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OZET

OYUN ICI REKLAMLARIN MARKA FARKINDALIGINA ETKISI

Engin COSKUN
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2021

Danisman: Prof. Dr. Mesude Canan OZTURK

Dijital oyunlar, reklamcilik disiplini agisindan marka farkindaligi yaratma
konusunda giinlimiizde olduk¢a farklilasan mecralar arasinda yer almaktadir. Bu tez
calismasinin temel amaci; oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina olan etkisini
Olgmektir. Bu kapsamda karma bir yontem benimsenmistir. Bu kapsamda nitel ve nicel
bir arastirma yapilmistir. Yapilan nitel arastirma ile Cities Skylines oyuncularinin oyun
ici reklamlara yonelik genel tutumlart belirlenmis ve nicel aragtirmaya Onciiliik eden
veriler elde edilmistir. Nitel arastirma sonrasinda ise oOyun ig¢i reklamlarin marka
farkindaligina olan etkisini 6lgmek amaciyla deneysel bir aragtirma yapilmistir. Aragtirma
kapsaminda deneklerde (N=240) farkindalik olusumu i¢in gerekli olan tanima ve
hatirlama puanlarinin Glglimlenebilmesi i¢in tanima ve hatirlama Olgme araglari
olusturulmustur. Deney sonucu; marka bilinirligi, oyun hizi ve lokasyon degiskenlerinin
tekil olarak tiimiiniin etkili oldugu, marka bilinirligi ile oyun hizinin ise ortak bir etkisinin
oldugu sonucuna vartlmistir. Takip eden karsilastirmali analizler sonucu ise; marka
bilinirliginin oyun hiz1 ile olan ortak etkisinde markay1 hatirlamada oyun hizinin (AX -

.876; -13.921) marka bilinirligine gore daha yiiksek bir etki gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Oyun ici reklamcilik, Marka farkindaligi, Karma arastirma,

Deneysel tasarim, Cities: Skylines oyunu



ABSTRACT

IMPACT OF IN-GAME ADS ON BRAND AWARENESS

Engin COSKUN
Department of Public Relatioins and Advertising

Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2021

Supervisor: Prof. Dr. Mesude Canan OZTURK

Digital games are among the highly differentiated channels in terms of creating
brand awareness in advertising discipline. The main purpose of this thesis is; measuring
the impact of in-game ads on brand awareness. In this context, a mixed method has been
adopted. In this context, a qualitative and quantitative research has been conducted. With
the qualitative research, the general attitudes of Cities Skylines players towards in-game
advertisements were determined and data leading the quantitative research were obtained.
After the qualitative research, an experimental study was conducted to measure the effect
of in-game ads on brand awareness. Within the scope of the study, recognition and recall
measurement tools were created in order to measure the recognition and recall scores
required for awareness formation in subjects (N = 240). Experimental result; It has been
concluded that the variables of brand awareness, game speed and location are all
individually effective, while brand awareness and game speed have a common effect. As
a result of the following contrast analysis; In the common effect of brand awareness with
game speed, it was determined that game speed (Ax -.876; -13.921) had a higher effect

on brand recall than brand familiarity.

Keywords: In-game advertising, Brand awareness, Mixed research, Experimental

design, Cities: Skylines game



ONSOZ

Bilimsel ¢aligmalarin temeli meraktir. Merak olmadan belirli bir aragtirmaya goniil
vermek ve arastirmay1 sonuglandirmak beklenemez. Akademide ¢alismaya basladigim ilk
giinden bugiine gegmisimde biiyiik bir oyunculuk deneyimim olmasi, dijital oyunlara ve
dijital oyunlarla paralel bir sekilde gelisim gosteren teknolojiye karst duymus oldugum
ilgiyle birlikte dijital reklamciligin parlayan yildizi olan oyun ig¢i reklamlara yonelik
aragtirmalarimi ve bu minvalde teknolojinin reklamciliga kazandirdig1 kavramlar iizerine
arastirmalarimi biiylik bir heyecan ve merakla yiiriitmekteyim. Bu heyecan ve merak
duygusunun bende uyanmasina ve gelismesine katki saglayan ¢ocukluk yillarimdan beri
beni destekleyen, kararlarimin arkasinda duran ve devamli farkli teknolojileri
deneyimlememe imkan saglayan anne ve babama ne kadar tesekkiir etsem azdir. Onlarin

hakkini ne yapsam 6deyemem.

Lisans egitimimi tamamlamamin ardindan yiiksek lisans egitimime baslamamla
birlikte hem yiiksek lisans hem de doktora tez danismanim degerli hocam Prof. Dr.
Mesude Canan OZTURK ile yollarimiz kesisti ve kendisi yiiksek lisans siirecinden
doktora egitim siirecinin tamamlanmasina kadar gecen siire zarfinda akademik olarak
gelismeme biiyiik katkilar sunmustur ve aragtirmalarim ile ilgili her konuda hocamin
bende emegi vardir. Bu konuda kendisine sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Akademik
hayatin igerisine girdigimde bilimsel aragtirmalarin nasil yapilmasi gerektigi ile ilgili
bilim felsefesinin ne oldugu, bilimsel arastirmalarin temellerinde neler oldugu gibi ¢ok
onemli konularda bizleri aydinlatan, bizlere her zaman destek olan ve bir
arkadagmiscasina oturup sohbet eden, ayn1 zamanda farkli projelerde ve arastirmalarda
birlikte calisma olanagi bulmus oldugum degerli hocam Prof. Dr. Necip Serdar SEVER

hocama da sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Tez c¢alismasinda, gerceklestirilen nitel arastirmaya yonelik olarak gerekli
okumalar1 yapmamda, deneysel arastirmanin dogasi geregi kontrol altina alinmasi
gereken mediator degiskenlerin 6nemi {lizerinde durarak arastirmanin daha net sonuglar
vermesinde biiyiik katkilar1 olan Dog. Dr. F. Zeynep OZATA hocama sonsuz
tesekkiirlerimi sunuyorum. Ayni zamanda tez arastirmasiin yontemsel olarak belirli bir
temele oturmasinda ve bu temel {izerine inga edilmesinde degerli katkilart olan Prof. Dr.
Ali SIMSEK ve Prof. Dr. Yavuz AKBULUT hocalarima tesekkiirlerimi sunuyorum. Tez

arastirmasi oncesi, sonrasi ve analiz siire¢lerinde yapmis olduklarimla ilgili olarak goriis
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ve yorumlarini aldigim Dog. Dr. Nevzat Bilge ISPIR hocama ve degerli arkadaslarim
Aras. Gor. Ezgi DOGAN, Dr. Ogr. Uyesi N. Nazli ATESGOZ ve Aras. Gor. Mustafa
ULUYOL’a katkilarindan dolay1 tesekkiirlerimi sunuyorum. Ayrica nitel ve nicel
arastirmaya katilan ve sonrasinda arastirma ile ilgili gelismeleri merak edip soran,
sonuclarinin kendilerine ulastirilmasini isteyen degerli Cities: Skylines oyuncularina da

sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Heyecan ve merak duydugum her tiirlii konuyu ilk olarak kendisi ile paylastigim,
sabirla beni dinleyen ve yorumlariyla farkli bakis acilarindan bakmami saglayan hayat
arkadasim esim Bilge COSKUN’a ve belki de bu Diinya’nin en kiymetli hediyesi olan
canim kizim Lara COSKUN’a tez icin degil her sey icin tesekkiir ediyorum...
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calisgmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigin1 ve
hicbir sekilde “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calisgmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuclar1 kabul ettigimi bildiririm.

Engin COSKUN
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1. GIRIS

Reklam, giiniimiiz artan rekabet ortaminda ve degisen iletisim kanallar1 igerisinde
farkindalik yaratmak, etki yaratmak ve ikna ediciligi saglamak tizerine olusturulmaktadir.
Dolayisiyla reklam; ¢agdas pazar yapilarinin 6nemli unsurlarindan birisidir. Reklam,
1920’li yillarda Albert Lasker’in tanimiyla sadece “satig”tan ibaret bir iletisim bi¢cimiydi
(Arens, 2002). Giiniimiizde ise 6zellikle Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American
Marketing Association — AMA) katkilariyla kendine ait giincel bir tanima kavusmaktadir.

Bu tanima gore reklamcilik;

Belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri iriinlere, hizmetlere,
organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla firmalarin,
kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarmin ve bireylerin ikna edici
mesajlarini ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin alarak

yerlestirmesidir.

AMA’nin yapmis oldugu tanimin 1960’11 yillarda yapildig1 g6z oniine alinirsa,
reklamin ve reklamciligin gelisim siirecinin ¢ok hizli oldugu goriilmektedir. Gelisim ve
degisim siirecini etkileyen en 6nemli etkenler, teknoloji, artan rekabet ortamu, tiikketicinin
alim giiciiniin artmasi ve bilgi toplumunda daha aragtirmaci ve secici davranmasidir.
Ozellikle arastirma gelistirme (Ar-Ge) yatirimlarinin artmasiyla birlikte teknolojinin
Oonemi giderek artmakta ve teknolojik gelismeler ile birlikte reklamin iletisim kanallar1 da

giderek cesitlenmektedir.

20001 yillarin basindan itibaren hem reklam endiistrisi hem de akademi, dijital
oyunlarin reklamlarin dahil edilmesi i¢in ¢ok cesitli firsatlar ve faydalar sundugunu
gostererek oyun i¢i reklamciliga giderek artan bir ilgi duymaktadir (Herrewijn, 2015
s.14).

Oyun i¢i reklamcilik yardimi ile markalar farkindaliklarini artirma ve hatirlanir bir
marka olmak i¢in, bu reklam uygulamalarini kullanmaktadirlar. Oyun i¢i reklameilik,
dijital oyunlarin piyasaya g¢ikmasiyla birlikte paralel bir sekilde geligsmistir (Nelson,
2005). Bir markay1 oyuna entegre eden ilk dijital oyun, 1973 yilinda Digital Equipment
Corporation tarafindan yayinlanan ilk bilgisayar oyunu olan “Lunar Lander” (Digital

Equipment Corporation, 1973) adli metin tabanli simiilasyon oyununun grafiksel



versiyonudur. Bu oyunda astronot goérevinde olan oyuncunun giivenli bir sekilde aya inis
yapmasi gerekmektedir ve inis yapamayan oyuncu “Tek bir BigMac vardi onu da
mahvettin!” isimli uyariyla karsilasmaktadir. Bu oyunda McDonalds markasinin marka
yerlestirmesi yer almaktadir (Skalski, Bracken & Buncher, 2010; Vedrashko, 2006).
Reklamverenler oyun endiistrisinin yiikselise gectigi 1980°li yillarda oyun igi reklamcilik
uygulamalarinda yaratic1 fikirler gelistirdiler ve bu donemde 6zel olarak hazirlanmig
promosyon oyunlar1 ya da advergame’ler reklamverenler tarafindan popiiler bir sekilde
kullanilmaktaydi (Vedrashko, 2006). Daha sonra 2000’11 yillara gelindiginde ise, oyun i¢i
reklamecilik ilk Ornekleri olan statik muadillerinin ¢ok Otesine gegerek giiniimiizdeki

dinamik ve ¢ok yonlii halini almistir (Herrewijn, 2015, s.25).

Oyun i¢i reklamcilik 6zellikle, genglerin ve geng-yetiskinlerin bulundugu hedef
pazara yonelik olarak kullanilmakta ve ilginligi yiiksek bir mecra olarak reklamverenler

tarafindan giderek artan bir ilgi ile tercih edilmektedir (Vedrashko, 2006).

Sorun

Reklamverenler modern tiiketicinin dikkatini gekmeyi hedefleyen aragtirmalarinda,
giinlimiizde giderek yayginlasan bir reklam mecrasi olan oyun-i¢i reklamciliga dogru
yonelmektedirler (Jaffe, 2005). Bu nedenle, ozellikle ¢izgi alti geleneksel reklam
faaliyetlerinin artmasiyla birlikte reklamcilar degisen tliketiciye ulasmak adina bir¢ok
farkl alternatif reklam kanallar1 arama yoluna gitmeye bagladilar. Bu yonelimin temel
kaynagi; video oyun sektoriiniin giderek biiylimesi ve c¢ok sayida farkli pazar
segmentasyonlarina hitap edebilmeyi kolaylastirmasi, oyun-i¢i reklamciligin birgok
degiskeni kontrol altinda tutabilmesi ve interaktif ortamda daha fazla ilgi ve dikkat ¢ekici

reklam yerlestirmelerinin yapilabilmesi olmustur (Karrh, 1998, s.33).

Son yillarda dijital medya ve bu alana yapilan reklam harcamalar1 ve yatirimlari
yillara gore giderek artmaktadir. Deloitte arastirma sirketinin raporuna gore, 2020 yilinin
ilk 6 ayinda toplam medya yatirimlar1 arasinda %55,3 orana sahip olan dijital medya
yatirimlari 3 milyar 479 milyon TL olarak tespit edilmistir (http-1). IAB Tiirkiye dijital
reklam yatirimlarina gore 2019 yilinin ilk yarisinda %31,0’lik bir pay ile televizyondan

sonra en fazla reklam yatirimi alan mecra dijital mecra olmustur. IAB Tiirkiye AdEx-TR



arastirmasi sonuclarina gore, dijital reklam yatirimlar1 bir 6nceki yila kiyasla 2018°de

14,2 oraninda artisla 2,47 milyar TL olmustur.

2020 yilinin ilk 6 ayinda pandemi siirecinin de etkisi ile birlikte Tiirkiye’de dijital
oyun sektorii oldukca hiz kazanmistir. Digital Age’te yer alan habere gore, Deloitte
aragtirma sirketi tarafindan yayinlanan raporda, 2020 yilinin mart ayinda dijital oyunlarin
glinliik kullanici sayilarinda %15 oraninda artig tespit edilmis ve bazi mobil oyunlarda
giinliik 5 milyon tekil kullanicinin oyun oynadigi tespit edilmistir (http-2). Boylece

reklamverenler de oyun i¢i reklamlara yonelik yatirimlarini artirmigtr.

Gegmis yillarin oyun i¢i reklamcilik yatirimlarina bakildiginda, 2018 yilinda, 2017
yilina gore %31 oraninda biiyiime kaydederek 16,61 milyon Tiirk lirasina ulagmigtir.
2017 yili dijital reklam yatirnmlar1 IAB Tiirkiye tarafindan yapilan arastirma sonucuna
gore; dijital reklam yatirimlar1 2016 yilina gore %15,5 oranda artarak toplam 2,163 milyar
Tiirk liras1 olarak gerceklesmistir. 2017 yilinda ise, oyun-i¢i reklamcilik harcamalari
gosterim reklamlar ile birlikte toplam 1 milyar 93 milyon TL olan dijital reklam
pazarindan 12,67 milyon liralik bir pay elde etmistir (http-3; http-4). Ayni aragtirmanin
2018 yilmin ilk yarisina baktigimizda ise dijital reklam yatirimlarinin 2017 yilinin ilk
yarisina gore %14 oraninda artis gosterdigi tespit edilmistir. Oyun i¢i reklamcilik
yatirimlart ise 2018 yilinin ilk yarisinda 2017 yilinin ilk yarisina gore %26 oraninda artis

gostermistir (http-5).

IAB Tiirkiye’nin yapmis oldugu “Dijital Markaniza Iyi Gelir: Dijital Reklamim
Markaya Etkisi” isimli farkli bir arastirmasina gore ise, mecra karmasinda dijitalin pay1
arttikga marka daha fazla mecrada farkindalik yaratmakta ve daha ¢ok hatirlanmaktadir.
Bunun da temel nedenlerinden birisinin dijital mecralardaki marka etkinliklerinin daha

fazla ilgi, istek ve aksiyon yarattig1 oldugu sonucuna varilmistir (http-6).

Yukarida deginildigi {izere reklam sektorii icerisinde yer alan arastirma
kuruluslarinin verileri ve akademik bulgular 1siginda dijital reklam faaliyetlerinin
markaya yonelik olarak ¢ok sayida farkli pazar segmentasyonlarina hitap edebilmeyi
kolaylastirmasi, bir¢ok degiskeni kontrol altinda tutabilmesi ve interaktif ortamda daha
fazla ilgi ve dikkat g¢ekici reklam yerlestirmelerinin yapilabilmesi gibi birgok avantaji
bulunmaktadir (Karrh, 1998, s.33). Bu baglamda degerlendirildiginde ve Dijital Oyunlar

raporu 2019 verilerine gore, dijital oyun pazarinin Diinya’da 138 milyar dolara ulastig



ve Tirkiye’de 2017 yilinda 750 milyon dolar iken 2018 yilinda 878 milyon dolar
seviyelerine ulastig1 (http-7) gz oniinde bulunduruldugunda; tizerinde 6nemle durulmasi

gereken bir konu oldugu diisiintilmektedir.

Oyunlarin eglence ve ikna edici iletisim arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirdigi yapilan
aragtirmalar sonucunda ortaya konmustur (Bogost, 2007; Shrum, 2004). Bu nedenle
giinlimiizde bir¢ok reklam veren oyun-igi reklamciligi geleneksel reklamcilia gore farkl
bir iletisim bi¢cimi oldugu igin tercih etmektedirler (McCarty, 2004). Geleneksel
reklamcilikta sunulan ikna edici iletisim mesaji tiiketici tarafindan rahatlikla algilanabilir
ve tiikketici bu mesajla basa ¢ikmak icin ¢esitli stratejiler gelistirir (Friestad ve Wright,
1994). Buna ragmen tiiketiciler oyun-i¢ci reklamciliga karst daha savunmasizdirlar ve
oyun-i¢i reklamciliga daha az oranda elestirel olarak yaklasirlar (Yang ve ark., 2006). Bu
baglamda, reklamcilar i¢in oyun-i¢i reklamlarda, markayla ilgili yapilan pazarlama

faaliyetlerindeki farkindalik etkisi biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Reklamverenler i¢in, oyun i¢i reklamciligin ilgi ¢ekici olmasi, her seyden once,
dijital oyunlarin stirekli biiyiiyen, farkli bir kitleye ulasma yeteneginde yatmaktadir.
Ciinkd dijital oyun sektorii, en hizli biiyliyen ve en popiiler eglence bigimlerinden biri

haline gelmistir (DFC Intelligence, 2014).

