 58,3
Toplam 602 100,0

Bu boliimde elde edilen bulgular, Arastirma Sorusu 1 kapsaminda yer alan
sorulara cevap olusturmaktadir. Deneyde yer alan katilimcilara oynadiklari oyun
reklami nasil algiladiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin yiizde 58,3’i oynadiklart oyun
reklam1 “oyun” olarak tanimlarken %41,7’si “reklam” olarak nitelendirmektedir. Bu

iki farkl algiya yonelik oranlarin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3. Genel Olarak Oyun Reklamlara iligkin Diisiince

Frekans (F) Yiizde (%)
O'\'/u‘n"\ rfaklamlarm glizel uygulamalar oldugunu 173 291
distindyorum.
Cocuklara hltélp ett'l‘gllpl,ubuyuk yas grubu icin 142 23.9
uygun olmadigini distiniyorum.
Reklam amagh yapildigi igin oyun reklamlara 95 16,0
karsiyim.
Oyun reklamlar yapilmamali, marka ¢ok iyi
bilinen blyuk oyunlarin icerisine | 85 14,3
yerlestirilmeli
Mar.kar.nr\ ?yun |F;er|sme yerlestirilme bigimi 76 12,8
benim icin onemli
Diger 23 3,9
Toplam 594 100,0

Katilimeilara genel olarak oyun reklamlar ile ilgili ne distindiikleri
sorulmustur. Tablo 3’te goriilebilecegi gibi katilimcilarin yiizde 29,1°1 “oyun
reklamlarin giizel uygulamalar oldugunu disiiniiyorum”, yiizde 23,9’u “cocuklara
hitap ettigini, biiyilk yas grubu i¢in uygun olmadigini diisiinliyorum” yanitlarini
vermistir. Bu ifadeleri “reklam amagli yapildig1 i¢in oyun reklamlara karsiyim” (yiizde
16,0), “oyun reklamlar yapilmamali, marka ¢ok iyi bilinen biiyiik oyunlarin igerisine
yerlestirilmeli” (ylizde 14,3) ve “markanin oyun igerisine yerlestirilme bi¢imi benim

i¢cin onemli” (yiizde 12,8) takip etmektedir.

2 (13

Bu soruya “Diger” yanitint veren katilimcilar; “oyunumu oynarim”, “oyun
% ¢¢ 2% ¢

oyundur”, “oynasam da markas1 6nemli degil”, “anlamsiz, gereksiz buluyorum”, “cok

ilging bir yontem” gibi ifadeler kullanmislardir.



1357
Tutum Ve Davranis Niyeti Uzerinde Oyun Reklam Algisinin Rolii

Tablo 4. Oyunun Ozel Bir Marka igin Tasarlanmis Olmasinin Oyunun Oynanmasina

Etkisi
Frekans (F) Yizde (%)
Evet 182 33,3
Hayir 365 66,7
Toplam 547 100,0

Katilimecilara oyunun 6zel bir marka i¢in tasarlanmis olmasinin onlarin oyunu
oynamasina etki edip etmeyecegi sorulmustur. Yanitlayanlarin yiizde 66,7’si oyunun
bir marka i¢in tasarlanmis olmasinin onlart etkilemeyecegini ve yiizde 33,3’ ise

etkileyecegini belirtmislerdir.

Anket formundaki acik uglu sorulardan birisi, oyunun 6zel bir marka igin
tasarlanmig olmasinin oyunu oynamalarma neden etki edecegine yoneliktir.
Katilimcilarin bu soruya iliskin cevaplari c¢ogunlukla marka bagliligi iizerinde
yogunlagsmistir. Bir¢ok katilimci, oyunu oynamalarina oyundaki markanin etkili
olmasiyla ilgili neden olarak ¢ogunlukla sevdikleri, begendikleri markaya ait oyunlar
oldugu zaman oynayacaklarin1 ve sevdikleri bir marka s6z konusu oldugunda oyuna
yonelik ilgilerinin de artacagini agiklamistir. Ayrica bu soru kapsaminda ortaya ¢ikan
ortak cevaplardan birisi de reklam algisidir. Baz1 katilimeilar, 6zel bir marka igin
tasarlanmis olmasinin, oyunu reklam olarak degerlendirmesine neden olacagi igin

oyun reklam1 oynamayacaklarini dile getirmistir.