Dijital oyun oynayan yarim milyardan fazla insanin ve “World of Warcraft”
(Blizzard Entertainment, 2004), “Call of Duty: Modern Warfare 3” (Infinity Ward &
Sledgehammer Games) gibi en ¢ok satan oyunlar igeren kiiresel bir kitleyi biinyesinde
barindirmaktadir. Ayrica, “Grand Theft Auto” (Rockstar North) elde edilen en yiiksek
gelir getiren eglence iiriinleri arasinda yer almaktadir (DFC Intelligence, 2011). Ustelik,
dijital oyunlar artik sadece ergenlik ¢agindaki erkekler i¢in bir eglence alani olarak yer
almamakta ve niifusun her kesimine deginen bir ana akim ortama donilismiis durumdadir
(DFC Intelligence, 2011). Eglence Yazilimlar1 Dernegi'ne gore, ABD vatandaslarinin
yiizde 58'1 dijital oyun oynamaktadir ve tiim oyuncularin yiizde 45'1 kadin ve oyuncularin
ortalama yas1 30’dur. Tiim oyunculariin yiizde 32'si 18 yasindan geng, yilizde 32'si ise
18 ila 35 yas arasinda ve 36 yas lizerinde olanlar ise ylizde 36’lik bir dilimi
olusturmaktadir. Ayrica oyuncular genel olarak 13 yildir oyun oynamaktadirlar
(Entertainment Software Association, 2013). Tiirkiye’de de yaklasik olarak 30 milyon
kisi dijital oyun oynamaktadir (http-7).



Yukarida deginilenlere ek olarak diger mecralara gore reklama maruz kalma
oranlari en yiiksek olan oyun i¢i reklamciliktir. Ciinkii dijital oyunlar uzun bir raf dmriine
sahip ve yeniden oynatma orani oldukga yiiksektir. Bir dijital oyunun tamamlanma siiresi
ortalama olarak 10 ila 200 saat arasindadir. Bu veri de maruz kalma oranim1 olduk¢a
yiiksek bir sekilde etkilemektedir (IAB, 2007). Bu durumla baglantili olarak, dijital
oyunlarda reklam gosterimleri oyunun bir pargasi oldugu i¢in atlatmak veya ertelemek
miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla oyuncularin reklamlardan kag¢inmasi miimkiin

olamamaktadir (Chambers, 2005).

Dijital oyunlarda kullanilan oyun igi reklamcilik uygulamalarinin bu avantajlara ek
olarak, oyun gelistirici ve yapimcisina, oyun dagitimcisina, reklamverenlere ve
oyunculara da ekonomik olarak katki saglamaktadir. Interaktif bir reklam bigimi olarak
oyun-i¢i reklameilik tiim paydaslara ekonomik bir deger sunmakta ve oyun satisindan
oyun yapimcisi gelir saglamakta, reklamveren oyun igerisinde reklaminin gosterilmesiyle
ekonomik olarak dogrudan veya dolayl bir gelir saglamakta, dagitimci masraflarini
reklamveren ile paylasarak bir gelir saglamakta ve oyuncu ise oyun deneyimi igerisinde
maruz kaldigi reklam ile kendini oyun igerisinde gelistirmek adina bir gelir saglamaktadir

(Boyd ve Lalla, 2009).

Dijital oyunlar, sahip olduklar1 eglenceli ve farkli sanal gerceklik deneyimi
ozellikleri ile 6n plana ¢ikan bir ortamdir. Bu ortam Oncelikle oyuncunun yiiksek
seviyede etkilesimi ortaya koymaktadir (Nelson, 2002). Boylece oyuna dahil olan oyuncu
yiiksek seviyede etkilesim kurdugundan oyun igerisinde bulunan &gelere de yliksek
seviyede onem goOstermektedir. Bunlara ek olarak dijital oyunlar sunmus olduklari
imkanlar sayesinde diger medya araclarindan farklilasmaktadir. Radyo, televizyon,
sinema, basili mecra ve diger medyanin sahip oldugu tiim olanaklar; ses ve goriintii
birlikteligi dijital oyunlarda yer almaktadir. Bunlarin disinda dijital oyunlarin etkilesimli
olmast, oyuncunun kullanmig oldugu kontrol edici iinitelere sahip olmasi ile de ilginligi
yiiksek bir mecra olmaktadir (Steuer, 1992). Bu yoniiyle de diger mecralara olan
istiinliigli ile dijital oyunlar ve dijital oyunlarin oyuncular iizerindeki -etkileri,

arastirtlmasi gereken 6nemli konular haline gelmektedir.

Dijital oyunlar ve dijital oyunlari oynayan oyuncular ile yapilan bir¢ok arastirma
dijital oyunlarin etkisi {izerinde yogunlagmaktadir. Bu arastirmalara baktigimizda Poels,

Kort ve IJsselstejin (2012) oyuncu deneyimlerini arastirdiklart ¢alismada, oyucularin
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oyunlarmi ¢ok ciddiye aldiklar1 ve daha da onemlisi, ¢cok farkli duygusal deneyimler
edindiklerini tespit etmislerdir. Bunun da ardinda yatan temel nedeninin akisa gecme
oldugu tespit etmislerdir. Egitim alaninda kullanilan akis arastirmalar1 dijital oyunlar
tizerinde de olduke¢a kullanilmaktadir (Keller ve Bless, 2008; Sherry, 2004; Brown ve
Cairns, 2004; Calleja, 2011; Ermi, 2005; Ivory ve Kalyanaraman, 2007; Jennet vd., 2008).
Bu aragtirmalarin genel olarak ortaya koyduklari, dijital oyunlarin oldukga etkili ortam
olarak bircok disiplinde farkli arastirmacilar tarafindan kullanildigidir. Her ne kadar
arastirmacilar kavramlar1 kavramsal olarak ¢6zme siirecinde olsalar da, oyuncularin
yasamis olduklart deneyimler, tiimiiyle alternatif bir gerceklik icine ¢ekilmenin psikolojik
deneyimini ifade etmektedir (Jennet vd., 2008; Murray, 1998). Bu multimodal duyusal
uyarim ve dijital oyunlar1 oynarken yiiksek daldirma ve etkilesim dereceleri goz oniine
alindiginda, dijital oyunlar oyuncu katiliminin yiiksek seviyelere sahip olmasini

saglamaktadir (Calleja, 2011; Vorderer, 2000).

Reklamlar da dijital oyunlarin sahip oldugu olanaklar ile giiniimiiz tiiketicisi
ithtiyaglarina karsilik verebilmek adina dijital oyunlar igerisine entegre edilebilmektedir.
Reklamlar dijital oyunlara entegre etmek, markalara dijital oyun deneyimine dahil olma
firsat1 sunabilir; Eglenceli, canli, etkilesimli ve ilgi ¢ekici bir eglence ortaminda
oyuncularla etkilesim kurmak, oyunlar1 reklam verenler i¢in ilgi cekici araglar haline

getirmektedir (Nelson, Yaros ve Keum, 2006).

Oyun-i¢i reklamcilik kullanim oranmin giderek artmasi ile birlikte bir reklam
mecrasi olarak giliniimiiziin ve yakin gelecegin reklamcilik trendi olmaya adaydir (http-
8). Ozellikle dijital oyun pazarinin biiyiimesiyle birlikte ve oyuncu sayisinin giin gegtikce
artmasiyla birlikte reklamverenler tiiketicilerini yakalayabilmek adina dijital oyunlar
icerisinde yer almaya baslamaktadirlar. Oyun-i¢i reklamcilik olarak adlandirilan bu
reklam formati ile oyun deneyimi igerisinde izole olan oyuncular reklama maruz
kaldiklarinda diger mecralara oranla daha fazla etkilendikleri ve oyun igerisinde yer alan

reklamlart daha kolay hatirladiklar tespit edilmistir (Herrewijn ve Poels, 2014).

Tiim bu veriler 15181nda, bu tez ¢alismasina temel problem olusturan konu, oyun i¢i
reklamciligin  kullanimimin marka farkindaligi tizerindeki etkisinin ne oldugunun
belirlenmesidir. Bu anlamda dijital oyunlarin artan 6énemi ve onlarin bir reklam araci
olarak kullanilmasina yonelik olarak yiiriitiilen akademik caligmalar siirekli olarak

artmaktadir. Alanyazinda oyun-i¢i reklamcilik ile ilgili olarak yer alan aragtirmalar
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(yaymlar ve tezler) Google Scholar, Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi ¢evrim igi veri
tabanlari, ProQuest global tez tarama merkezi ve YOK Ulusal Tez Merkezi taramalari

sonucu elde edilen arastirmalar asagidaki tablolarda detayli olarak yer almaktadir.

Tablo 1.1. Oyun I¢i Reklamcilik ile Ilgili Makaleler

Yazarlar Makale Ad1 Amacg Yontem
Chaney, M. ve  The Effect of Billboards Oyun igerisinde gomiili reklam Yar1 deneysel
Chaney, J. within the Gaming panolari bigimindeki reklamlarmm  tasarim ile
(2004) Environment ¢evrimi¢i oyuncu tizerinde bir yardimsiz
etkisi olup olmadigini belirlemek  hatirlatma testi
uygulamasi

Chang, Y., Yan Online In-Game Advertising  Bir dijital oyun ve reklam Deneysel
J., Zhang, J. ve  Effect: Examining the arasindaki eslesmenin ¢evrimigi tasarim
Luo, J. (2010).  Influence of a Match oyun i¢i reklamcilik tizerindeki

between Games and etkisini aragtirmak

Advertising.
Herrewijn, L., Putting Brands into Play: Oyun i¢i reklam yerlesimlerinin Deneysel
ve Poels, K. How Player Experiences etkinligi ile oyunun icerigine tasarim
(2013). Influence the Effectiveness tepki olarak bir oyuncunun

of In-Game Advertising. psikolojik deneyimleri arasindaki

iligkiyi aragtirmak

Lee, M. ve Effects of Product Placement  Cevrimi¢i bir oyunda iiriin Deneysel
Faber, R. J. in OnLine Games on Brand  yerlestirmenin dikkat ¢ekici ve tasarim
(2007). Memory: A Perspective of siirli kapasite modeline gore

the Limited-Capacity Model  nasil bir sekilde hatirlanacagi

of Attention kosullarini arastirmak
Lewis, B., ve In-Game Advertising Cok oyunculu bir ¢evrimigi rol Yar1 Deneysel
Porter, L. Effects: Examining Player yapma oyunu (MMORPG) de Tasarim
(2010). Perceptions of Advertising oyun deneyiminin tiim y6nlerinde

Schema Congruity in a reklam sema uyusmazliginin

Massively Multiplayer etkilerini 6l¢gmek

Online Role-Playing Game.
Mackay, T., The Effect of Product Bilgisayar oyunlarinda aktif iirin ~ Once test-sonra
Ewing M., Placement in Computer yerlestirmenin marka tutumu test deneysel
Newton F. ve Games on Brand Attitude (Abrand) ve geri ¢agirma {izerine  tasarim
Windisch L. and Recall. etkisini ortaya koymak
(2009).
Yang, M., The Effectiveness of In- Video oyunlarinda yer alan Deneysel
Roskos- Game Advertising: marka isimlerinin iiniversite Tasarim
Ewoldsen B., Comparing College ogrencilerinin bellegine olan
Dinu L., ve Students’ Explicit and etkisini incelemek
Arpan L. M. Implicit Memory for Brand
(2006). Names.
Nelson, M. R. Recall of Brand Placements =~ Markalarin otomobil yaris Karma Yo6ntem
(2002). in Computer/Video Games. oyunlarinda yer almalarinin,

katilimcilara oyun oynama
sonrasinda ve bes aylik bir
gecikme sonrasinda dogrudan
aradiklar1 markalarin sorulmasi
amagclanmaktadir.



Tablo 1.1. (Devam) Oyun I¢i Reklamcilik ile Ilgili Makaleler

Nicovich, S. G.
(2010).

Iris Vermeir, 1.,
Kazakova, S.,
Tessitore, T.,
Cauberghe, V.,
Slabbinck, H.
(2014)

Yoon, G. ve

Vargas, P. T. (2013)

Herrewijn, L., ve

Poels, K. (2018)

Bidmon ve Rottl
(2018)

Pelsmacker P De,

Dens, N. ve

Verberckmoes, S.

(2019)

The Effect of Involvement
on Ad Judgment in a
Computer-Mediated
Environment: The
Mediating Role of
Presence.

Impact of flow on
recognition of and attitudes
towards in-game brand
Placements.

Seeing Without Looking:
The Effects

of Hemispheric
Functioning on Memory for
Brands in Computer
Games.

The Effectiveness of In-
Game Advertising:
Examining the Influence of
Ad Format.

Advertising Effects of In-
Game-Advertising vs. In-
AppAdvertising

How Ad Congruity and
Interactivity Affect Fantasy
Game

Players’ Attitude Toward
In-Game Advertising

Bilgisayar aracili bir iletisim
ortaminda katilim, yer alma ve
iletisim (reklam ve agizdan agiza
iletisim) yargist arasindaki iligkiyi
incelemek

Oyun i¢i marka yerlesimleri i¢in
oyunun uyarilmig akisinin bilissel
ve duyussal sonuglara etkisi
konusunda marka uyumu ve
yerlestirme onceliginin etkilerini
arastirnmak

Oyun i¢i reklamciligin
etkinliginin, insan davranisinin
Oziinde yer alan iki dogustan gelen
ozellik, iki tarafli hemisferik islev
ve fizyolojik uyarilma tarafindan
etkilendigini ortaya koymak

Oyun i¢i reklam format
farkliliklarin etkisini 6lgmek

Oyun i¢i reklamlarda platform
farklarinin ve static ve interaktif
reklam formatlariin hatirlama ve
farkindaliga gore etkisini
belirlemek

Oyun i¢i reklamlara kars1 fantazi
tiirii oyun oynayan oyuncularin
tutumlarini reklam uyumu ve
etkilesimsellik 6zellikleri
baglaminda belirlemek

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Deneysel
Tasarim

Cevrimigi
deneysel
tasarim

Tablo 1.1.’de oyun i¢i reklamcilik ile 1lgili makale ¢aligmalarina bakildiginda oyun
ici reklamcilik ile ilgili olarak yapilan arastirmalarin ¢ogunun etki ve iligki arastirmalari
oldugu goriilmektedir. Bu durum da oyun i¢i reklamecilik arastirmalarinda etki faktoriiniin
diger olgulara gore daha fazla arastirildigr goriilmektedir. Bu arastirmalara ek olarak

Tablo 1.2.’de oyun i¢i reklamcilik ile ilgili tez caligmalarina yer verilmektedir.

Tablo 1.2. Oyun I¢i Reklamcilik ile Ilgili Tezler

Yazarlar Tez Ad1 Amacg Yontem
Vedrashko, I. Advertising in computer Oyun i¢i reklamciligin kullanmini  Betimsel Analiz
(2006). games yaygilastirmak
Herrewijn, L. The Effectiveness of In- Oyun i¢i reklamlarda, reklam formati, Deneysel
(2015). Game Advertising: The oyun igerigi ve oyuncu katilimmin tasarim ve ¢oklu
Role of Ad etkisini ortaya koymak yontem
Format, Game Context

and Player Involvement



Tablo 1.2. (Devam) Oyun I¢i Reklamcilik ile Iigili Tezler

Mei Na, L. (2009).

Yong, C. (2010).

Dickinson, T. M.
(2016).

Ozgiiven, E.
(2017).
Sahin, S. (2019)

Bakir, M. E. (2019)

Razafindratsimba,

A. (2019)

Dogan, E. (2020)

Research on in game Advertising
and Web Advertising

Advertising a virtual world: A
content analysis of Chinese and
U.S. Video Game Advertisements

A Proposed Accessibility Model
of In-Game Advertising Effects

Oyun I¢i Reklama Yonelik Bir
Inceleme

Bilgisayar oyunlarinda oyun igi
reklam tasarimi kavrami ve bir
tasarim calismasi

Dinamik Oyun I¢i Reklamciligin
Coca-Cola Taste

The Feeling
KampanyasiOrneginde
Incelenmesi

Tiiketicilerin Bir Reklam Mecrasi
Olarak  Oyun I¢i  Reklam
Uygulamalarina Yonelik

Tutumlari: Madagaskar Ornegi
Simiilasyon kuram: baglaminda
oyun i¢i reklam: “ikinci hayat”
oyunu drnegi

Web reklamciligi ve oyun igi
reklamciligin oyuncular
lizerindeki  temel  etkisini
ortaya koymak

Cesitli  teorik arka planlar
dahilinde oyun dergilerinde
yer alan reklamlar1 toplumsal
ve bireysel etkileri anlaminda
aragtirmak

Marka manipiilasyonlar1 ile
tutumun erisilebilirligi
araciligy ile Olgiilen sonuglar
arasindaki  iligkilerin  test
edilmesi

Oyun i¢i reklamciligin yeni bir
mecra olarak incelemek

Oyun i¢i reklamlara ait dikkat
¢ekici bir tasarim oulsturmak

Coca-Cola Taste

The Feeling Kampanyasi’nin
oyun i¢i reklamcilik agisindan
ele alinmasi ve analiz edilmesi

Tiketicilerin Advergame’lere
yonelik tutumlarini belirlemek

Second life oyununun bir
pazarlama  mecrast  olup
olmadigini belirlemek

Icerik
Analizi ve
Anket

Icerik
analizi

Deneysel
tasarim

Vaka
Analizi
Tasarim

Vaka
Analizi

Olgek -
Anket

Vaka
Analizi

Tablo 1.2.°de yer alan oyun i¢i reklamcilik ile ilgili yapilan tez ¢aligmalarinda ise

oyun i¢i reklamlara yonelik olarak vaka analizlerinin ve betimsel arastirmalarin

yogunlukta oldugu gdzlemlenmektedir. Ulkemizde yapilan tez ¢alismalarinda ise oyun

ici reklamlar ile ilgili etki arastirmalarina rastlanmamis olup alanla ilgili aragtirmalarin

cok sayida olmadigir gézlemlenmistir. Tablo 1.3.’te ise oyun i¢i reklamcilik ile ilgili

yapilan arastirmalara ek olarak bu tez kapsaminda degerlendirilen oyun i¢i reklamciliin

marka farkindalig {izerindeki etkisine yonelik olarak yapilan benzer arastirmalar yer

almaktadir. Ayn1 zamanda Tablo 1.3.’te yer alan aragtirmalar bu tez ¢alismasinda nicel

arastirmada kullanilan degiskenlerin belirlenmesinde etkili olmustur.



Tablo 1.3. Oyun I¢i Reklamlara Yonelik Marka Arastirmalarr™

Yazar
Nelson,
Michelle
R.
(2002).
Mau,
Silberer
ve
Constien
(2008).
Kureshi,
Sonal,
Sood,
Vandana
(2009).

Seung-
Chul
Yoo,
M.A. ve
Jorge
Pen
(2011).

Siemens,
Smith ve
Fisher
(2015).

Vashisht,
Sreejesh
(2015).

Williams
(2020).

*Oyun i¢i reklamciligin etkisini direkt olarak Ol¢en bu arastirmalar Google Akademik ve Anadolu

Universitesi Kiitiiphanesi ¢evrimigi siireli yayinlar kataloglarinda yer alan 190 makale ve bildiri 6zetleri

Makale Adx
Recall of Brand
Placements in
Computer/Video
Games
Communicating
brands playfully

Indian gamers’
recall,
recognition and
perceptions  of
in-game
placements

Do Violent
Video  Games
Impair The
Effectiveness of
In-Game
Advertisements?
The Impact of
Gaming
Environment on
Brand  Recall,
Brand Attitude,
and Purchase
Intention
Investigating the
Effects of Active
Control on
Brand Recall
Within  In -
Game
Advertising
Impact of Game
Speed and
Persuasion
Knowledge on
Brand Recall and
Brand Attitude
Location,
Integration,
Interruption:
Visual
Properties and
Recognition  of
Video Game
Advertising

Amag
Oyun ig¢i iiriin yerlestirme ve reklamlarin
etkisini 6lgmek

Genel olarak oyun i¢i reklamin etkisini
belirlemek

Aragtirmanin temel amaci oyun igi iiriin
yerlestirme, reklam faaliyetlerinin yeni
bir iletisim mecrasi olarak etkisinin ortaya
konmasidir.

Siddet igeren bir video oyunun, oyun igi
reklamlarin etkinligini siddetsiz bir video
oyununa kiyasla bozup bozmadigim
incelemistir.

Kullanicinin = oyun igerisinde  aktif
kontroliiniin ve kullanilan markanin oyun
ici reklamlarin hatirlanmasma etkisi
Olgmek

Aragtirmanin genel olarak amaci oyun igi
nesnelerin hizli ve yavas oyunlarda
hatirlamaya ve algiya yonelik olarak
karsilagtirmasini yapmaktir.

Aragtirmanin amaci video oyunlarda yer
alan reklamlarin yer alis bi¢imlerine ve
konumlarina gore hatirlama ve animsama
iizerindeki etkilerini belirlemek

Yontem

Survey / Uzun
stireli  yardimsiz
marka hatirlama
testi

Online deney

Deneysel yontem

Deneysel yontem

Deneysel yontem

Karma  yoOntem
(Focus grup ve
deneysel)

Yari
yontem

Deneysel

incelenerek “In Game Advertising” anahtar kelimesi kullanilarak secilmistir.
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Tablo 1.1., Tablo 1.2. ve Tablo 1.3.’te yer alan arastirmalara ek olarak; alanyazin
incelendiginde; Smith, Sun ve Mackie (2014) tarafindan hazirlanan Oyun Reklamcilig
ve oyun i¢i reklamcilik alaninda 2002 — 2013 yillarii1 kapsayan sistematik literatiir
calismasi1 yer almaktadir. Ayn1 zamanda benzer bir ¢alisma olarak, Smith ve Sun (2016)
tarafindan 2001 — 2013 yillarin1 kapsayan oyun i¢i reklamcilik literatiiriinii inceleyen ayr1
bir ¢aligma da yapilmistir. Bu yapilan g¢alismalarda 2001 — 2013 yillar1 arasinda
metatonografi teknigi ile oyun reklamcilig1 ve oyun i¢i reklamcilik ile ilgili olarak yiiksek
kaliteye sahip akademik dergiler incelenmis ve toplam 181 makale konu ile ilgili olarak
tespit edilmistir. Bu kapsamda yer alan makalelerin 106’s1 Advergame ile ilgili 71’1 oyun
ici reklamcilik ile ilgili ve 4 tanesinin de oyun i¢i reklamcilik ile dolayli yoldan baglantili
oldugu tespit edilmistir. Yapilan bu galigmalarda Google Akademik Arama Motoru
kullanilmis ve “in-game advertising” kelimesi taratilarak incelenen yayin kuruluslar1 ve

veri tabanlar1 sunlardir;

e Cambridge Journals

e Emerald

e |EEE Xplore

e Ingentaconnect

e Science Direct

e Taylor & Francis Online

e Wiley Online Library

Bu yayin kuruluslart ve veri tabanlarinda yer alan makaleler sistematik literatiir
taramasi araciligl ile belirlenen kriterler ¢ercevesinde incelenmistir. Bu kriterler ise

asagidaki gibidir:

e Ingilizce yazilmis olmast,
e Dogrudan video ve bilgisayar oyunlarla ilgili olmasi ve
e Pazarlama, Reklamcilik, Tiiketici Davranislar1 ve Marka icerikleri ile ilgili olmasi

gerektigidir.

Bu kriterler c¢ercevesinde makalelerin sayilari, konulari, yontemleri, sonuglari,
atiflar1 ve alan bosluklar1 incelenmis olup genel olarak oyun i¢i reklamcilik ile ilgili

kullanilan konularm, yontemlerin, sonuglarin ve atiflarin neler oldugu ve oyun igi
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reklamcilik alaninda calisilmamais alanlar tespit edilmistir. Bu anlamda Tablo 1.4.’te oyun

ici reklameilik ile ilgili yapilan arastirmalarda kullanilan yontemler yer almaktadir.

Tablo 1.4. Yapilan Calismalarda Kullanilan Yontemler (Smith, Sun ve Mackie, 2014)

Farkin Onemine iliskin Yapilan  iliskinin Giiciine Yonelik Olarak Diger Testler (16)

Testler (40) Yapilan Testler (12)

ANOVA or One-Way ANOVA (17) Regression Analizi (5) Ki-Kare (8)

t-Test (12) ANCOVA (2) Dogrulayici Factor
Analizi(3)

Cronbach's Katsayisi (4) Spearman's Correlation Coefficient (1) Factor Analizi (2)

MANCOVA (2) Tek-yon ANCOVA (1) Aciklayici Faktor
Analizi (2)

Wilcoxon Siralama Testi (1) Cok Degiskenli Regresyon Analizi (1)  Kaiser-Meyer-Olkin
1)

iki-Yén ANOVA (1) Cok Degiskenli Regresyon Analizi (1)

MANOVA (1) Lojistik Regression (1)

Mann-Whitney U Test (1)

F Test (1)

Tablo 1.4. incelendiginde, Smith, Sun ve Mackie’in (2014) yapmis olduklar1 meta
analizi kapsaminda literatiirde yapilan arastirmalarda fark, iliski ve Ol¢me araci
gelistirmeye yonelik olarak aragtirmalar yapildig1 goriilmekle birlikte en az sayida yapilan
arastirmalarin iligkisel arastirmalar oldugu gozlemlenmektedir. Yapilan iliskisel
arastirmalarda ise oyun ici reklamlarin genel olarak reklamciliga kars1 tutuma ve markaya
kars1 tutuma olan etkilerinin arastirildigi ya da oyun i¢i reklamlarda yer alan markay1 ya
da reklami hatirlamaya yonelik olarak gerceklestirildigi belirtilmektedir (Smith, Sun ve
Mackie, 2014). Arastirmacilar ayni c¢aligmada ayrica, iliski testlerinin yapildig:
arastirmalarda kullanilan bagimsiz degiskenleri, kullanilabilecek olan bagimsiz
degiskeneleri ve bu degiskenlerin arastirma sonuclarindaki etkilerini de incelemislerdir.
Tablo 1.5.’te yapilan arastirmalarda kullanilan bagimsiz degigkenler ve tiiketici tutumu

ve hatirlamaya olan etkileri yer almaktadir.
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Tablo 1.5. Yapilan Arastirmalarda Kullanilan Bagimsiz Degiskenler ve Tiiketici Tutumu ve Hatirlamaya
Olan Etkileri(Smith, Sun ve Mackie, 2014)

Tiiketici Tutumuna Etkisi Degiskenler Hatirlamaya Etkisi
+ Billboardlar +

+/- Marka Deneyimi +

- Oyun Zorlugu -

- Siddet +/-

+ Oyun Sunumu Bilinmiyor
+ Bilindik Markalar Bilinmiyor
+ Bilinmedik Markalar Bilinmiyor
Bilinmiyor Reklam Lokasyonu Bilinmiyor
Bilinmiyor Kisisellestirme +
Bilinmiyor Oyun Hiz1 Bilinmiyor
Bilinmiyor Gorsel Logolar +
Bilinmiyor Gorsel Ipuglart +/-

Yukarida yer alan veriler dogrultusunda oyun i¢i reklamcilik arastirmalarinda
kullanilan degiskenlerden tiiketici tutumu ve hatirlama etkisinin incelendigi
degiskenlerde eksik kalan bagimsiz degiskenler; oyun hizi, bilindik veya bilinmedik
marka kullanimi, gorsel logo kullanimi, gorsel ipucu kullanimi, kisisellestirme ve oyun

sunumu degiskenleridir.

Literatiirde yapilan arastirmalar géz Oniine alindiginda, oyun-i¢i reklamcilik ile
ilgili yapilan arastirmalarin 2000°1i yillardan sonra, 6zellikle de 2010 yil1 ve sonrasi
olarak kodlamak miimkiindiir. Bunun temel sebeplerinden birisi dijital oyun pazarinin
giin gectikce biiylimesi ve sadece ¢ocuklara yonelik bir pazar olmadiginin gériilmesidir.
Bu pazar igerisinde en biiyiik paya sahip olan 18-24 ve 25-35 yas grubu insanlardir
(Nelson, 2002).

Literatlirde yapilan akademik caligmalarin yani sira Tiirkiye’de Gamester oyun
iretici firmasiin yapmis oldugu bir aragtirmaya goére de, marka ve tiiketicilerin eglence
odakli mecralarda bulusturan bir pazarlama iletisimi araci olarak oyun i¢i reklamlarin
etkinligi arastirllmistir. Bu kapsamda Townster oyuncularindan 162 kisilik bir 6rneklem
secilmis ve Townster igerisinde oyun i¢i reklam kampanyas1 yapmis dort farkli marka
belirlenmistir. Ornekleme; oyun i¢i reklam kampanyalarinin éncesinde ve sonrasinda
nicel yontemlerden anket yolu ile markalar hakkinda benzer sorular sorarak elde edilen
verileri karsilagtirmali olarak incelenmistir. Cikan sonuglar ise oyun i¢i reklamcilik

uygulamalarinin kullanilmasinin markalarm bilinirligine olumlu yonde katki yaptigi,
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hatirlanma oranini artirdigi, markaya yonelik tutumlart olumlu yonde etkiledigi tespit

edilmistir (http-9).

Yapilan tiim arastirmalar degerlendirildiginde; 6zellikle dijital oyunlarin etkililigi
lizerine yapilan aragtirmalar dikkat ¢cekmektedir (Chaney ve Chaney, 2004; Chang vd.,
2010; Herrewijn ve Poels, 2013; Lee ve Faber, 2007; Lewis ve Porter, 2010; Mackay vd.,
2009; Nelson, 2002; Yang vd., 2006). Yapilan bu arastirmalar genel olarak deney tasarimi
seklinde gergeklestirilmekte ve dijital oyunlar icerisinde yer alan reklamlara karsi
oyuncularin marka farkindaligi ve markaya yonelik tutumlarin dl¢iildiigii arastirmalardir.
Bu aragtirmalar literatiirde dijital oyunlarin etkilerini gorebilmek adina Onem
tagimaktadir. Bunlara ek olarak dijital oyunlarin 6zellikle psikolojik etkileri iizerine
odaklanan arastirmalar da bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar marka bilinirligi (Chang vd.,
2010; Lee ve Faber, 2007), oyuncu ilginligi ve dalma (immerse) (Lee ve Faber, 2007,
Nelson, 2002; Nicovich, 2010) ve oyun {iriinii uyumu gibi unsurlarin etkileri
arastirllmistir (Chang vd., 2010; Lewis ve Porter, 2010). Bu calismalarda da {iriin
yerlestirmelerinin oyun ortamina merkezi ve belirgin bir sekilde yerlestirildiginde daha

yiiksek tanima ve hatirlama oranlarinin elde edildigini géstermektedir.

Amag

Bu tez calismasiin temel amaci; oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina olan

etkisini 6lgmektir.

Tez aragtirmasinda karma bir yontem kullanilmistir. Bu kapsamda yapilan nitel
aragtirmanin amaci; oyun i¢i reklamcilik ile ilgili oyuncularin genel tutumlarim
degerlendirerek, oyun i¢i reklamciligin etkisinin ne yonde ve ne derece oldugunu
belirlemektir. Yapilan nicel arastirmanin amaci ise, nitel arastirmadan elde edilen veriler
ve literatiirden elde edilen veriler ile Cities Skylines oyununda yer alan oyun ici
reklamlarin etkisini marka farkindaligi baglaminda marka tanima ve hatirlama
diizeylerini belirlenen bagimsiz degiskenler (marka bilinirligi, reklam lokasyonu ve oyun

hiz1) ile 6lgmektir.
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Onem

Oyun i¢i reklameiligin marka farkindaligina olan etkisini 6lgmek adina 6zgiin bir

sekilde hazirlanan bu tez aragtirmasi sonuglarinin; marka bilinirligi, oyun hizi ve reklam

lokasyonu degiskenleri baglaminda etkisinin Olgiilmesi reklam arastirmalart ve

reklamcilik enddistrisi i¢in Onem tasimaktadir. Bununla birlikte, Tiirkiye’de oyun igi

reklamecilik alaninda ¢aligsmalarin az olmasi ile birlikte Tiirkiye oyunculariin oyun igi

reklamlara karst olan tutumlarmin ve beklentilerinin ortaya konmasi da Onem

tasimaktadir.

Varsayimlar

Oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina olan etkisinin belirlendigi bu tez

calismasinda varsayimlar sunlardir:

Nitel arasgtirmaya katilan goriismecilerin yar1 yapilandirilmis goriismede
yer alan sorulara igtenlikle ve diiriistge yanit verdikleri,

Nicel aragtirmaya katilan deneklerin, deney sonrasinda sorulan farkindalik
(tanima ve hatirlama) sorularina igtenlikle ve diirlist¢e yanit verdikleri,
Deney tasariminda marka bagimsiz degiskeninin dl¢iimlenebilmesi i¢in
olusturulan bilinmedik markali reklamlarin deneye katilanlarla benzerlik
gosteren bir kitle ile yapilan marka bilinirligi aragtirmasi ile elde edilen
veriler, Nielsen Markalar Arastirmasi ve MediaCat LoveMark 2019
arastirmasi baz alinarak Tiirkiye’de bilinen ve sevilen markalarin logosu
ve gorsel imaj1 ile benzerlik gostermemesi kosulunu saglayan, fakat
Tiirkiye’de bulunmayan ya da yerel olarak sadece belli bolgede bulunan
markalarin logo ve gorsel imaji ile benzerlik géstermesi durumunun deney
katilimeilar1 {izerinde tanima ya da hatirlama iizerinde bir etkisinin

olmadig1 varsayilmstir.

Simirhiliklar

Arastirma Cities Skylines oyununu oynayan oyuncular arasinda yapilan yari

yapilandirilmig goriisme teknigi ve oyuna agina olan ve oyuncu oyun bilgisi diizeyi
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aragtirmaci tarafindan uygun goriilen oyuncular ile yapilan yari deneysel tasarim ile
olusturulan deney diizeneginden elde edilen veriler ile sinirlidir. Bununla birlikte, deneye
katilan denekler, belirlenen arastirma/calisma evreni ile simirhidir. Ayrica, sosyal
bilimlerde deneysel yontemlerin dogasi1 geregi kabul edilen; arastirmacinin belli bazi
degiskenleri kontrol altina almasi veya bazi dis faktorlerin (bagimsiz degiskenler)

engellenememesi (Ocak, 2019 s. 89) bu tez ¢alismasinin sinirliliklarini olusturmaktadir.

Tanimlar

Bu tez ¢alismasinda kullanilacak olan temel kavramlar asagidaki gibidir:

Marka Farkindahgi: Marka tanima ve marka hatirlama kavramlarindan olugan tist

kavrami ifade etmektedir.

Dijital reklamcilik: Dijital teknoloji tabanli aracili araglar ile reklamcilar ve
tilketiciler arasindaki etkilesime dayali, dlctilebilir ve sanal gercek bir ortamda sunulan

bir reklam formatidir (Stewart, 2002).

Oyun ici reklamcihik: Dijital video oyunlarin igerisinde {riin yerlestirme,
sponsorluk veya mesaj yerlestirme seklinde yer alan dijital reklamcilik tiiriidiir
(Herrewijn, 2015). Tez kapsaminda Cities Skylines oyununda yer alan billboard seklinde

yer alan dijital reklamlari ifade etmektedir.

Cities: Skylines Video Oyunu: Steam platformunda yer alan ve Paradox
Interactive sirketinin 2015 yili Mart ayinda yaymladigi ¢evrimdist (offline) dijital

bilgisayar oyunudur.

Oyuncu: Cities: Skylines oyununu ve dijital oyunlart oynayan insanlardir.
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ALANYAZIN

Bu boliimde, dijital reklamcilik konusu igerisinde degisen tiiketicinin rolil
degerlendirilmis ve bu baglamda oyun i¢i reklamcilik kavrami ve bilesenleri detayli
olarak ele alinmistir. Alanyazin olarak ilk bolimde degisen tiiketici ve reklam iliskisi,
ardindan dijital reklamcilik kavrami ve bilesenleri agiklanmistir. Sonrasinda bu teze temel
konu olusturan dijital reklamciligin bir tiirii olan oyun i¢i reklamcilik detayli olarak ele
alinmigtir. Son boliimde ise marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama ile ilgili
tanima ve hatirlama kavramlar1 incelenerek kuramsal olarak kavramlar oyun ici

reklamcilik baglaminda agiklanmistir.

Degisen Tiiketici ve Reklam

Insanoglu tarihsel olarak aligveris davranisi gelistirdigi giinden bu yana reklam ile
i¢ ice bir yagam siirmektedir. Reklamin Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma devletlerinde
kullanildig: goriilmiistiir (Elden, 2016, S. 147). Eski donemlerde reklamin kullanim amaci
giiniimiizde oldugundan farkliydi. Eski donemlerde reklam kole ticareti, kagan esirlerin
yakalanmasi, suglularin yakalanmasi gibi amaglarla “ilan” seklinde gerceklesmekteydi.
Yapilan tiim bu eylemlerin temel amaci ise, mesaji1 ileten kisinin insanlar iizerinde etki
kurarak bir seye karsit ikna etmek ve davranisa yonlendirme amacini tasimaktadir.
Gecmiste 0diil, ceza vb. pekistiregler kullanilarak gerceklestirilen reklamlar, giiniimiizde

cok farkli yontemler ile hedef kitleleriyle bulugsmaktadir.