Anket formundaki bir diger acik uglu soru, oyunun 6zel bir marka icin
tasarlanmis olmasinin oyunu oynamalarina neden etki etmeyecegiyle ilgilidir.
Katilimcilarin verdigi cevaplar, genellikle oyun algist iizerinde yogunlagmstir.
Katilimcilarin ¢ogu oyunu oyun olarak degerlendireceklerini ifade etmis, bazi
katilimcilar da tatmin edici niteliklere sahip olmasinin oyunu oynamalarinda etkili
olacagini belirtmistir. Az sayida katilimci da, oyun reklami niteliksiz oyun olarak

degerlendirdikleri i¢in bu tarz oyunlar1 oynamayacaklarini aktarmislardir.

Anket formundaki acik uglu sorulardan birisi, oyunun 6zel bir marka i¢in
tasarlanmis olmasinin oyunu oynamalarina neden etki etmeyecegiyle ilgilidir.

Katilimeilarin  verdigi cevaplar, genellikle oyun algisi iizerinde yogunlagmistir.
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Katilimeilarin ¢ogu oyunu oyun olarak degerlendireceklerini ifade etmis, bazi
katilimcilar da tatmin edici niteliklere sahip olmasinin oyunu oynamalarinda etkili
olacagimi belirtmistir. Az sayida katilimci1 da, oyun reklami niteliksiz oyun olarak

degerlendirdikleri i¢in bu tarz oyunlari oynamayacaklarini aktarmiglardir.

Oyuncularin oyunun o6zel bir marka icin tasarlanmig olmasinin oyunu
oynamalarina etki edecegine yonelik cevaplar1 ise, ¢ogunlukla marka bagliligi
tizerinde yogunlagsmistir. Birgok katilimci, oyunu oynamalarina oyundaki markanin
etkili olmasiyla ilgili neden olarak ¢ogunlukla sevdikleri, begendikleri markaya ait
oyunlar oldugu zaman oynayacaklarini ve sevdikleri bir marka s6z konusu oldugunda
oyuna yonelik ilgilerinin de artacagini agiklamistir. Ayrica bu soru kapsaminda ortaya
c¢ikan ortak cevaplardan birisi de reklam algisidir. Bazi katilimcilar, 6zel bir marka i¢in
tasarlanmis olmasinin, oyunu reklam olarak degerlendirmesine neden olacagi igin

oyun reklam1 oynamayacaklarini dile getirmistir.

Tablo 5. Oyunun “Reklam” veya “Oyun” Olarak Algilanmasi ile Oyuna

Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Tutum iliskisi

Levene Varyanslarin

Boyutlar N Ort. SS Esitligi Testi T Df Anl.
F Anl.

Oyuna Reklamdir | 251 | 2,7825 0,84407

Yonelik 0,318 0,573 -1,621 600 | 0,105
Tutum Oyundur 351 | 2,8951 0,83836

Markaya Reklamdir | 247 | 2,9562 0,66274

Yonelik 0,310 0,578 0,609 588 | 0,543
Tutum Oyundur 343 | 2,9230 0,64321

Not: Anl.=Anlamlilik, Ort.=Ortalama, SS=Standart Sapma.