Diinya tarihinde reklamciligin gelisimi gozlendiginde, ilk olarak yayginlik
kazanmasi matbaanin icat edildigi 1450’li yillara rastlamaktadir (Elden, 2016, s. 147).
Daha sonra 1480°li yillarda Ingiltere’de kiliseye asilan bir afis, 1525 yilinda Almanya’da
yaymlanan bir gazetede ilk gazete ilam, 1812 yilinda Ingiltere’de kurulan bir reklam
ajansi (Unsal, 1984, s. 21-26’den aktaran Elden, 2016, s. 147) ve en biiyiik sigramayi
gerceklestirdigi 18. ve 19. yy.’da yasanan sanayi devrimi ile glinlimiizdeki halini almigtir.
Yasanan gelismelere bakildiginda temel olarak yasanan teknolojik degisimler ve
sosyolojik degisimlerdir. Dolayisiyla reklameciligin gelisimi; degisim ile paralel bir
sekilde ilerlemektedir. Degisim oldugu siirece reklamcilik bugiin oldugundan farkli
formatlarda yerini alacaktir. Fakat dayandig: temel olan “iletisim” amaci hi¢bir zaman

degismeyecektir.
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Tarihsel agidan degerlendirildiginde reklamciligin tiiketici boyutu da degisim
gostermistir. Reklamin giiniimiizdeki giincel tanimina bakildiginda; “Belirli bir hedef
pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri iiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya
diisiincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci
giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve
duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin alarak yerlestirmesidir.”
Temel olan bazi kavramlar yer almaktadir. Bu kavramlar incelendiginde aslinda reklamda
tiiketicinin rolii ortaya ¢ikmaktadir. ikna etmek, tiiketicileri bilgilendirmek ve iiriinlere
veya hizmetlere yoOnlendirmektir. Reklamcilar, gecmiste 6diill ve ceza gibi bazi
motivasyonlarla yonlendirilen reklamin tiiketicilerini, giiniimiizde bir¢ok farkli ¢ekicilik
unsuru uygulanarak ({iriinlin 6zelligi 6n plana ¢ikartilarak, iinlii kullanim1 yapilarak, yeni
vurgusu yapilarak, retro veya nostaljik unsurlar reklama dahil edilerek, promosyonlar,
satig tutundurma teknikleri kullanilarak) reklama karst olumlu tutum olusturmalar1 ve
davranisa yonlendirilmeleri saglanmaktadir. Giinliik yasamda insanlarin bir¢ok reklam
mesajina maruz kaldig: diisiiniildiigiinde, reklamcilarin tiiketicilere ulasmasi oldukca

zorlasmaktadir.

Reklamcilar, mevcut ve potansiyel tiiketicilere ulasmak adina yogun olarak
teknolojiyi  kullanmaktadirlar. ~ Teknolojinin  kullaniminin ~ 6nemi  kusaklar
diistintildiiglinde ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizden 10-15 y1l 6ncesine kadar en popiiler
mecra televizyon iken gilinlimiizde internet ve internet tabanli mobil mecralar oldugu

bilinmektedir (http-7).

Yeni medyanin tanimina deginilecek olursa; “Yeni medya, aktif tiiketicilerin
mekansal konumlarindan bagimsiz olarak hem gercek zamanli olarak hem de uzun zaman
sonra bagkalari tarafindan tiiketilebilecek davranislarda bulunduklar1 web siteleri ve diger
dijital iletisim ve bilgi kanallaridir (Thurau vd., 2010, $.312).” Yeni medyanin mekansal
bagimlilig1 ortadan kaldirmasi ve mesaja maruz kalma siiresini tamamen tiiketiciye
birakmasi reklamcilar agisindan avantajlidir. Fakat bazi dezavantajlar1 da biinyesinde
barindirmaktadir. Yeni medya giincel veri iizerinden islemektedir. Dolayisiyla
reklamcilar, teknolojiyi aktif ve etkili olarak kullanarak veriyi siirekli gilincel ve

erisilebilir tutmalidir.

Thurau ve digerlerine goére (2010, s.312) yeni medya tiiketicilere birgok farkli

Ozellik sunmaktadir. Bu Ozelliklerden bazilari; dijital olmasi ile kolay bir sekilde
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islenebilmesi, mekandan bagimsiz olmasi, proaktif olmasi, etkilesimli olmasi, gercek
zamanlt olmast ve sosyal ag ortami sunmasidir. Bu o6zellikler ile konvansiyonel
reklamcilifa gore yeni medya reklamcilifinda tiiketicilerin satin alma davranislarini

etkileyen faktorler de degisim gostermektedir.

2.1.1. Tiiketicilerin satin alma davramslarim etkileyen faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve bu
faktorlerin giiniimiiz tiiketicisi tarafindan degerlendirilmesi i¢in kusaklar ve kusaklarin

ozelliklerine deginmek gerekmektedir.

Ayni tarihsel zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden
olugsmus zaman araliklarina ya da belli bir sosyal gruba mensup olanlar i¢in yapilan
tanimlamalara kusak (jenerasyon) denilmektedir. Kusaklar yetisme tarzlar1 ve icerisinde
bulunduklart ortam degisikliklerinden kaynaklanan farkliliklara sahiptirler. Bu
farkliliklar; kusaklar arasinda hem karakter, hem c¢alisma yasamlari, hem de sosyal
hayatlarinda 6nemli ayrigmalar oldugunu ortaya koymaktadir (Yiiksekbilgili, 2016,
5.1393).

Kusaklarin belirlenmesi ve taksonomisinin yapilmasinda bir¢ok diisiiniir ve
akademisyen farkli simiflandirmalar yapmaktadir. Ozellikle dijital kusag: agiklayan ve bu
kusaga biiylik 6nem veren Don Tapscott’mn 1994 yilinda yapmis oldugu “Growng Up
Digital: The Rise of the Net Generation” isimli ¢aligmada Tapscott kusaklar1 1946-1964
yillar1 arasinda doganlar1 “baby boomers” isimlendirmekte, 1965-1976 yillar1 arasinda
doganlar1 ise “boom echo kusag1” olarak isimlendirmektedir. Bu kusaklar arasinda ciddi
farkliliklar oldugunu belirten Tapscott; 0Ozellikle medya kullanim aligkanliklar
degerlendirildiginde, baby boomers kusaginin televizyon kullanicist oldugunu, boom

echo kusaginin ise internet kullanicis1 oldugunu belirtmektedir.

Glinlimiizde popiiler olarak kullanilan ve glinlimiiz tiiketici gruplarinin
belirlenmesinde kullanilan diger taksonomi ise ¢alisan kesimi ele almaktadir. Calisan
isgiicli saglayan insanlar1 5 farkli grupta incelemektedir. Bu gruplar; Sessiz Kusak, Baby
Boomers, X Kusagi, Y kusagi (Gen Me, Gen Y, Milenyum, nGen ve iGen) ve Z Kusagi
(Twenge vd., 2010) olarak siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmaya gore; Y kusagi 1978-

1999 yillan arasinda dogan kisilerden olugsmakta olup, gliniimiiz internet kullanicilar1 ve
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dijital medya ile diinyaya gelen Z kusaginin ise 2000 yilindan sonra dogan kisilerden
olustugunu belirtmektedir (Maxwell, Broadbidge ve Ogden, 2007).

Teze konu olan oyun i¢i reklamcilik ve buna bagli satin alma siireci
degerlendirildiginde, kusaklar arasinda dijital medya okur yazarlig1 olan, interneti aktif
olarak kullanan ve internet iizerinden satin alma eylemi gergeklestiren kisiler
degerlendirildiginde Y ve Z kusagmin (Kavalet ve Unal, 2016, s.1034-1038)
Ozelliklerinin satin alma davranisina etki eden faktorlerin belirlenmesi adina

ozelliklerinin bilinmesi 6nem tagimaktadir.

Y kusagi (1978-1999 arasinda doganlar), bireyleri iletisim ve bilgi teknolojilerinin
yogun oldugu, internetin yeni yeni kesfedildigi bir donemde dogdular. Teknoloji
meraklis1 bir kusak olma 6zelligi tasimaktadirlar. Zamanlarinin ¢ogunu bilgisayarla, cep
telefonuyla, internetle etkilesim halinde gecirmektedirler. Y kusaginin karakteristik
ozellikleri; narsist, bireyci, isteklerini kolaylikla ortaya koyabilen, girisimci, tatminsiz,
otoriteye meydan okuyan, 6zgilirliikklerine diiskiin, teknoloji meraklisi, istekleri oldukca
fazla, sadakat duygular1 az, rahata diiskiin, calismay1 sevmeyen, eglenceyi, kazanmay1
seven, hirsli, elestiriye tahammiilii az olan bireylerdir. Genele hitap edeni degil kisisel

olana ilgi gdsterir ve standart olan seyleri begenmezler (Kavalci ve Unal, 2016, s. 1036).

Z kusag1 (2000 yilindan sonra doganlar), internet ve internet iizerinden saglanan
tiim imkanlar dahilinde diinyaya gelmislerdir. Giiniimiizde tiiketim diinyasina hentiz adim
atmaktadirlar. Lakin dijital oyunlar degerlendirildiginde ailelerinden aldiklar1 desteklerle
(Y kusagindan) internet ilizerinden yogun olarak satin alma gerceklestirmektedirler.
Dijjital olan tiim medyaya hakimdirler ve aktif olarak kullanmaktadirlar. Z kusaginin satin
alma davranislar1 konusunda isgiiciine heniiz yeni katilmalarindan dolay1 ¢ok sayida
calisma yoktur. Bu ylizden onlar, “gelecegin gizemli cocuklar1” olarak tasvir edilmektedir

(Kavalci ve Unal, 2016, 5.136).

Tiiketici davraniglar olarak degerlendirildiginde satin alma davraniglarin etkileyen
faktorler temelde yas ve buna bagl olarak kusaklar olmakla birlikte diger demografik
veriler olan; cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim, meslek ve cografi yerlesim de
bulunmaktadir (Elden, 2016, s.367-375). Bu faktorlere ek olarak psikolojik faktorlerden
de bahsetmek gerekmektedir. Bu faktorler 6grenme, 6grenmeyle dogrudan ve dolayli

olarak iliskili olan bellek/hafiza, motivasyon, algilama, kisilik, tutumlar ve inanglardir
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(Elden, 2016, s.375-419). Ayrica sosyo kiiltiirel faktorler de tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Bunlar da kisilerin bulundugu
kiltiir/alt kiiltiir ve sosyal siniflardir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislarina
etki eden bir¢ok faktér bulunmakla birlikte pazarlama ve reklamcilik alaninin da en zorlu

kismini tiiketici olusturmaktadir.

Dijital ¢agda tiiketicilere ulasmak adina pazarlamacilar ve reklamcilar yogun olarak
caligmakta ve teknolojiyi yakindan takip etmektedirler. Bu konuda yapilan bir¢ok ¢alisma
gostermektedir ki, giiniimiiz tiiketicisi artik pasif degil, aktiftir hatta dogrudan iiretim
slirecine dahil olarak kendi istekleri dogrultusunda arz olusturmaktadirlar (Teo ve Yeong,
2003). Bu anlamda giiniimiiz tiiketicileri olan Y ve Z kusaginin iyi bir sekilde analiz
edilmesi ve bu anlamda pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin diizenlenmesi
gerekmektedir. 'Y ve Z kusagmin da interneti aktif olarak kullanan ve teknoloji ile
dogrudan iliskili oldugu diisiiniildiigiinde reklamcilik alaninda o6zellikle dijital
reklamciliga yatirim yapmak, geleneksel reklamciliga gore daha etkili olacagi

diisiiniilmektedir (Oztiirk, 2013, 5.34-35).

Dijital Reklameilik

Reklamcilik tarih boyunca ekonomik faaliyetlere, iiretilen iiriin ve hizmete, yasanan
toplumsal gelismelere, tiiketicinin ihtiyaglarina ve de en 6nemlisi teknolojiye karsi
kendisini giincel tutmaktadir. Reklamcilik medya sektorii ve iletisim teknolojileri ile
dogrudan ilgilidir ve bu alanlarda yasanan teknolojik gelismeler ve degisimler karsisinda

kendisini siirekli revize ederek donemin sartlarina adapte olmaktadir.

Tarihsel agidan degerlendirildiginde reklamcilik alaninda ilk biiyiik sigrayis 1450
yilinda Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle baslamistir (Elden, 2016, s.147). Ardindan
sanayi devrimi ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin ve rekabetin artmasi ile birlikte
reklamcilik daha ilgi ¢ekici, cazip ve farklilagtirma araci olarak tiim sektorlerde yerini
saglamlagtirmistir. Sonrasinda radyonun icat edilmesiyle birlikte gorsel halinden
uzaklasan reklam, isitsel bir boyut kazanmistir. Televizyonun icadiyla birlikte ise,
reklamcilik hem gorsel hem de isitsel bir boyuta doniismiistiir. Televizyon ile birlikte yine
bliylik bir sigrama yasayan reklamcilik sektorii tiiketicileri ikna etmek amaciyla hem goze

hem de kulaga hitap etmektedir.
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Yasanan bu gelismelerin ardindan giiniimiizde dijital ¢cagin baglamasiyla birlikte
bugiine kadar hi¢ olmadig1 kadar biiyiik bir sicrama gerceklestiren reklamcilik sektori,
bilgisayar aglar ile birbirine baglanan ve kiiresellesen diinyada kiiresel markalara hizmet
eden biiyiik ¢apli ajanslar ile varligimi siirdiirmektedir (Elden, 2016, s.152). Diinyada
reklamcilik sektorti, dijitallesmenin getirmis oldugu kolayliklar, ¢esitlilikler ve ekonomik
kazanglar ile birlikte 2019 yilinda bir y1l 6ncesine gore dijitallesmeye %17,6 daha fazla
harcama yaparak toplamda 333.25 milyar dolarlik biiyiik bir harcama gerceklestirmis ve
tim diinyada yapilan reklam harcamalarinda tarihte ilk kez %50’lik bir paya sahip
olmustur (http-10).

eMarketer’in 28 Mart 2019 tarihinde yayinladig1 diinyada reklam harcamalar1 2019
raporuna gore; 2018 yilinda diinyada dijital reklamcilik yatirimlarinda, Ingiltere, Cin,
Norveg ve Kanada ilk siralarda yer alirken, 2019 yilinda mecra karmasinda dijitali
dominant mecra olarak kullanan tiilkeler arasina Amerika Birlesik Devletleri ve
Hollanda’da katilmistir. Ayrica Rusya’da dijital reklamcilik harcamalarinda diinyanin
onde gelen iilkeleri arasinda yer almaktadir. Gelismekte olan iilkeler ve gelismemis
iilkelerde ise geleneksel reklamcilik yatirim ve harcamalar1 dijitale gore heniiz yiiksek
olmakla birlikte teknolojiye adaptasyon siirecinin tamamlanmasiyla birlikte 2022 yilinda

tiim tilkelerde dominant mecra olarak dijitalin kullanilmas1 6ngériilmektedir (http-10).

Bu boliimde de dijital reklamcilik kavrami {izerinde durulmus, dijital reklamcilik
tiirleri olan internet reklamciligi, sanal reklamcilik, mobil reklamcilik, arama motoru
reklamciligi (SEA), sosyal medya reklamciligi, video reklamlar ve dogal (native) reklam

kavramlar1 agiklanmaya calisilmistir.

2.2.1. Dijital reklamcilik kavram

Bilgisayar sistemleri ve internetin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte
hayatimizda var olan tiim teknolojik cihazlar dijital sisteme ge¢mistir. Bunlar arasinda
kullandigimiz akilli telefonlardan tutun da evimizde kullandigimiz ¢amagir makinesi, tost
makinesine kadar varan genis bir Uriin kategorisinde dijitallesme siireci basarili bir
sekilde gergeklesmistir. Artik insanin insanla olan iletisiminin yani sira nesnelerin
birbirleriyle olan iletisimi s6z konusudur. Temelde {iretim ve tiikketim bigimlerimizi

degistiren dijitallesme siireci, hayatimizin her alaninda varligim siirdiirmektedir. Uretimi
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tilketim ile bulusturan reklamcilik kavrami da dijitallesme siirecine hizli bir sekilde

adapte olarak her alaninda dijitalleserek degisime ugramistir.

Reklamciligin kdkenleri binlerce yil dncesine dayanmasina ragmen kavram olarak
yapilmis ve kabul goren ilk tanimi, “baskida satis (selling in print)” kavramidir (Starch,
1923). Bu tanim yapildiginda reklamverenlerin kullanabilecegi tek bir ortam olan basili
ortam bulunmaktadir. Dolayisiyla yapilan tanim da mecra ile birlikte anilmaktadir. Radyo
ve televizyonun yayginlagmasi ile birlikte ise tanimda kiiciik bir degisiklik olarak “bask1”
ifadesi yerini “kitle iletisim araglar1” ile degistirmistir (Nan ve Faber, 2004; Faber, Duff
ve Nan, 2004). 2000’li yillarin basina kadar hakim olan reklamcilik, “izleyiciyi ikna
etmek veya etkilemek i¢in kitle iletisim araglarindan belirli bir sponsor ile iicret karsilig
yer satin alinarak gergeklestirilen ve kisisel olmayan bir iletisim bigimi” olarak
tanimlanmaktaydi (Dahlen ve Rosengren, 2016). 2000°1i yillarin basinda yeni medyanin
tilketiciler tarafindan kullanilmaya baslamasi ve iletilen verilerin dijitallesmesi ile
reklamcilik tanimi da degisime ugramustir. 2002 yilinda Richards ve Curran isimli
akademisyenler, reklam sektoriiniin 6nde gelen kisilerinden ve reklamcilik alaninda
calisma yapan onde gelen akademisyenlerden aldiklar1 “yeni bir reklamcilik tanimi”
ifadelerine gore dijitallesen diinyaya adapte olarak yeni bir reklamcilik tanimi ortaya
koymuslardir. Bu tanima gore reklamcilik; “aliciyr simdi veya gelecekte harekete
gecmeye ikna etmek i¢in tasarlanmis, tanimlanabilir bir kaynaktan gelen ticretli ve aracili
bir iletisim sekli” olarak tanimlanmaktadir. 2016 yilinda ise, Dahlen ve Rosengren tiim
tanimlardan yola c¢ikarak, reklamciligin gelecegi hakkinda statik bir tanimdan ziyade
dinamik ve calisan bir tanim olmas1 gerektigi iizerinde durmuslar ve bu anlamda dijital
reklameciligin isleyen iic dinamigi ile birlikte sekillendigini belirtmislerdir. Bu

dinamiklere gore;

e Medya ve Formatlar Dinamigi
e Tiiketici Davranig1 Dinamigi ve

e Genisletilmis Etkiler Dinamigi’dir.
Arastirmacilara gore gelecegin reklam kavramini bu dinamikler sekillendirecektir.

Dijital reklamcilik, bilgisayar sistemleri ile olusturulmus reklamciligi ifade
etmektedir (McStay, 2016, s.2). Dijital kavrami 0 ve 1’leri ifade etmektedir ve bilgisayar

sistemlerinin temel calisma prensibini olusturmaktadir. Veriler bilgisayar sistemi ile
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olusturulurken kodlanir ve bu kodlar 0 ve 1’lerden olugmaktadir. Alici sistemler de bu
kodlar1 (0 ve I’leri) kod agma eylemi gerceklestirerek agar ve goriintiileyici sistemler de
anlamli bir sekilde kullaniciya sunar. Reklamverenler igin, "dijital reklamcilik" terimi,
web, mobil, tablet, sosyal, konumsal, giyilebilir ve reklamcilik deneyimlerine katkida
bulunabilecek diger aga bagl cihazlar dahil olmak iizere bir dizi medya ve stratejinin
kiimelenmesine hizmet etmektedir. Dijital reklamcilik terimi ile ilgili olarak ii¢ temel
boyut bulunmaktadir. Ayni zamanda bu boyutlar geleneksel reklamcilik ile dijital

reklamciligin arasindaki farklari olusturmaktadir:

1. Reklamimn sunuldugunu kanallarda/mecrada yenilik ve yeni reklam
deneyimlerinin olusturulmast;

2. Insanlara yonelik reklam hedeflemede kullanilan bilgi miktarinda bir artis;

3. Reklamin gosterildigi ve davranisla ilgili bilgilerin toplandigi cihazlar
arasinda daha fazla baglanti olmas1 (McStay, 2016, s.3).

Bu boyutlarin sunmus olduklar1 imkan sayesinde giiniimiizde reklam verenler
reklamin etkisi hakkinda daha net ve daha dogru sonuglara erismektedirler. Bu durum da
tamamen dijital reklamciliin, diger bir ifade ile internet sistemlerinin 6lgtilebilirliinin

daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Dijjital reklamcilik, reklamverenlere ve reklamcilara maliyet konusunda da biiyiik
imkanlar tanimaktadir. Giiniimiizde diinya niifusunun %40’a yakini intermet erigimine
sahiptir. Dijital reklamcilik medya tarihinde hi¢ olmadigi kadar biiylime gosteren internet
vasitastyla tiikketicilerle bulugsmakta ve dolayisiyla geleneksel medyada erisilemeyecek ya
da erisim maliyeti ¢cok yiiksek olacak hedef kitleye bile kolaylikla erigebilmekte ve
geleneksel reklamcilik maliyetinin onda bir maliyetine mesajin1 ¢coklumedya sayesinde

bes duyu organindan en az ikisini kapsayabilecek sekilde iletmektedir (http-11).

Google sirketi dijital reklamciligin kullanilmasinin reklamverene ¢esitli avantajlar
saglayacagini yapmis oldugu arastirma sonucu ortaya koymustur (http-12): Arastirmaya

gore:

e 2018 yilinda giinde 3,5 milyar arama ve tiim y1l boyunca toplam 1,2 trilyon
arama yapilmis,
e Arama yapanlarin %92'si, aramalarinin ilk sayfasinda bir isletme ile

baglantiya gegmis,
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e Cevrimici aligveris yapanlarin %64', bir sosyal medya videosunun satin
alma karar1 almalarina yardimci oldugunu séylemekte,

e Sosyal medya kullanici oranlar1 yilikselmeye devam etmis, toplam
kullanicr sayis1 2017'den 2018'e kadar %13 oraninda artmis ve

e 2018'de, dijital reklam gelirleri ilk kez 100 milyar dolar1 asmistir.

2.2.2. Dijital reklamcilik tiirleri

Dijital reklamcilikta ortamin dijital olmasindan dolay1 her gegen giin farkli bir tiirti
ortaya ¢ikabilmekte ve tiiketici talepleri, arz talepleri {izerine bir¢ok farkli formansyonda
yer almaktadir. Bu tez kapsaminda internet reklamcilig1 ve internet reklamcilig tiirleri
olan web site reklamciligi ve e-posta reklamciligi ele alinmistir. Ayrica teknolojik
geligsmelerin kitlelere yayilmasiyla birlikte giiniimiizde giderek yayginlik kazanan sanal

reklamcilik kavrami tartisilmistir.

Dijital reklamciligin diger tiirleri olan mobil reklamcilik ve sosyal medya
reklamcilign da bu bashik altinda incelenmistir. Ozellikle dogal reklam (native ad)

giinlimiizde sosyal medya araciligiyla giderek yayginlagmaktadir.

2.2.2.1. Internet reklamcilig

Internet reklamciligi, uluslararasi ag1 baz alarak, bu ag iizerinden yapilan
reklamcilik tiiridiir. 1990’11 yillarin ilk yillarinda ortaya ¢ikan WWW (World Wide
Web)’te bugiin milyonlarca web sitesi ve milyarlarca web sayfasinin yer aldigi
belirtilmektedir. intermette yasanan hizli bilyiime ise, miisteri davranislari ve tutumlari
tizerinde istenilen etkiyi saglamak iizere internette pazarlama ve reklam araglar ile ilgili
mesajlarin kullanilmaya baslamasia yol agmaktadir (Oztiirk, 2013, s.54). Bu anlamda
degerlendirildiginde internet araciligiyla bircok isletme miisterilerine ¢ok kolay bir

sekilde ulasabilmektedirler.

Internet reklamciligi, iiriin objelerinin reklammin yapilabilmesi i¢in dogrudan
internetin  kullanilmasin1 igermektedir (Mestgi, 2013 s.23). Intenet reklamcilig
giinimiizde en inovatif reklam mecrast olarak goriilmesi dikkat ¢ekmektedir. Bu

baglamda ¢evrimici reklamcilik, diinyada en hizli biyiiyen reklam segmenti olarak
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nitelendirilmektedir ve bu biiyiime her {i¢ ayda %20 olarak tahmin edilmektedir (Oztiirk,
2013, s.54).

Internet reklamciligi, dijital bir reklam tiiriidiir. Bu anlamda konvansiyonel
reklamcilia gore daha esnek bir yapiya sahiptir. Internet reklamcilig ile birlikte belirli
bir yer ve zaman satin alma durumu biraz daha esnek bir hale gelmis olup, medya
planlamasinda bir¢ok farkli stratejiyi bir arada kullanmak miimkiin hale gelmektedir.
Bunlara ek olarak internet reklamciligi ile birlikte biiyiik verinin kullanilmasi, islenilmesi
ve kisiye Ozel hale getirilmesi so6z konusudur. Bu anlamda Previte’nin internet
reklamciligi ile ilgili olarak g¢alismasinda soz ettigi maddeler dnem kazanmaktadir

(Previte, 1999, 5.206)

e internet reklamlar1 mal ve hizmetlere nasil erislecegi hakkinda 6grenme
imkan1 sunan iyi bir yontemdir ve
e internet reklamlar1 benzer hayat tarzi olan insanlarin neleri kullandigi,

neleri satin aldig1 konusunda bilgi vermektedir.

Bu maddelerden yola ¢ikilarak glinlimiizde benzer hedeflemenin yan1 sira bireysel
hedefleme de internet reklamciliinda miimkiin olmaktadir. Kisiye 0zel reklam
gosterimleri, kisinin ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda taraycilarda bulunan “gerezler”

vasitastyla gergeklestirilmektedir.

Diinya’da ve Tiirkiye’de internet reklamciliginin gelisimine deginilecek oldugunda
ilk olarak internet kullanci sayilarin1 dikkate almak gerekmektedir. Bugiin (21.02.2021)
itibariyle tiim diinyada internet erisimi olan kisi sayist 4.834.250.000°dir (http-13). Bu
sayt her gecen saniye artarak devam etmektedir. Genel olarak diinya nufiisuna
oranlandiginda tiim diinyada internet kullanici sayisi tiim niifusa oranla %58 olarak ifade

edilmektedir (http-14).

Tiirkiye’de internet kullanimina bakildiginda ise 2021 verilerine gore toplam
niifusu 85042738 olan Tiirkiye’de Aralik 2020 itibariyle 69.107.183 internet kullanicisi
bulunmaktadir. Dolayisiyla niifusa oranla internet kullancu sayis1 %81.3’tiir (http-15).
Tiirkiye Diinya geneline gore internet kullanici sayist orani bakimindan oldukca
yiiksektir. Bu oranin yiiksek olmasi da dogrudan internet ile ilgili olan tiim ¢alisma

mekanizmalarini etkilemektedir. Bunlardan birisi de internet reklamciliidir.
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Internet reklamlarmin gelisim siiresi oldukga hizli bir sekilde gerceklesmistir. ilk
internet reklami 1994 yilinda “Hotwired.com” tarafindan ger¢eklestirilmistir (Kavoglu,
2012, s.4). Bu yapilan ilk reklam ve ilkler arasinda sayilan diger reklamlarin ¢ogu
teknolojik {riinler ile alakaliydi. Cilinkii o donemde internet kullanicilarinin ¢ogu

teknoloji meraklis1 olarak goriilmekteydi.

Sekil 2.1. /lk Banner Internet Reklami (http-16)

Internet reklamlarinin gelismesine etki eden iki neden bulunmaktadir. Bunlardan
birisi elektronik posta mesajlarinin bir reklam araci olarak kullanilmasi, digeri ise web
sayfalarinin pazarlama ve satis kanali olmaktan ¢ok tanitim araci olarak kullanilmasidir
(Kirgova, 2008, s.212). Web sayfalarmin bugiinkii halini almasi ile birlikte geleneksel
reklam mecralar1 yerini internet reklamlarina birakmistir. Bunun bir¢ok nedeninden birisi
multimedya iceriklerin kullanilmas1 olmaktadir. Ciinkii bir gazete ya da dergide sadece
gorsel icerikten faydalanabilirken ya da bir radyoda sadece ses igeriginden
faydalanilabilirken, internet reklamlarinda ses, goriintii ve animasyon gibi birden fazla
icerikten faydalanilabilmektedir. Yoon ve Kim’in (2001) yapmis olduklari aragtirmada
internet reklamlarmin digerlerine kiyasla en iyi mecra olarak gérmektedirler. Bunun da
bliylik olciide interaktiviteye olanak saglamasi, internet erisimi olan her yerden kolay

erisim ve diisiik maliyetli olmasindan ileri geldigini diisiinmektedirler.

Internet reklamciligmin diger bir avantaji ise, dogru hedef kitlelere dogru zamanda
ulasilabilir olmasidir. Ozellikle gazete, dergi ya da televizyon gibi geleneksel reklam
araclarinda yayinlanan mal ya da hizmetlerin reklamlarinin dogru hedef kitlelere birebir
ulasamama olasiligi, hem maddi acidan maliyetleri artirtp hem de reklamin amacina
ulasamamasinda énemli bir risk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Internet reklamlari maliyet
acisindan daha az maliyetli ve Olgiilebilirlik agisindan oldukca verimlidir. Dolayisiyla
internet reklamciligi ile spesifik olarak belirlenmis hedef kitlelere, hedef kitlelerin istek

ve ihtiyaglarini birebir tespit ederek ulasmak miimkiindiir (Elden, 2003, s. 263).
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Milliyet gazetesinin haberine gore (http-17)., internet reklamciliginin avantaj ve dez
avantajlar1 bulunmaktadir. Hedefkitleye daha hizli bir sekilde ulasma durumunda internet
reklamciligi avantajli konumda iken, hedef kitlenin dogru tanimlanmadigi taktirde

etkisinin oldukc¢a zayif olmasi da bir dezavantaj olusturmaktadir.

Gliniimiizde internet reklamlarinin cesitliligi oldukca fazladir. Arama motoru
tizerinden gergeklestirilen reklamcilik, 2020 yilininn ilk 6 ayinda en yiiksek internet
reklamcili§i payma sahiptir. IAB 2020 yili ilk 6 aylik Dijital Reklam Yatirimlar
aragtirmasina gore, arama motorlari {izerinden yapilan reklamlar toplamda 1.444 milyon
TL, gosterim ya da tiklama bazli reklamlar toplam 1.158 milyon TL, sosyal medya
tizerinden yapilan reklamlar toplamda 744 milyon TL bir yatirim almistir. Ayni rapora
gore, bu donemde pandeminin etkisiyle birlikte oyun oynama aligkanliklarin artmasiyla
beraber oyun i¢i reklamciliga yonelik de reklam yatirimlarinda bir artis gozlenmistir

(http-18).

Internet reklamcilig1 alan1 sadece web sitesi reklamlar1 ve e-posta reklamlar ile
sinirli degildir. Glinlimiizde artik nesnelerin interneti s6z konusu oldugundan tim
nesneler iizerinden internet baglantisi ile reklam yapilabilmekte ve bu sekilde tiiketicilere
her an her yerde ulasilabilmektedir. Ayrica, giyilebilir teknolojilerin de yayginlagmasi ile
birlikte bircok alanda intenetin kullanim1 ve buna bagli olarak sirketlerin de bu kanallar
tizerinden reklam faaliyetlerini ytriittiikleri bir ortam bulunmaktadir. Dolayistyla internet
reklamciligin1 bu tez kapsaminda olabildigince siirlandirmak dogru olacaktir. Bu tez
kapsaminda internet reklamcilig tiirleri arasinda yer alan web site reklamciligi, e-posta
reklamciligi agiklanmistir. Bunlara ek olarak ayr1 bagliklar altinda internet ile
gerceklestirilen sanal reklamcilik, mobil reklamcilik, sosyal medya reklamciligi ve sosyal

medya reklamciligi ile baglantili olarak video reklamlar ve dogal reklamlar ele alinmistir.

Web site reklamciligi

Web sitelerine erisim saglamak amaciyla temel olarak {i¢ sekilde
saglanabilmektedir. Bu siire¢ kullanicilarin web tarayicisina erisimi ile birlikte baslar ve
kullanacaklar1 web sitesini bilmeleri halinde web sitesinin url uzantisini tarayiciya yazar
ve web sitesine giris saglarlar, ikinci yontem ise eger kullancit url’yi bilmiyor ise tarayici
otomatik olarak arama motoruna yonlendirme saglar ve son olarak diger web sitelerinden
kopriiler vasitasiyla bir web sitesine erisim saglayabilir. Kullanic1 tiim durumlarda

internet reklamciligina maruz kalmaktadir (Janoschka, 2004, s. 44).
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Giiniimiizde web sitelerinin birgok farkli kullanim amaci bulunmaktadir. Bu siteler
bir sirketin kurumsal web sitesi olabilecegi gibi, bir sosyal ag web sitesi ya da bir kisisel

satis sitesi olabilmektedir. Tiim durumlar i¢in web sitesi reklamcilig1 gecerlidir.

Sirketler agisindan degerlendirildiginde, kurumsal kimligin sunumu agisindan web
siteleri halen biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Haciefendioglu, 2011, s.107). isletmelerin
rekabet anlayisinda web siteleri ve internet araciligiyla reklam yapmak biiylik 6nem
tasimaktadir. Isletmelerin {iiriinleri ve hizmetleri icin en etkili reklam ortamlarin
kesfetmelerini ve bu ortamlar1 kullanmalarin1 zorunlu kilmaktadir. S6z konusu bu web
sitelerde, iyi tasarlanmis, carpict bir dizayn ile ziyaretgiler lizerinde firma hakkinda
olumlu algilar yaratmak miimkiin olmaktadir. Ayrica satis ve satig sonras1 hizmetlerin

sunumunda bir web sitesinin aktif olarak kullanilabilecegi vurgulanmaktadir (Kocabas ve

Elden, 2005).

Sekil 2.2. Ko¢ Holding Kurumsal Web Sayfas: Ornegi (http-19)

29



Web site reklamciliginin saglamis oldugu bazi faydalar bulunmaktadir. Bunlar

(Uzunoglu vd., 2009, s.83):

e Isletmelerin yeni ¢ikardiklari ya da gelistirdikleri {iriin ya da hizmetleri miisteri
ile bulusturmasi.

e Isletmelerin basarilarmin duyurulmas.

e  Uriinlerin farkli model secenekleriyle ilgili ayrintili bilgilerin verilmesi.

e Hediye iiriinler, indirimler, hediye puan kazanimi gibi internette tutundurama
faaliyetleri ve internet lizerinden sponsorluk faaliyetlerinin gerceklestirilmesi.

e internette reklam calismalarinin gergeklestirilmesi yoluyla kurum, marka veya

tiriin/hizmet tanitimlarinin yapilmasi

Web sitelerinde yapilan reklamlarin farkli ¢esitleri bulunmaktadir. Strauss ve
Frost’a (1999, s. 206- 207) gore web sitesi reklamlari statik web reklamlari, animasyonlu
web reklamlar1 ve interaktif web reklamlar1 olarak siniflandirilmaktadir. Bu reklam
cesitleri giiniimiide de benzerliklerini korumaktadir. Bunlara ek olarak Interactive
Advertising Bureau (IAB)’nun web sitelerinde yapilan reklamlara iliskin kullanilmasi
gereken Olciiler onerisi yer almaktadir. IAB’ye gore web sitelerinde yapilan reklamlar
“banner / full-half ve button”, “pop-up / rectangle ve square” olarak siniflandiriimaktadir.
Bu dlgiiler de gazete veya dergi reklamciliginda oldugu gibi web sitesinin trafigine gore

fiyatlandirilmaktadir (Janoschka, 2004, s.53).
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Sekil 2.3. Huawei Markas: Statik Web Sayfast Reklami Ornegi (http-20)

Sekil 2.4. Animasyonlu Web Sayfast Reklam: Ornegi (Janoschka, 2004)
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Sekil 2.5. Etkilesimli Web Sayfasi Reklami Ornegi (http-21)

Yukarida yer alan sekillerde web sayfasi lizerinden yapilan reklam cesitlerine ait
ornek gorseller yer almaktadir. Bu reklamlara kullanicilar tiim web sitelerinde maruz
kalmaktadirlar. Bu reklamlar banner seklinde olabilecegi gibi pop-up seklinde de web

sitelerinde yer almaktadirlar.