Oyunun “reklam” veya “oyun” olarak algilanmasi ile oyuna yonelik tutum ve
markaya ydnelik tutum iliskilerini analiz etmek i¢in Bagimsiz Orneklemler igin T-Test
yapilmistir. Bu dogrultuda Tablo 5, oyunun “reklam” veya “oyun” olarak algilanmasi
ile oyuna yonelik tutum ve markaya yonelik tutum iligkilerine yonelik bulgular
igcermektedir. Tablo incelendiginde oyunun reklam veya oyun olarak algilanmasi ile
markaya yonelik tutum arasinda bir iligki bulunmamaktadir (0,105 anlamlilik
diizeyinde P > 0.05). Ayni bi¢imde oyunun reklam veya oyun olarak algilanmasi ile
oyuna yonelik tutum arasinda bir iligski bulunmamaktadir (0,543 anlamlilik diizeyinde

P > 0.05). Bu baglamda, oynanan oyunun reklam veya oyun olarak algilanmasinin ne
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oyuna yonelik tutum, ne de markaya yonelik tutum iizerinde bir etkisinin olmadigi

gorilmektedir. Bulgular dogrultusunda H1, H2, H6 ve H7 reddedilmistir.

Tablo 6. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar A¢isindan Oyuna Yonelik Tutum
ve Markaya Yonelik Tutum iliskisi

Standartlasmamis Katsayilar | Standartlasmis Katsayilar F T Anl.
2
R B SH Beta
0,434 0,517 0,038 0,659 187,885 | 13,769 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunun reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum iligkisini 6lgmek icin Basit Dogrusal Regresyon Analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 6’da goriilmektedir. Bulgulara gore
oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum ile markaya yonelik
tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (0,000 anlamlilik diizeyinde P <
0.001). Bu baglamda oyuna yonelik tutumun olumlu ya da olumsuz olusmasi, benzer
sekilde markaya yonelik tutuma da yansimaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
H3 kabul edilmistir.

Tablo 7. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar Ac¢isindan Markaya
Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Davrams Niyeti Tliskisi

Standartlasmamis Standartlasmis
R Katsayilar Katsayilar i t l
2 B SH Beta '
0 0 ] 1
359 | 811 0,069 0,599 37221 | 1714 | 000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Tablo 7, oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan markaya yonelik tutum ile
markaya yonelik davranis niyeti arasindaki iligkiyir gostermektedir. Gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan
markaya yonelik tutum ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlamli pozitif bir
iliski oldugu goriilmektedir (0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyun sonucunda
markaya yonelik olusan olumlu ya da olumsuz tutum, dogrudan markaya yonelik

davranig niyetini benzer bi¢imde etkilemektedir. Bu dogrultuda H4 kabul edilmistir.

Tablo 8. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar Acisindan Oyuna Yonelik
Tutum ve Markaya Yonelik Davrams Niyeti Tliskisi
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Standartlasmamis Standartlagmis
R Katsayilar Katsayilar B t nl
2 B SH Beta '
a 0 § 7
179 | 448 0,061 0424 4231 | 364 000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik davranig niyeti iligskisini 6lgmek icin basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Analiz dogrultusunda ulasilan bulgular Tablo 8’de goriilmektedir.
Bulgular incelendiginde oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna ydnelik
tutum ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir
(0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyunun sonunda oyuncunun oyuna yonelik
sahip oldugu olumlu tutum, oyundaki markaya yonelik davranis niyetini de olumlu
etkilemektedir. Tam tersi durumda da benzer bir sonug ortaya ¢cikmaktadir. Baska bir
ifadeyle tutumun olumsuz acidan gelistigi oynama deneyiminde, markaya yonelik

davranigsal niyet de olumsuz yonde olugsmaktadir. Bu dogrultuda HS kabul edilmistir.

Tablo 9. Oyunu Reklam Olarak Algilayanlar Agisindan Oyuna Yonelik

Tutum, Markaya Yoénelik Tutum ve Markaya Yonelik Davranis Niyeti Tanimlayici

istatistikleri
Boyutlar Ort. SS N
Oyuna Yonelik Tutum 2,7825 0,84407 251
Markaya Yonelik Tutum 2,9562 0,66274 247
M_arkz_lya Yonelik Davranig 29467 0,89319 250
Niyeti