E-Posta reklamciligi

E-posta reklamcilifi ge¢miste evlere postalanan brosiir, katalog vb. yapilan
tutundurma faaliyetlerinin yerine gecen bir sistem olarak internet tabanli yapilan bir
reklamcilik tlirtidiir. E-posta ile yiiriitiilen reklamcilik faaliyetleri hiz ve maliyet

bakimindan reklam verenlere oldukga biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Reklamcilik i¢in en uygun araglardan biri olarak gdsterilen e-posta, istenmeyen ve
stirekli izin alinmadan gonderilen reklam postalar1 yiiziinden etkisi iizerinde soru
isaretleri yaratsa da, bugiin halen bir¢ok interaktif ortamda hizmet veren kuruluglarin ana

hizmet ve iletisim kolu olarak e-posta reklamciligi kullanilmaktadir (Mestgi, 2013, $.33).

E-posta reklamcilig1 genellikle, kisilerin kurumlarin e-posta listelerine kayit
olmalar1 sonrasinda miisteri ve potansiyel miisteri profili olarak kurumlar tarafindan
kaydedilmeleri ve sonrasinda o kisilere 6zel ya da dogrudan listenin tiimiine ulasim

yontemi ile e-posta araciligiyla yapilmaktadir.

E-posta reklamciligr etkili bir sekilde yapildiginda hiz, maliyet ve dogrudan kisiye

ulagabilmesi ile diger intenet reklamcilig: tiirlerine gore avantajli olabilmektedir. Fakat,
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giiniimiizde kisisel verilerin korunmasi kanunu (KVKK) ile birlikte kurumlarin kisilerden
onay almadan onlara yonelik olarak e-posta ve SMS olarak reklam faaliyetlerini
yiiriitmeleri kisitlandirilmistir. Ayrica e-posta hesaplarinda gelen kutularinin gelen e-
postay1 “spam” olarak algilamas1 sonucu da bu e-postalar kisilere ulasamayabilmektedir.
Bu agilardan degerlendirildiginde e-posta reklamciliginin dezavantaji olarak bu durumlar

disiiniilebilir.

E-posta reklamciliginda kurumlardan gelen e-postalarin yani sira e-posta hizmeti
sunan sirketler de sponsorlu olarak e-posta reklamciligi stirdiirmektedirler. Asagidaki
gorsel de Google firmasina ait olan Gmail hesaplarinda yer alan sponsorlu e-posta 6rnegi

yer almaktadir.

Sekil 2.6. Sponsorlu E-posta Reklam: Ornegi

2.2.2.2. Sanal reklamcilik

Sanal reklamcilik, geleneksel olarak gerceklestirilen reklamciligin bir yansimasi
olarak dijital platformlarda gercek reklamlarin sunumuyla yapilan bir dijital reklamcilik
turtidiir (Cianfrone vd., 2006, 5.290). Sanal tabela veya elektronik reklam panolari olarak
da bilinen sanal reklamcilik, bilgisayarla ¢alistirilan goriintiilerin video dizisine kesintisiz
olarak eklenmesini saglayan bir teknolojidir (Burgi, 1997; Turner ve Cusumano,
2000’den aktaran Cianfrone vd., 2006, s.290). Bu anlamda diisiiniildiigiinde sanal
reklamcilik, konvansiyonel olarak gerceklestirilen ya da dijital olarak gergeklestirilen bir
yayina, bir gorlintiiye eklemlenebilen dijial reklam imajin1 ifade etmektedir. Sanal
reklamcilik genellikle spor alaninda kullanilmaktadir. Bir web sitesi diisiiniidiigiinde ve
web sitesinin de dijital bir mecra oldugu diisiiniildiigiinde, web sitesi i¢eriginden bagimsiz
olarak yer alan pop-up ya da banner tiirii reklamlar da sanal reklamlar arasinda
sayilabilmektedir. Ya da televizyon yayini akisinda bant reklami olarak dijital bir bigimde

yerlestirilen reklamlar da sanal reklamlar olarak anilmaktadir.
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Sanal reklamciligin amacglart da konvansiyonel reklamcilik ile benzerlik
gostermektedir. Sanal reklamcilik da hedef pazara ulagsmayi, markaya ait {iriin ya da
hizmetleri hedef pazara gostermeyi, liriin ya da marka farkindaligi yaratmayir ve
tikketicilere belirli bir mesaj gostermeyi amaclamaktadir. Sanal reklamciligin
konvansiyonel reklamciliga gore daha avantajli oldugunu diisiinenler, sanal reklamlarin
hedef kitleye istendigi anda gosterilebilmesi ile daha etkili oldugunu savunmaktadirlar.
Bir film senaryosu igerisinde {iriin yerlestirme var ise ya da bir {irtinden kapal1 bir sekilde
bahsedildigi sirada yayima sanal reklam girdiginde, hedef kitle lizerinde daha etkili
olabilecegi diistiniilmektedir (Cianfrone vd., 2006, 5.290).

Sanal reklamcilifin yaymn kuruluslarina da bir¢ok agidan avantaj sunmaktadir.
Hedef pazarda farkindalik yaratmak isteyen bir marka, reklamini yayinlatmak igin
yayincinin rutin ve standart reklam alanlar1 disinda farkli bir alan talep edebilir ve bu da
yayinci tarafindan uygun goriiliir ise, farkli bir fiyatlandirma yapilarak bu alan da reklam
alan1 olarak satilabilir. Bununla birlikte bazi reklam unsuru barindiramayacak yayinlarda
da yayimin disarisindan dijital olarak sanal reklam eklenmesi miimkiin olabilmektedir. Bu
durumlarda da sponsorluk vb. faaliyetlerden daha etkili ve daha diisiik maliyetli
olabilmektedir.

Sanal reklamciligin sunmus oldugu diger bir avantaj ise, sanal reklamlarin dinamik
yapilarda olmasidir. Dolayisiyla bir marka konvansiyonel reklamcilikta sadece bir ya da
iki mesaj1 hedef kitlesine iletebiliyorken, sanal reklamcilikta animasyonlar ve reklam igi
reklam gosterimleri ile dinamik bir yapida birden ¢ok farkli mesaj hedef Kkitleye
sunulabilmektedir. Bu da markanin reklam maliyetini diislirmektedir. Reklamlarin
dinamik yapida olmasi ayrica, reklamlarin cografi olarak farkli bolgelerdeki insanlara

farkli bigimlerde goriintiilenebilmesini saglamaktadir.

Sanal reklamciligin avantajlarmin yani sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Bunlar da genel olarak etik ilkelerden kaynaklanmaktadir. Etik olarak birden fazla
reklam1 bir reklam alaninda gosterebiliyor olmak, yayinci agisindan gelir kaybina
sebebiyet vermektedir. Bu durumda da her iilkenin belirlemis oldugu reklam etik ilkeleri
farklilagsa da, uygun goriilmedigi taktirde reklamin yayinlanmayacagi anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla sanal reklamcilik etik acidan bazi sorunlari biinyesinde

barindirmaktadir.
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Sanal reklamlar, gilinlimiizde teknolojinin vermis oldugu imkanlar ile
gerceklestirilen sanal gerceklik (virtual reality) ve artirilmis gergeklik (augmented reality)

kavramlar ile karismaktadir.

Sanal ger¢eklik Cambridge sozliigline gore; “Bir kisinin iiretebilecegi bir yeri veya
durumu temsil eden bilgisayar tarafindan iiretilen bir dizi goriintii ve ses” olarak
tanimlanmaktadir. Artirilmis gerceklik kavrami ise yine Cambirdge sozliigline gore;
“bilgisayar tarafindan iiretlien ve ger¢ek diinya goriisii (view) ile birlikte kullanilan
goriintiiler” olarak tanimlanmaktadir. Bu iki kavram bazi durumlarda birbirlerinin yerine
kullanilsa da tamamen farkli igerikler barindirmaktadir. Sanal gergeklik, gercekligi temsil
edebilecek goriintiilerin olusturulmast siirecini kapsar iken artirilmis gerceklik, gercek
diinya goriintiisii ile birlikte sanal gergek goriintiileri birlikte sunan bir teknoloji

olmaktadir.

Sanal gergeklik teknolojisinin reklam alaninda ilk kullanilmaya baglamasi,
oyunlarda reklamlarin sunumu ile gerceklesmistir (Kassaye, 2008, s.104). Oyun ortami
oyuncularin kendi istekleri dogrultusunda katildiklar1 ortamlar oldugu i¢in reklam
ilginiligi de yiiksek olan ortamlardir. Dolayisiyla sanal gergeklik ile yapilan reklamcilik
konvanyionel reklamciliga gore ya da klasik web sitesi reklamciligina gére daha etkili
olabilmektedir. Bununla birlikte sanal gergeklik teknolojisi ile olusturulan reklamlar,
gorsel ve isitsel olarak sunuldugu i¢in hedef kitlesinde daha biiyiik bir etki birakmaktadir.
Giliniimiiz tiiketicilerinin ¢ogu gorsel imaj temelli bir teknoloji kullanimina yatkindirlar
ve bu durum da sanal gerceklik reklamlarini daha cazip kilmaktadir (Kassaye, 2008,
5.105).

Artirillmis  gercgeklik teknolojisinin reklam alaninda kullanilmast ise mobil
uygulamalarin ve mobil oyun temelli uygulamalarin tiiketiminin artmasi ile birlikte cazip
bir reklam mecras1 haline gelmektedir. Artirilmis gergeklik teknolojisinin mobil cihazlar
tizerinden sunulmasi, mobil cihazlarin bilinyesinde barindirdiklar1 sensorler ile
gerceklesmektedir. Mobil cihazlarda kullanilan sensorler giin gegtikte nicelik ve nitelik
olarak kendini gelistirmektedir. Bu durumda artirilmis gergeklik teknolojisinin tiim
olanaklar1 ile mobil cihazlar iizerinden sunumunu kolaylastirmaktadir. Genel anlamda
artirllmig gergeklik teknolojisi iki boyutlu bir goriintii ya da {i¢ boyutlu bir goriintiiniin
gercek diinya goriintiisii ile birlestirilmesi seklinde kullanilmaktadir. Bu goriintiiler

reklam olabilecegi gibi farkli bir goriintii de olabilir. Gerg¢ek diinya goriintiisii ile mobil
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cihazlarin kamera sistemleri ile ekran iizerine aktarilir ve reklam unsuru etkilesimli ya da
etkilesimsiz olarak bu goriintliniin tizerinde yer alir. Bu anlamda mobil reklamciliin da

degerlendirilmesinde yarar vardir.

2.2.2.3. Mobil reklamcilik

Mobil reklamcilik, birgok akademisyen tarafindan benzer sekillerde
tanimlanmaktadir. Barnes (2002) mobil reklamciligi, kablosuz dijital reklam olarak
tanimlamaktadir ve ¢ift yonli (interaktif) olarak gergeklestirilen reklam igin yeni bir
yontem olarak tanimlamaktadir. Tahtinen ve Solo (2004°den aktaran Ozgiiven, 2013, s.
124) mobil reklamecilig1, mobil araglarda goriintiilenmek i¢in gonderilen reklam mesajlari
olarak tanimlamaktadir. Bulender ve arkadaslar1 (2005°den aktaran Ozgiiven, 2013, s.
124) mobil reklamcilig1, potansiyel hedef kitleye kisa mesaj ile odanlanma ve bu sekilde
reklama kars1 farkindalik yaratmak olarak tanimlamaktadirlar. Solo ve Tahtinen
(2005°den aktaran Ozgiiven, 2013, s. 124) ise mobil reklamciligi, mobil araglara
gonderilen reklam mesajlari olarak tanimlamaktadirlar. Goriildiigi lizere literatiirde farkl
tanimlamalar yapilsa da benzer bir sekilde reklam mesajlarinin mobil cihazlar lizerinden
hedef kitlesine ulagmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu acidan degerlendirildigide mobil
reklamcilik, reklamcilik faaliyetlerinin sunumu agisindan farkl bir tiir olarak karsimiza

cikmaktadir.

Mobil reklamin reklamcilik literatiiriinde kullanimi agisindan iki farklt durumu
bulunmaktadir. Bu kullanimlardan birisi mobil araglar i¢in gecerli (otobiis, kamyon,
tramvay vb.) reklam giydirme seklinde gerceklestirilen tiiridiir. Digeri ise, mobil
reklamlarin cep telefonlari ve diger tasinabilir iletisim araglari igin yapilan reklamcilik

tiiriidiir (Isgiider, 2007 s. 25°den aktaran Ozgiiven, 2013).

Mobil reklamcilik tiiketicilere mobil kanallar ile ulasmaya ¢alisan bir reklamcilik
tiridar (Billiore ve Scharl, 2015, s.161-162). Mobil reklamlar mobil iletisim araglari
kullanilarak tiiketicilere tamamen kisisellestirilmis icerik sunabilme 6zelligine sahiptir.
Ayrica mobil reklamcilik mobil cihazlarda yer alan teknolojilerden de beslendiginden
dolay1 konum tabanli olarak da reklam mesajlarini tiiketicilere iletebilmektedir. Bu
sekilde reklam mesajlar tiiketiciye dogru zamanda ve dogru mekanda iletilebilmektedir

(Hesselborn ve Fremuth, 2005, s.17).
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Mobil reklamciligin tarihsel gelisimine bakildiginda ilk olarak hiicresel verinin
1956 yilinda Isveg’te gelistirilmesi ve ardindan 1981 yilina gelindiginde Finlandiya ve
Norveg gibi lilkelerin bu hiicresel veriyi kullanabilen bir cihaz gelistirmeleri ile ortaya
cikmistir (Akkaya, 2007, s.6). Bu ilk denemelerde hiicresel verinin kullanimi1 oldukga
siirli olmaktaydi. Glinlimiize yaklasildiginda dncelikle 3G teknolojisinin ortaya ¢ikmasi
ile birlikte mobil verinin aktarim hizi ylikselmistir. Buna ek olarak mobil cihazlarin
teknolojik alt yapilar iyilestirilmis, ekran, batarya ve ¢ekim giicii gibi yenilikler ile

birlikte insanlarin ekran kullanma aliskanliklarinda da bir degisim yasanmuistir.

Kablosuz ag sistemlerinin gelismesi 3G ardindan 4G, 4.5G ve 2020 y1l1 itibariyle
5G teknolojisine evrilmistir. Tiim bu teknolojik gelismeler kablosuz ag sistemlerinin
gereksinimleri dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Giliniimiizde Tiirkiye’de toplam
niifusun 85 milyon oldugu g6z 6niine aldindiginda mobil abone sayis1 82.8 milyon kisiye
ulagmis bulunmaktadir. Ayrica, mobil abonelerden 4.5G teknolojisini kullananlarin sayisi
ise 76.5 milyon kisi olmustur (http-22). Dolayisiyla mobil veri kullanimi olduk¢a yogun
bir sekilde gerceklesmektedir. Buna istinaden isletmeler de mobil veri iizerinden mobil
cithazlara yonelik olarak kisisellestirilmis reklam mesajlarin1 hizli ve etkin bir sekilde
iletebilmektedirler. Ayrica kablosuz ag teknolojisinin gelismesi ile birlikte mobil veri
kullanilarak yiiksek kaliteli fotograf ve video igerikleri de rahatlikla tiiketicilere

ulastirilabilmektedir.

Sekil 2.7. Kablosuz Ag Teknolojisinin Geligim Siireci (http-23)

37



Sekil 2.7.°de belirtildigi tlizere mobil kablosuz ag teknolojisinin gelismesi ile
birlikte giiniimiizde 5G teknolojisi, 802.11ac teknolojik altyapist kullanarak Gigabit

hizlaria ulasan anlik veri aktarimi saglayabilmektedir.

Mobil reklamcilik bir¢cok acidan konvansiyonel reklamciliga goére avantajli
konumdadir. Mobil reklamlarin 6nemi hedef kitleye dogrudan ve kisisel olarak ulagsma
imkan1 sunmasindan kaynaklanmaktadir (Barutgu, 2008, 5.259-285). Ayn1 zamanda hizli
gonderim imkani1 olmasi, dogrudan hedef kitleye aninda ulasabilmesi ve maliyetinin
diisiik olmast da diger avantjli yonleri arasinda sayilabilir. Mobil reklamlarin da diger

dijital reklamlarda oldugu gibi bir¢ok farkl: tiirii bulunmaktadir.

Mobil reklamlar tiirlerine gore tice ayrilmaktadir. Bunlar, SMS (Short Message
Service), MMS (Multimedia Messaging Service — Coklu Ortam Mesajlasma) ve
Bluetooth (Ozgiiven, 2013, s.136). Bunlara ek olarak mobil reklamlarda kullanilan
platformlar olarak EMS (Gelistirilmis Mesaj Servisi), WAP (Kablosuz Uygulama
Protokolii), GPRS (Paket Anahtarlamali Radyo Hizmeti), EDGE (Kiiresel Gelisme i¢in
Gelistirilmig Data Hizlar1) ve mobil internet olarak siralamak miimkiindiir (Aksu, 2007

s.61°den aktaran Ozgiiven, 2013, 5.136).

Gliniimiizde mobil reklamlar ile ilgili en fazla reklam mesaji SMS yoluyla
tilketicilere ulastirilmaktadir (BTK, 2018). SMS haricinde mobil reklam yapmak isteyen
reklamverenler genellikle internet ortamini tercih etmekte ve mobil internet iizerinden
reklamlar iletmektedirler. SMS reklamlar1 da kendi i¢cinde mobil kupon mesajlari, bilgi
servisleri, mobil CRM, eglence, iiriin sunumu ve lokasyon temelli mesajlar olarak
ayrilmaktadir (Ozgiiven, 2013, 5.140-141). SMS reklamlarinda genel olarak kisi listesine
bir reklam mesaji gonderilmesinin yan1 sira kigisellestirilmis mesajlar da
gonderilebilmektedir. Giiniimiizde SMS’ler hiperlinkler kullanilarak gonderilmekte ve
mobil internet lizerinden WWW agina yonlendirilmektedir. Ciinkii SMS iizerinden
sadece karakter datasi gonderilebilmektedir. Mobil internet kullanilamoyorsa mesajlar
sadece metin tabanli goriintiilenebilmektedir. Ayrica karakter sinirt bulundugundan

dolay1 mesaj aktarimi oldukea kisitli olmaktadir.

MMS servisleri ise SMS’e gore daha fazla veriyi bilinyesinde barindirabilir. Bu
kapsamda reklamverenler reklam mesajlarini goriintiilii, video igerikli, fotograf igerikli

ve miizik igerikli olarak tiiketicilerine iletebilirler. Bu yoniiyle degerlendirildiginde
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SMS’e gore oldukga elverisli bir yapiya sahip olup, e-posta kadar etkili bir reklam arac1

olmaktadir.

Bluetooth ile yapilan mobil reklamcilik SMS ve MMS’e gore farklilasmaktadir.
Bluetooth’un temel ¢aligma prensibi radyo dalgalar1 aracilifiyla kisa mesafeden veri
aligverisi saglamasidir. Bu yoniiyle 6zellikle konum tabanli olarak magazalar, restorantlar
gibi kisinin bulundugu ortam igerisinde kisiye 6zel reklam mesaj1 génderebilmektedirler.
Mesaj aligverisinin yapilabilmesi i¢in kisinin mobil cihazinda bluetooth 6zelliginin aktif
halde olmasi ve izne tabi olarak izin vermesi gerekmektedir. Dolayisiyla mesaj kirliligi

ve spam olgusu kisilerde olusmamaktadir (Ozgiiven, 2013, 5.143).

Mobil internet yoluyla yapilan mobil reklamcilik faaliyetleri ise giiniimiizde en ¢ok
tercih edilen mobil reklamcilik tiridiir. Tercih edilmesinin temel nedeni; We are Social
2020 raporuna gore, Tiirkiye’de mobil internet kullanici sayisinin oldukea fazla olmasidir

(77.39 milyon kisi /Niifusa oranla %92) (http-24).

Mobil internet kullanimi kisisel bilgisayar ya da diziistii bilgisayar yoluyla yapilan
internet kullanimina gore farklilasmaktadir. Bu anlamda mobil cihaz iizerinden internete
bagli olan kisiler cep telefonlari ile etkiselim halinde olduklarindan ve bilgisayara oranla
daha kiigiik bir ekrana sahip olduklarindan dolay: biiyiik boyutlu icerikleri okuma ve
anlamada zorlanmaktadirlar. Bu anlamda mobil internet iizerinden gergeklestirilen
reklamlarin daha kisa ve daha etkili mesajlar icermesi gerekmektedir. Ayrica mobil
cihazlarin kisiye 6zel olmasindan dolay1 kisiye 6zel hedefli mesajlarin iletilmesi daha

etkili olacaktir (Ozgiiven, 2013, s.153).

Mobil internet {izerinden yapilan reklamlar, bir hiperlink vasitasi ile web sitesine
yonlendirme seklinde olabilecegi gibi, mobil uygulamalar {izerinden reklam mesajlar1 da
daha odaklanmis bireylere iletilebilmektedir. Asagidaki sekilde bir mobil uygulama
tizerinde yapilan mobil internet reklami 6rnegi yer almaktadir. Bu uygulama iizerinde
reklam sohbet boliimiine yerlestirilmis durumdadir. Kullanicilar sohbet alanina

odaklanmis iken mobil internet iizerinden reklam mesaj1 sunulmaktadar.
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Sekil 2.8. Mobil Internet Reklami Ornegi

2.2.2.4. Search engine advertising (SEA) — Arama motoru reklamcilig

Arama motoru internet iizerinde bulunan igerigi aramak i¢in kullanilan bir
mekanizmadir. Arama motoru, ¢ikt1 olarak sonuca ulagmis bilgiler ve kayitlarin her birini
kiyaslayarak sorgulayan, bu sorgunun kabul edilebilirligi i¢in gerekli islemleri yapan ve
bunun sonucunda ele gegirilen verilerin yiliksek performansta olmasim saglayan bir
sorgulama ve veri elde etme mekanizmasidir (Rowley, 2000, s.27). Farkli bir tanima gore
ise arama motoru, internet sitelerindeki bilgileri birlestirmek i¢in uygulamalar1 kullanan
bir yazilimin parcasidir. Bu bilgiler, belirtilen anahtar kelimeler ya da ciimlelerle internet
sitesi, sayfanin URL’si bir diger ifadeyle sayfay olusturan kodlar ve sayfa linklerinin bir
boliimiiyle eslesmektedir (Ledford, 2015, s.5). Gilinlimiizde intenet kullanicilarinin yogun
olarak kullandig1 bir¢ok arama motoru bulunmaktadir. Asagidaki listede kullanicilarin

degerlendirmeleri ve popiilarite olarak bazi arama motorlar1 siralanmaktadir (http-25):
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Google

Bing

Yahoo

Baidu

AOL
Ask.com
Excite
DuckDuckGo
Wolfram Aplha
10. Yandex

11. Lycos

12. Chacha.com

© © N o gk~ wDdh -

Bu arama motorlarini internet kullanicilart kullanarak internet iizerinde ulasmak
istedigi bilgiye kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Arama motorlar1 da kendi iclerinde
belirli tiirlere ayrilmaktadir. Bu tiirler (Dalianis, 2002, 5.183-184):

e Serbest Arama motorlari: kelimeye gore arama yapilabilir. (Google gibi)

e Meta arama motorlari: Kiitiiphanelerdeki veri tabanli ¢alisan arama motorlaridir.
Anadolu Universitesi KDM sitesinde oldugu gibi, diger arama motorlarindan elde
edilen verileri kendi arama motoru sisteminde gosterir.

e Iindeks Temelli Arama Motorlari: Bu tip arama motorlar1 da belirli indeksleri
tarayarak belirli konular dahlinde kullaniciya bilgi sunmaktadir. Bu anlamda
MSR gibi JSTOR vb. indeksleri tarayan arama motorlar1 bu tiire Ornek
gosterilebilir.

e Ozel Liste Arama Motorlari: Bu tip arama motorlar1 genellikle haber, sanat,
mimari vb. 6zel alanlar ilizerine dikey arama yapan arama motorlaridir ve listeleri
kullanicilara sunar.

e Konugsma Dili Arama Motorlari: Bu tiir arama motorlar1 da giinliik konusma
dilinin arama motoru iizerinden aratilarak karsisina ¢ikan soru — cevap nitelindeki
kelime ya da kelime 6beklerini aramaya yardimci olur. Ask.com bu tiire bir 6rnek

olabilir.

Arama motoru reklamciligi (SEA), ¢cevrimigi pazarlamanin bir tiiriidiir. Metin veya

resim bi¢imindeki reklamlar, Google ve bing gibi arama motorlarinda yayinlanmaktadir.
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Bu reklamlar daha sonra arama motoru sonug sayfalarinda goriintiilenmesi yontemiyle
arama motoru reklamciligi gergeklestirilmis olmaktadir. Arama motorlarinin (Google,
yahoo, bing, baidu vb.) temel ge¢im kaynagi arama motoru reklamciligina (SEA)
dayanmaktadir. Arama sonucu sayfalarinda gOriinlirliigli artirmaya yonelik olarak
gerceklestirilen arama motoru reklamciligr ile birlikte isletmeler de kendi

goriiniirliiklerini artirirlar ve bunu uygun maliyetlerle gergeklestirirler.

Arama motoru reklamciligi, kullanicilar igletmelerin arama motorlarindan 6zel bir
O0deme yaparak satin aldigi anahtar kelimelere tikladiginda, arama motoru sonug
sayfalarinda  gortinen kiigiik reklamlarin ~ konumlandirilmas1  siireci  olarak
tamimlanmaktadir. Bu siire¢ reklam verenlere oOlgiilebilir doniisiimlerle potansiyel
miisterilerini ¢ekebilme imkani saglamaktadir. Bu nedenle arama motoru reklamciligi
giinlimiizde ¢ok popiiler hale gelmistir (Mordkovich, 2007 s.5’den aktaran Arslan, 2013,
s.50).

Bu reklam tiiriinde reklamverenler, reklamlarinin arama motoru sonug sayfasindaki
konumlarimi etkileyen anahtar kelimelere teklifler vermektedirler. Bu kelimeler, arama
motoru kullanicisi olan hedef miisteri kitlesinin, internet sitesine yonlenmesini saglayan
kelimelerdir. Bu baglamda arama motoru reklamciliginda beklenen getiriyi maksimize
edebilmek i¢in anahtar kelime se¢imleri ¢ok i1yi yapilmalidir (Mordkovich, 2007, s.15;
Selguk ve Ozliik, 2013, 5.163-171°den aktaran Arslan, 2013, s.50). Asagida yer alan

sekilde arama motoru iizerinde yer alan bir reklam 6rnegi bulunmaktadir.
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Sekil 2.9. Arama Motoru Reklami: Ornegi

Sekil 2.9.’da yer alan Google arama motoru iizerinden yapilan “cep telefonu”
anahtar kelimesi ile arama sonuclarinin ikinci sayfasinda iki sekilde reklam
yapilmaktadir. Bunlardan birisi anahtar kelime tizerinden link araciligiyla web sitesine
yonlendirme gergeklestirilen reklam tiirlidiir. Digeri ise sponsorlu gdsterim saglayarak

dogrudan aligverise yonlendiren bir reklam tiirii olarak yer almaktadir.

Deloitte’nin ~ Tiirkiye’de medya {izerinden reklam yatirimlari  raporu
degerlendirildiginde 2019 yilinin ilk yaris itibariyle dijital reklam yatirimlar1 arasinda
arama motoru reklamlarina yapilan yatirim %37 oraninda gercekleserek 499 milyon Tiirk
Lirast’n1 bulmaktadir. Bu reklamlar, arama motoru kategorisinde reklamin o6ncelikli

gosterilmesi amaciyla arama motorlarina yapilan yatirimlart kapsamaktadir (http-26).

We Are Social’in 2020 yilina ait raporunda ise, arama motoru reklamciliginin ne
derece etkili bir mecra oldugu tizerinde durulmaktadir. Rapora gore diinya iizerinde Ocak
2020 tarihi itibariyle bir giinde 4.54 milyar internet kullancisi en az bir kez arama
yapmaktadir. Bu da diinya {izerinde giinde 4.54 milyar arama motoru aramasi olarak
kayitlara gegmektedir. Arama motorlarinin Pazar pay:r ise, tiim yapilan aramalarda
Google %73.34 puanla ilk siray1 almaktadir. Google’1 Bing (%12.18) ve Baidu (%10.12)
takip etmektedirler. Bu noktada Google pazarin lider sirketi olmaktadir. Ayrica ayni
raporda mobil cihaz kiullanici sayisinin da ciddi oranda artmasi ile bilikte arama motoru

reklamciliginin gelecekte daha da iyi konumda olacagi tartisilmaktadir (http-27).
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2.2.2.5. Sosyal medya reklamcilig

Medya kavrami i¢in konvansiyonel medya icerisinde kullanilan iletisim aracglari;
radyo, televizyon, gazete, sinema gibi araglar sayilmaktaydi (Paymei, 2019, s.10). Bu
donemde en dnemli gelismelerden birisi iki yonlii iletisimin saglanabilmesiydi. iki yonlii
iletisimi ancak canli radyo yaymlarinda ya da canli televizyon yayinlarinda kisilerin
telefon araciligiyla yayina baglanabilmesi seklinde gergeklestirilebiliyordu ve cogunlukla
asenkron bir iletisim s6z konusuydu (Paymei, 2019, s.10). WWW’in ortaya ¢ikmasi ile
birlikte internet artik tiim kisisel bilgisayarlarini serverlar araciligiyla aga dahil
edebiliyordu ve bdylece internetin kullanimi yaygilik kazanmaya basladi. Internet ile
birlikte artik aktif ya da pasif konumda olan izleyici tanimi1 degisime ugradi ve artik
intenet kullanicilar1 (user) kavrami ortaya c¢ikti (Paymei, 2019, s.10). internetin ilk
yillarinda kullanilan web sistemine web 1.0 ad1 verildi ve web 1.0 ile kullanicilar internet
izerinde varolan bilgiye erisebiliyor, fakat bu bilgi lizerinde bir degisiklik yapamiyor ya
da bu bilgiyi diger internet kullanicilarina paylasarak ulastiramoyordu. Teknolojinin
gelismesi, ag sistemlerinin genislemesi, internet altyapilarindaki iyilestirmeler,
kodlamada yasanan gelismeler ile kullanicilarin belirli bir arayiiz kullanarak igerik
olusturabilmesine imkan taninmasi ile birlikte web sisteminde de degisiklikler olmus ve

Web 2.0 sistemine gecis yapilmistir.

Sosyal medya, sosyal paylasim sitelerinin ve Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi ile birlikte
(forumlar, bloglar vb.) anilan bir kavram olmaktadir. Sosyal medya ile birlikte kisiler
internet iizerinden birbirleri ile iletisim kurabilmekte, bilgi liretebilmekte ve bu iiretilen
bilgiyi ya da i¢erigi diger internet kullanicilari ile paylasabilemektedirler (Fuchs, 2012, s.
383-391). Kisaca 6zetlemek gerekirse sosyal medya, internet kullanicilarinin birbirleriyle

iletisim kurabildikleri araglarinin tiimiinii kapsayan bir kavram olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Sosyal medya, insanlarin kendisi ile ilgili kisisel haber ve bilgileri verebilecekleri,
arkadaslik kurabilecekleri veya mevcut arkadaslar ile interaktif sekilde iletisim halinde
olabilecekleri resimlerini, videolari veya istedikleri gorselleri paylasabilecekleri, ¢esitli
etkinlik ve organizasyonlar diizenleyebilecekleri ve tiim bunlar1 anlik olarak
giincelleyebilecekleri web ortamlar1 olarak tanimlanabilmektedir (Ulug ve Yarci, 2017,

5.89).
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Sosyal medya, kullanicilarin internet ilizerinde birgok farkli eylemi
gerceklestirmesine izin veren bir yapida olmasindan dolay1 giiniimiizde birgok farkli araci
kullanilmakta ve bu araglar her gecen giin ¢cesitlenmektedir. Sosyal medya kullanimlarina
iliskin veriler géz oniline alindiginda markalarin da sosyal medyada yer almasi ¢ok dogal

bir durum olarak karsilanmaktadir.

We are social 2020 dijital raporuna gore, Diinya iizerinde aktif sosyal medya
kullanici sayis1 3.8 milyar kisiye ulagsmis bulunmaktadir. Bu say1 gegen seneye gore +321
milyon kisi olarak ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda internet kullanici sayis1 da gecen
yila oranla %7 oraninda artarak 4.54 milyar kisiye ulasmis bulunmaktadir. Bu rakamlar
bugiine kadar gerceklesmis tiim medya icerisinde en hizli penetrasyona sahip olan
internet ile olusmustur. Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu Avrupa’da aktif sosyal medya
kullanict sayis1 470.5 milyon kisiye ulagmis durumdadir. Ayni rapora gore, giinliik
kullanimlarda ortalama bir kisi 6 saat 43 dakikasin1 internet kullanarak gecirmekte ve bu
sirenin 2 saat 24 dakikasini ise sosyal medya kullanarak gecirmektedir. Kisilerin sosyal
medya kullanim davranislari incelendiginde, mesajlasmak, sosyallesmek, vakit gecirmek,
oyun oynamak ve is amaciyla kullanildig: goriilmektedir. Sosyal medya araglar1 arasinda

kullanim ¢oktan aza dogru siralamasi su sekilde yer almaktadir:

Facebook,
Youtube
WhatsApp

FB Messenger
We Chat
Instagram
TikTok

QQ

© N o o~ w DN PE

olarak devam etmektedir (http-28).

Sosyal medya ile ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde markalarin da
sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklar1 goriilmektedir (Kavisekera ve Abeysekera,
2016). Tiiketiciler sosyal medya ile kisiler arasinda iletisim kurabildikleri gibi markalarla
da iletisim kurabilmektedirler. Tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin ya da hizmet ile

ilgili olarak internet ve sosyal medyay1 kullanarak bilgi edinebilmekteler ve markalar ile
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iletisime gecebilmektedirler. Bu yoniiyle degerlendirildiginde internet kullanicilarinin ve
sosyal medya kullanicilarinin markalar ile iletisime gegebilmeleri i¢in en ideal arag

reklam olarak ifade edilebilir (Lee ve Lau, 2018).

Sekil 2.10. Facebook Sosyal Aginda Yer Alan Reklam Ornegi

Sosyal medya reklamcilig1 sosyal aglar iizerinden yapilan reklam faaliyetlerinin
timiinii kapsamaktadir. Sosyal medya reklamciligi, kullanic1 ve reklam veren arasinda
karsilikli bir iletisim ortami sagladigindan, reklamlar kisisellestirilmekte ve kullaniciya
yonelik hale gelmektedir. Sosyal medya reklam ortamlari, geleneksel reklamciligin
tersine, kullanicilarin sekillendirdigi bir iletisim araci olmaktadir Bu baglamda geleneksel
reklamecilikta tanimlandig1r gibi kullanicilarin davraniglart {irlin ve hizmetlere dogru
yonlendirmek ve kontrol etmek sosyal medya reklamciliginda da temel hedeflerdendir
(Yurttas, 2011, s.41’den aktaran Diker, 2016, s.95). Dolayisiyla bi¢im ve igerik yoniinden
farkli olarak gergeklestirilen sosyal medya reklamciliginin konvansiyonel reklameciliktan
amag ve hedefler bakimindan farklilasmadigi goriilmektedir. Bu anlamda sosyal medyaya
0zel olarak markalarin amagcladiklart bazi temel durumlar bulunmaktadir. Bunlar;
tiikketicilere erisimi iist diizeye ¢ikartmak, reklami sosyal ag dolagimina sokarak markanin

gorlniirliigiinii artirmak, sosyal medya iizerinden tiiketiciler ile etkilesime gecerek marka
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deneyimini olusturmak ve olumlu yonde gelistirmek, kurumsal web sitelerine olan trafigi
artirmak, yeni pazarlama stratejileri i¢in farkli fikirler gelistirmek olarak siralanabilir

(Tuten, 2008, s. 26).

Sosyal medya reklamciligini diger reklamcilik tiirlerinden ayiran 6nemli bir
durumu daha vardir. Bu da sosyal aglar araciligiyla, internet gerezleri kullanimlart ile
kisiye Ozel reklam tasarimlari ve mesajlar1 sunabilmesidir. Ayrica sosyal medya
reklamlar1 sosyal ag kullanimlarinin rahat bir sekilde analiz edilebilmesi ile birlikte web
analitigi  kullanilarak dogru bir sekilde reklam hedeflemesi yapilabilmesini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda geleneksel reklamcilik faaliyetlerine kiyasla sosyal medya

tizerinden daha fazla kisiye ulasilabilmesini daha diisiik maliyetle gerceklestirmek

miimkiin olmaktadir. (Weinberg, 2009, s. 99).