Not:Ort.=Ortalama, SS=Standart Sapma

Tablo 9 incelendiginde oyunu reklam olarak algilayanlar agisindan oyuna
yonelik tutum oOlgedi ortalamasmin 2,7825, markaya yonelik tutum Olcegi
ortalamasinin 2,9562 ve oyuna yonelik tutum 6l¢egi ortalamasinin 2,9467 oldugu
goriilmektedir. Her i¢ ortalama da orta nokta olan 3’{in altindadir. Bunun anlami1 her
lic Olcege de verilen yanitlarin 1=Kesinlikle katilmiyorum ve 2=Katilmiyorum
secenekleri agirlikli oldugudur. Bu baglamda, oyunu reklam olarak algilayanlar
acisindan oyuna yonelik tutum olumsuzdur ve bu olumsuzluk markaya yonelik tutuma

ve ardindan markaya yonelik davranis niyetine transfer olmustur.
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Tablo 10. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar Agisindan Oyuna Yonelik Tutum

ve Markaya Yoénelik Tutum iliskisi

Standartlasmamis Katsayilar Standartlasmis Katsayilar = T Anl
B SH Beta
0,264 0,394 0,036 0,513 122,101 | 11,050 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik tutum arasindaki iligskiyi 6lgmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Bu dogrultuda oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna ydnelik
tutum ile markaya yonelik tutum arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir (0,000
anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyunu reklam olarak algilamayla benzer bi¢cimde,
oyuna yonelik tutumla markaya yonelik tutum benzer yonde olusmaktadir. Oynama
siireci sonunda oyun tutumu olumsuz olustuysa, oyundaki markaya yansimasi da
olumsuz olmaktadir. Diger taraftan olumlu bir oyun tutumunun olusmasi durumunda,
markaya yonelik tutum da olumlu yonde etkilenmektedir.Bu bulgulara gére H8 kabul

edilmistir.

Tablo 11. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar Agisindan Markaya Yonelik

Tutum ve Markaya Yonelik Davranis Niyeti iliskisi

Standartlasmanmug Katsayilar | Standartlagmis Katsayilar
R F T Anl.
B SH Beta
0,384 0,835 0,057 0,619 137,221 | 14,547 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Tablo 11, oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan markaya yonelik tutum ile
markaya yonelik davranis niyeti arasindaki iligkiyi gostermektedir. Gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan
markaya yonelik tutum ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlamli pozitif bir
iliski oldugu goriilmektedir (0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Oyun sonucunda
markaya yonelik olusan olumlu ya da olumsuz tutum, dogrudan ve benzer bigimde
markaya yonelik davranis niyetini de etkilemektedir. Bu dogrultuda H9 kabul

edilmistir.

Tablo 12. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar Agisindan Oyuna Yonelik Tutum ve
Markaya Yonelik Davranis Niyeti iliskisi
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Standartlasmamis Katsayilar | Standartlasmis Katsayilar
2 F T Anl.
R B SH Beta
0,178 0,436 0,050 0,421 74,707 | 8,643 0,000*

Not: * 0,001 diizeyinde anlamlidir. Anl.: Anlamlilik, SH: Standart Hata.

Oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum ve markaya
yonelik davranig niyeti iliskisini 6lgmek icin basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Analiz dogrultusunda ulasilan bulgular Tablo 12°de goriilmektedir.
Bulgular incelendiginde oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna yonelik
tutum ile markaya yonelik davranis niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir
(0,000 anlamlilik diizeyinde P < 0.001). Bu uygulamay1 oyun olarak algilayan bir
oyuncunun, oyuna yonelik tutumu olumlu olustugunda, bu tutum oyundaki markaya
yonelik davranis niyetine de olumlu yansimaktadir. Olumsuz bir tutum olusumu da,
markaya yonelik davranis niyetine olumsuz etki etmektedir. Bu dogrultuda H10 kabul
edilmistir.

Tablo 13. Oyunu Oyun Olarak Algilayanlar Ac¢isindan Oyuna Yonelik Tutum,
Markaya Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Davranis Niyeti Tanimlayici

Istatistikleri
Boyutlar Ort. SS N
Oyuna Yonelik Tutum 2,8951 0,83836 351
Markaya Yonelik Tutum 2,9230 0,64321 343
I\/I.ark?ya Yonelik Davranisg 2 8573 0,86835 348
Niyeti

Not:Ort.=Ortalama, SS=Standart Sapma

Tablo 13 incelendiginde oyunu oyun olarak algilayanlar agisindan oyuna
yonelik tutum Olgegi ortalamasimnin  2,8951, markaya yonelik tutum Olgegi
ortalamasinin 2,9230 ve markaya yonelik davranis niyeti 6lgegi ortalamasinin 2,8573
oldugu goriilmektedir. Her {i¢ ortalama da orta nokta olan 3’iin altindadir. Bunun
anlami her Uc¢ Olcege de wverilen yanitlarin 1=Kesinlikle katilmiyorum ve
2=Katilmiyorum segenekleri agirlikli oldugudur. Bu baglamda, oyunu oyun olarak
algilayanlar agisindan oyuna yonelik tutum olumsuzdur ve bu olumsuzluk markaya

yonelik tutuma ve ardindan markaya yonelik davranis niyetine transfer olmustur.
SONUC

Markal1 eglence uygulamalarindan birisi olan oyun reklamlarin amaci eglence

aracilifiyla istenen yonde oyuncu davranislarmin gelismesi ve markaya yonelik
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olumlu tutumun olugsmasidir. Bu dogrultuda; bir reklam uygulamasinin bir oyun olarak
tiikketiciyle bulusturulmasi karsisinda, tiiketicilerin oyun reklama yonelik algis1 ile
marka arasindaki nasil bir etkilesim oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Boylece,
var olma nedeni karsisinda reklamveren beklentilerini karsilayip karsilayamayacagi
anlagilacaktir. Bu baglamda ¢alismasinin amaci, internet oyunculariin bir reklam
uygulamasi olan oyun reklamlara yonelik “oyun” ve “reklam” perspektifinden nasil
bir algilamaya sahip oldugunu belirlemek, sahip olunan bu algilamalarin oyun reklama
ve markaya yonelik tutuma nasil yansidigini, markaya yonelik davranigsal niyeti nasil
etkiledigini ve aralarinda nasil bir iliski oldugunu ortaya g¢ikarmaktir. Yapilan

calismada 6nemli ve dikkat ¢ekici sonuglara ulasilmistir:

Oyun reklamlara yonelik algilamalara bakildiginda, oyuncularin oyun reklam
uygulamalar1 “reklam” uygulamasi1 olarak goriiliip kabul etse de “oyun” olarak
algiladiklari, oyun reklamlari normal video oyun 6zelliklerine gore degerlendirdikleri
icin oyun olarak oynadiklart belirlenmistir. Bu algi, uygulamaya yonelik ikna edici
bilgiye sahip olsalar bile, kars1 ataga ge¢cmediklerini ve kars1 koymaya yonelik bir
tutum igerisine girmediklerini gostermektedir. Tipki 7-12 yas ¢ocuklar gibi
(Reijmersdal vd., 2012), oyunun ticari ve ikna edici dogasinin farkinda olsalar bile,

oyuna kars1 ikna bilgisini kullanmamaktadirlar.

18-24 yas araligindaki geng bireyler, her ne kadar terimsel olarak oyun reklam
kavramin1 duymamis olsalar bile oyunda marka oldugunu bilerek belirli bir biling
diizeyinde oyuna baglamaktadir. Ciinkii geng yastaki bireylerin sahip oldugu ikna etme
bilgisi zaten bu oyunlarin reklam oldugunu kolaylikla anlamalarimi saglamaktadir.
Dahas1 oyuncu grubuna oyunu oynamalari i¢in herhangi bir dayatma yapilmadan, hatta
oyunun sonunda oyundaki markaya yonelik satin alma davranigini gésterme yaptirimi
uygulamadan; tamamen kendi istek ve tercihleri dogrultusunda oyun oynamaktadirlar.
Istedikleri zaman oyunu birakma ya da tekrar oynama kararin1 oyuncu vermektedir.
Boyle bir 6zgiir ortamda, oyuncunun kendini oyuna kaptirip oynama ihtimali oldukga
yiiksektir. Sonu¢ olarak marka oyunun dogal dongiisii icerisinde uygun olarak
yerlestirildiginde oyuncunun eglenmesi ve yasadigi deneyim sonucu oyun reklamlari

oyun olarak degerlendirmesi yiiksek olasilikladir.
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Oyun reklamlarin reklam olarak algilanmasina neden olan sey, oyun igerisine
markanin yerlestirilmesi ve oyuncunun belli diizeylerde markayla etkilesim halinde
olmasidir. Ancak yapilan arastirma gostermektedir ki; oyuncular bu durumu tahmin
edildigi gibi olumsuz algilamamaktadir. Bir reklam uygulamasi olmasina ragmen,
tiiketici oyuncularin bagka reklam uygulamalarina benzer bir olumsuz algiya sahip
olmadig1 goriilmektedir. Tam aksine markalarla oyunlarin birlestirilmesini gliniimiiz
kosullarin1 degerlendirdigimizde ¢ok mantikli, uygun ve giizel bir diisiince oldugu
kanisinin oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin sonucunu destekler nitelikte Nelson da

(2002), tiiketicilerin oyun reklama yonelik olumlu diistindiiklerini belirlemistir.

Diger taraftan bu calismada; reklamverenlerin oyunculara ulagmak ig¢in
tasarlattiklar1 oyunlarin, oyuncular tarafindan niteliksiz olarak degerlendirdigi ortaya
cikarilmistir. Oyun reklamlarin ¢ocuklarin eglenebilecegi ve oynayabilecegi
ozelliklere sahip oldugu, yetiskinlerin oynayabilmesi i¢inse tatmin olmasi bakimindan
olduk¢a yetersiz oldugunu diisiinmektedirler. Oyun sektdriinde ¢ok basarili ve
etkileyici oyun tasarimlarinin olmasi, bu kadar basit nitelikte oyunlarin gen¢ oyuncular
tarafindan ragbet gdrmemesine neden olabilmektedir. Bu nedenle eger reklamverenler
oyun reklam uygulamasini tercih ederlerse, oyuncularin tercih ettigi normal video
oyunlarin niteliklerine benzer oyun reklam tasarlamalar1 Onerilmektedir. Ciinkii
Reijmersdalvd.’nin (2012) de belirledigi gibi markanin oyundaki konumuna da bagh
olarak oyuncunun oyuna yonelik ilginlik diizeyi yiikseldik¢e, oyuna olumlu tutum
gelistirmekte, bu olumlu durum da markaya transfer olmaktadir. Oyuncunun oyuna

kendini kaptirabilmesi, meydan okuma hissini duymasi bu noktada 6nem tasimaktadir.

Aragtirma Oncesinde oyuncularin oyun reklamlara yonelik algilarinin,
oyundaki markay1 dogrudan etkileyebilecegi, dolayisiyla olumlu ya da olumsuz duygu
ve diislince aktarimlarinin olabilecegi tahmin edilmisti. Ancak goriilmiistiir ki; oyunun
algilanma bi¢imi ile markaya ve oyuna yonelik tutum arasinda higbir iligki
bulunmamaktadir. Bu reklam uygulamasi oyuncu tarafindan reklam olarak
degerlendirildiginde sanki olumsuz bir algi biitiinii olusacakmis ve bu durum da oyun
ve markaya olumsuz yansiyacakmis gibi goriinse de, aslinda bdyle bir etkilesim
gercekte gerceklesmemektedir. Bu durum oyuna ve markaya yonelik tutumun, algi

disinda bagka faktorler tarafindan etkilendigini gostermektedir.
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Ancak arastirma sonucunda her ne kadar algilama farkliliklarinin tutumlar
tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi belirlense de, bu farkliliklara sahip
oyuncular i¢in oyuna ve markaya yonelik tutumlarin birbirini etkiledigi ortaya
cikmistir. Bagka bir ifadeyle oyuncunun sahip oldugu algi her ne olursa olsun; eger
oyuncu oyundan tatmin olmamissa ve beklentilerini karsilamamissa, bu olumsuz
tutum markaya yonelik tutuma da olumsuz yansimakta, markayr olumsuz
degerlendirmesine neden olmakta ya da olumlu bir oyun deneyimi sonucu, markaya
da olumlu yansimaktadir. Onceki yapilan arastirmalar, bu sonucu desteklemektedir
(Akyol, 2010; Bati ve Atici, 2010; Hudson ve Hudson, 2006; Jung vd., 2011;
Kretchmer, 2004; Nelson vd., 2004; Nelson vd., 2006; Waiguny ve Terlutter, 2011).
Eger oyuncu oyun reklama olumlu tutum gelistirirse, oyundaki markanin oyuna
gerceklik duygusunu katmasi nedeniyle markaya da olumlu tutum olusmaktadir.
Yerlestirme ne kadar zekice olursa, markanin oyuncu iizerindeki etki de artmaktadir
(Nelson vd., 2004). Ya da ozellikle yiiksek ilginlikli {iriinlere ait oyun reklamlar ¢ok
tekrarli oynanirsa, oyuna yonelik ¢abuk bikma yasanacagi igin bu olumsuz durum,

markaya da olumsuz yansimaktadir (Cauberghe ve De Pelsmacker, 2010).

Bu noktanin bir diger énemli etkisi markaya yonelik davranigsal niyeti de
kapsamasidir. Algilama farkliliklarinin ne oldugu fark etmeksizin, oyuna ve markaya
yonelik tutumlar markaya yonelik davranigsal niyeti de etkilemektedir. Herhangi bir
tutumun olumsuz olusmasi, digerlerini de olumsuz etkilemektedir. Eger tiiketici oyunu
begenmemisse, bu durum oyundaki tanimadigi markaya olumsuz yansimakta,
dolayisiyla oyuncu markayr denemeyi bile diislinmemekte ya da oyuncu oynama
stireci sonunda oyuna kars1 olumlu duygu ve diisiincelere sahip olmussa, bilmedigi
markaya da olumlu duygu ve disiinceler atfetmekte, hatta satin alma niyeti
sergilemektedir. Literatiirde yer alan 6nceki arastirma sonuglar1 da, bu aragtirmanin da
ortaya koydugu gibi oyun reklama yonelik elde edilen tiim olumlu tutumlarin bireyin
davraniglar1 lizerinde olumlu etkiler yarattigini gostermektedir (Aktas vd., 2010;
Nelson vd., 2004). Diger taraftan reklamverenlerin ve tasarimcilarin amaci oyun
araciligiyla tiiketici-marka arasinda olumlu bir etkilesim saglayarak markaya olumlu
aktarimlar yapmak ve satin almaya yonlendirmek olduguna gore, bu amacin

basarilabilmesi i¢in mutlaka basarili ve eglenceli oyun reklamlarin tasarlanmasi
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gerekmektedir. Bu tasarimlarin gergeklesmesi icin de hedef kitle ¢ok iyi dinlenmeli ve
analiz edilmelidir. Ozellikle bilinmeyen markalar séz konusu oldugunda bu durum

daha fazla 6nem tasimaktadir.

Sonug olarak eglenceli ve basarili bir oyun reklam uygulamasinin marka
tizerinde birtakim olumlu etkilerinin ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Her
seyden Once oyundan beklentiler karsilandigi ve tatmin edici diizeyde olmasi,
oyundaki markaya yonelik duygu ve diislincelerin olumlu olusmasini, sonrasinda da
tiikketicilerin markaya yonelik davranmig egilimlerini olumlu etkilemektedir. Bu
dogrultuda geng ve oyuncu hedef kitlelerine ulagsmakta zorluk yasayan reklamverenler,
oyun reklamlart hedeflerine ulagmak i¢in faydalanabilecekleri bir reklam g¢aligmasi
olarak kullanmalar1 6nerilmektedir. Ancak istenen hedeflere katki saglayabilmesi i¢in
yine hedef kitlelerin bir video oyunundan beklentilerine dikkat ederek tasarlamalari

gerekmektedir.
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