Sosyal medya reklamciliginin yukarida bahsedilen avantajlarinin yani sira bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Sosyal aglarin dinamikliginden dolay1 reklam mesajlar1
tilkketicilere bir¢cok farkli kanaldan ulasabilmetedir. Bu bir karmasaya neden olmaktadir
ve tiiketicilerde marka algis1 olumsuz yonde gelisim gosterebilmektedir. Ayn1 zamanda
ticari marka ve telif haklarinda yasanan sorunlar da sosyal medya iizerinde yapilan
reklamlarda onemle iizerinde durulmasi gereken konular arasinda yer almaktadir. Bu
durumlar ihlal eden markalar da tiiketiciler lizerinde olumsuz bir etki birakmaktadir.
Tiketiciler sosyal medya iizerinden markalara giiven olusturmaya calismaktadirlar. Bu
durumda; gizlilik, tedarik zinciri yonetimi, dogru bilgi iletimi ve zamaninda teslimat gibi
baz1 6zel durumlar sosyal medya reklamcilig1 ile yapilan iirlin ve hizmet satiglarinda
onem kazanmaktadir. Bu dogrultuda, markalar herhangi olumsuz bir durumla
karsilasmamak adina sosyal medya iizerinden yapilan reklamlari yogun bir zaman

harcayarak takip etmelidirler (Hoffman, Novak ve Kang, 2017, s. 216-218).

Sosyal medyada yer alan araglarm cesitliligi giinden giine artmaktadir. Insanlarin
kullanim aligkanliklari, internet baglantilarindaki iyilestirmeler, web sistemlerinin
degismesi gibi bir¢cok etken sosyal medya araglarinin da ¢esitlenmesine sebep olmaktadir.
Bu ¢esitlilik ayn1 zamanda reklam formatlarinda da yasanan bir ¢esitlilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda temel olarak iki farkli tiir bulunmaktadir.
Geleneksel reklamciliga oranla ticretsiz reklam yapabilmesi olasiligi sosyal medya
reklamlarinda goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlari ticreti ddenen ve iicreti

O0denmeyen olarak ikiye ayrilmaktadir (Paymei, 2019, s.19).
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Markalarin sosyal medya iizerinden istedikleri en iyi reklam tiirii licretsiz sosyal
medya reklamlaridir. Ucretsiz sosyal medya reklamlar1 tamamen tiiketiciler tarafindan
olusturulmus reklamlar olarak tanimlanabilir. Bu reklamlari, bir kullanici, diger
kullanicilar bilgilendirmek, hatirlatmak veya ikna etmek i¢in olusturur (Campbell vd.,
2011). Yapilan arastirmalar, kullanicilarin miisteri tarafindan iiretilen reklamlari, marka
tarafindan tiretilen reklamlara kiyasla daha eglenceli bulduklarini1 géstermektedir. Bu tiir
reklamlar, eglence 6zellikleri nedeniyle kullanicilar arasinda yayilir. Miisteri tarafindan
iiretilen reklamlarin da sosyal medya kullanicilar1 tarafindan daha giivenilir oldugu
diisiiniilmektedir. Ote yandan, tiiketiciler, miisteri tarafindan iiretilen reklamlar iizerinden
marka tarafindan olusturulan reklamlara gore daha fazla deger verdigi goriinmektedir

(Cheong ve Morrison, 2008).

Tiiketiciler tarafindan olusturulan reklamlarin yanin da bir de sosyal medya
araglarina 0zel olarak iiretilen viral reklamlar bulunmaktadir. Viral reklamlar, miisteri
tarafindan iretilen reklamlara kiyasla daha fazla hedeflenen baska bir {icretsiz reklam
tirtidiir. Bu tiir reklamlarda markalar, kendilerini internet ve sosyal medya araciligiyla
etkilemek i¢in sponsorlu bir kimlik kullanir (Chu, 2011). Reklamin eglenceli oldugu
algilanirsa sosyal medya kullanicilari tarafindan paylasilmasi ve dagitilmasi ihtimali daha
yiiksektir. Bu amagla, cinsellik ve mizah, kullanicilarin onlar arkadaslariyla paylasma
olasthigmi arttirmak igin viral reklamlarda kullanilan faktorlerden bazilari olarak

degerlendirilmektedir (Golan ve Zaidner, 2008).

Sosyal medya reklamlari igerisinde yer alan diger tiir olan {icreti 6denen reklamlar,
sirketlerin demografik ve konumlarina gére markalariny, {irlinlerini ve hizmetlerini hedef
Kitlelerine tanitmasina olanak tanir. Bu nedenle markalar potansiyel miisterilerinin
bulundugu yerlere odaklanarak zaman ve maliyetten tasarruf edebilirler. Sosyal reklam
kampanyalar1 i¢in hedef miisterilerine ulasmak iizere uygun bir uygulama bulmak zor bir
istir. Bu anlamda sosyal medya araglarini iyi analiz etmek gerekmektedir. Sosyal medya

araclar arasinda yer alan bazi araglar sunlardir:

e Bloglar: Blog’lar metin, video, grafik ve diger blog veya web sitelerine
baglant1 olusturabilen diizenli bir sekilde yorum ve kayit altinda
tutulabilen ve sirayla sunulan bireylerin sahip olduklart web siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Berthon vd., 2012, 5.263). Blog sayfalar1 da genellikle

kendi icerisinde temalagsmaktadir. Belirli konular {izerinde kisiler kendi
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diistincelerini diger insanlar ile bu giinlik benzeri web sayfalarindan
aktarmaktadirlar. Bu anlamda baz1 blog sayfas1 yazarlar1 kan1 onderleri
olabilmekte ve kendi okurlarin1 dogrudan etkileyebilmektedirler. Bloglar
da kendi igerisinde mikroblog olarak ayrilmaktadir. Migrobloglar,
kullanicilarin  bir platformda paylasabilecekleri iceriklerin boyutunu
daraltarak kullanimini saglamaktadir (Okutan, 2019, s.11). Twitter sosyal
ag1 mikrobloglar i¢in iyi bir 6rnek olmaktadir.

Sosyal Paylagim siteleri: Paylagim siteleri diger bir ismi ile sosyal
paylasim siteleri, kullanicilarin kendi olusturmus olduklar igerikleri
(fotograf, metin, grafik, resim, videoi animasyon vb.) sosyal paylasim
siteleri vasitaiyla diger kullanicilara iletme imkan1 taniyan sitelerdir. Bu
web sitelerinde birgok farkli icerik kullanilmakta ve boyut olarak
giiniimiizde devasa boyutlarda yiikelemelerin yapilmasina olanak
tanimaktadir. En popiiler paylasim siteleri arasinda Facebook, Youtube ve
Instagram karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira is amagli olarak
kullanilan Slide Share ve ResearchGate gibi web siteleri de yer almaktadir.
Ayn1 zamanda ikinci el aligveris yapilmasina olanak taniyan web siteleri
de paylasim siteleri arasinda yer almaktadir. Letgo gibi web siteleri de
bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica Google Drive, Dropbox gibi
veri depolamaya yarayan web siteleri de paylasilabilir bir ortam
olusturdugundan dolay1 paylasim siteleri arasinda sayilabilir.

Yaymin siteleri:  Yaymn siteleri glinlimiizde giderek popiilerlik
kazanmaktadir. Bunun temel nedeni internet baglanti hizlarinin giin
gectikte artmasi ile birlikte anlik yayin akisini (stream) kesintisiz olarak
alabilmek miimkiin hale gelmistir. Yayin siteleri genel olarak belirli bir
influencer’in (sosyal medya fenomeni) yayin baslatmasi ve ardindan takip
eden ya da daha 6nceden begenmis olan kullanicilariin yayima katilmasi
seklinde calisan web siteleridir. Ozellikle Z kusag: tiiketicilere ulagmak
i¢in etkin bir sekilde kullanilan bir sosyal medya aracidir. Youtube, Twitch
Tv gibi dogrudan canli yayin yapilabilmesine ve bu esnada kisinin de
yazili ya da griintiilii olarak canli yayina katilimini saglayan web siteleri

bulunmaktadir. Bu araglar ile birgok sponsorlu {iriin ya da hizmet reklami
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gerceklestirilebilmektedir. Sekil 2.11.°de bir yaym sitesi Ornegi yer

almaktadir.

Sekil 2.11. Yayin Sitesi Ornegi Twitch.tv (http-29)

Yukarida yer alan sosyal medra araclari iizerinde reklam faaliyetleri
gerceklestirilerken aracin dogasini bilmek ve tanimak olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Bu
anlamda dogru mecraya dogru reklami uygulamak karmasik olsa da karsiliginda elde
edilecek kazan¢ Onemlidir. Bu anlamda markalarin kullanabilecekleri en Onemli
yontemler arasinda makine 6grenimi ve yapay zeka gelmektedir. Yakin tarihli yapilan bir
aragtirmada sosyal aglari, insanlar1 daha fazla aligveris yapmaya ikna etmek i¢in en iyi
mecra olarak gosteriyor (Talyor, 2019). Makine Ogrenmesi ve Yapay Zeka (Al)’'y1
uluslararas1 markalar, sohbet botlarmi ve veri madenciligini arastirmak igin
kullanmaktadirlar. Yapay zekayr benimsemek, markalarin miisterilere nerede
ulagabileceklerini ve pazardaki 6nemli kaliplarin ne oldugunu anlamasini saglamaktadar.
Makine Ogrenmesi ve Yapay Zeka, sirketlerin miisteri ihtiyaclarin1 6grenmelerini ve yeni
firsatlar1 belirleyerek ve tanitarak marka bilinirliklerini artirmalarina yardimci olmaktadir
(Talyor, 2019). Bu anlamda sosyal medya iizerinde reklam faaliyetleri gergeklestirecek
markalarin bir¢cok dijital aract yakindan tanimasi, temas etmesi ve bu araglardan

faydalanmas1 gerekmektedir.
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2.2.2.6. Video reklamlar

Video reklamlar, geleneksel TV reklamlari ile benzerlik gdstermektedir. internetin
yayginlik kazanmasi ve belirli bir penetrasyona ulagsmasi sonucunda, baglant1 hizlarinin
video igerigini anlik iletebilir bir hale gelmesinden sonra, markalar TV reklamlarini

internet ortamina tagimaya baslamislardir.

Internet reklamlari ilk olarak banner reklamlar ile baslamistir. Banner reklamlari
duragan, genellikle tek bir gorsel iceren ya da belirli bir baglantiya yonlendirme saglayan
statik reklamlardir. Banner reklamlari ya da pop-up reklamlar tiiketiciler tizerinde video
reklamlar1 kadar etkili degildir. Internet baglanti hizinin artmasi ile birlikte internet
ortaminda da video reklam formatinin yayginlagmasi; gorsel ve isitsel acidan tiiketiciyi

daha fazla etkileyebilmek adina biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Video reklamciligi, internet tizerinden seyredilen videolar iizerinde, dogrudan ya
da belirli alanlar {izerine yapilan goriintiilii reklamlardir. Bu reklamlar aym1 bir TV
kusaginda oldugu gibi videonun 6ncesinde, sirasinda, sonrasinda ve ¢evresinde goriilen
reklamlardir (IAB, 2008, s.5; Mestci, 2013, s.156). Video reklamlari canli yaymn
videolarinin i¢inde olabilecegi gibi arsivlenmis videolarin igerisinde veya indirilebilir

akis iceriginin igerisinde yer alabilir (IAB, 2008, s.5).

Video reklamlarmin videolar igerisine yerlestirilebilmesi i¢in zengin medya
teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi gerekmektetdi. Boylece c¢evrimici video reklamciligi
kavrami ortaya ¢ikmis oldu ve biiyiik olgtide Adobe Flash (.swf), Microsoft (.xap)

formatlarinin yardimi ile ilk donem video reklamlar1 yayina alindi (Lee ve Lee, 2012).

Reklamverenlerin ve pazarlamacilarin ¢gevrimigi video reklamciligi yapabilecegi ii¢
tiir cevrimigi video tiirii vardir: profesyonel olarak iiretilmis, “prosumer” (“Producer” ve
“Consumer” arasinda bir karigim) ve kullanici tarafindan olusturulan igerikler (User
Generated Content) (IAB, 2009).

Profesyonel olarak firetilen icerik genellikle medya sektorii veya eglence
sirketlerindeki egitimli profesyoneller tarafindan iretilir ve sirketler dagitim haklarina
sahiptir. Bu tiir icerikler genellikle premium igerik olarak kabul edilir. Kullanici
tarafindan olusturulan igerik (UGC) son kullanicilar tarafindan iiretilir ve herkese agiktir.
Reklamverenler, video paylasim web sitelerinde ¢evrimici video reklamlar1 kullanmaya

karar verdiginde, bu olasi ¢evrimi¢i video igeridi tiirlerini dikkate almak Gnemlidir.
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YouTube ve Hulu gibi video paylasim web sitelerinin ortaya ¢ikmasi, ¢evrimici video
izlemenin popiilaritesini artirdi. Ornegin, 2005 yilinda kurulan ve 2006 yilinda Google
tarafindan satin alinan YouTube, tiiketicilere ¢ogunlukla kullanicilar tarafindan yiiklenen

ve kullanici tarafindan olusturulan videolar sunmaktadir (http-30).

Ote yandan, 2007 yilinda kurulan Hulu, tiiketicilere FOX, NBC, Universal, ABC,
Univision, A&E Networks gibi 350'den fazla igerik sirketinden popiiler TV sovlari,
Klipler veya filmler gibi profesyonelce olusturulmus videolar sunar (http-31). Bunlara ek
olarak 1997 yilinda DVD dagitimi yaparak kurulan ve ardindan internet iizerinden
yayincilik yapan NETFLIX sirketi de filmler ve dizi igerikleri olarak videolar
sunmaktadir (http-32). Ulkemizde de BIuTV 2015 yilinda kurulmus ve gercek zamanl
veri akist saglayarak ve video on demand aracliligiyla video igerigi sunan bir medya
saglayicisidir (http-33). Bu igerik saglayicilari ve benzer video paylasim siteleri say1
olarak arttikga reklamverenler markalarin1 video paylasim web sitelerinde g¢evrimigi

video reklamlara giderek daha fazla tanitmaktadirlar (eMarketer, 2018).

Katz’a (2010, s.72-77) gore medyanin sayisallasmasi ve buna bagl olarak internet
tizerinden yapilan reklamlarin Olglimlenebilmesi; degisen tiiketicilerin davranislarini
belirlemeyi ve ne tiir icerikler ve formatlar gérmek istedikleri hakkinda bilgi edinmeyi

saglamasi agisindan 6nemlidir.

Video reklamciliginin intenet {izerinden gergeklestirilmesi ile birlikte reklam
yayinlama maliyetlerini olumlu yonde etkilemis ve sayr olarak reklamlarin artmasina
sebep olmustur. Bu da tiiketiciler iizerinde bazi olumsuz davraniglara sebep olmustur.
Tiiketiciler internet yayinlari, video paylasim siteleri ya da medya servis saglayicilar
tizerinden video izlemekten reklamlarin yogun olmasindan dolayr kacinma egilimi
gostermektedirler. Bu sorunun ¢oziimii olarak tiiketiciler web tarayicilar ile giris
yaptiklar video saglayan web sitelerine reklam engelleyici bazi eklentiler kurmaktadirlar.
Boylece reklamverenler reklamlarini tiiketicilere sunamamakta ya da kismen
iletebilmektedirler. Bu sorun da video reklamcilifinin olumsuz yonleri arasinda

sayilabilir.

Video reklamlar1 format bakimindan bir¢ok fortada sahiptir. Giiniimiizde medyanin

cesitlenmesi ile birlikte video reklamlar1 da medya tiirline gore ve igerik tiiriine gore
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farklilagabilmektedir. Bu anlamda genel olarak IAB’nin belirlemis oldugu bazi video
reklam formatlar1 sunlardir (http-34):

e In Stream Video Reklamlari: Sikistirilmis video reklamlart olarak
tanimlanabilir. Bu reklamlar video igeriklerinin i¢inde yer alan
reklamlardir. Internet iizerinden yapilan TV kanali yaymlarinda, video
paylagim siteleri {izerinde yapilan video reklamlarinda, yayin sitelerinde
yer alan dijital canli yayinlarda kullanilan bir reklam formatidir. Bu reklam
format1 da kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir.

o Yaymn i¢inde yapilan reklamlar ve
o Yayin disinda yapilan reklamlar olarak yayin reklamlar
siiflandirilabilir.

e Tamamlayic1 Reklamlar: Bu formata sahip reklamlar, bir web sitesi
icerisinde yer alan video oynaticinin ¢evresindeki alanlarda yer
almaktadir. Bu formata sahip reklamlar, genellikle 300 x 250, 728 x 90
vb. Gibi standart IAB boyutlarinda goriintiilii banner reklamlar bigiminde
yer almaktadirlar. Video igerigi oynatilirken, video oynatict alani
kullanmadan bir marka veya firiin i¢in kalic1 bir gorsel sunmaktadirlar.
Bi¢im olarak metin, statik goriintiiler veya zengin medya igerikli olarak
yer alabilmektedirler.

e Banner Video Reklamlari: Bir web sitesi i¢erisinde yer alan banner alanlari
icerisinde yer almaktadir. Bu formata sahip reklamlar standart banner’in
iceriginde video bicimi seklinde yer almaktadir.

e Sayfa I¢i Video Reklamlar: Bu reklamlar, kendilerine video igerigi
eklenmemis bir video reklam gostermek icin 6zel olarak orada bulunan
gomiilii video oynaticilardir. Banner i¢i video reklamlar gibi bunlarin
normal bir video oynaticiya eslik etmesi gerekmemektedir. Genellikle, bir
web sayfasinda iyi bir alan gerektirir ancak bazi reklam aglar1 daha kiiciik
yerlesimler sunmaktadirlar.

e Metin I¢i Video Reklamlar: Igerige dayali olarak olusturulan bir
reklamcilik tiirtidiir. Bu reklam tiiriinde, kullanicilar tarafindan tiretilen bir

metin igerigini video reklamlarla bulusur. Bir web sayfasinin metnindeki
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kelimeler vurgulanir ve kullanic1 fareyi iizerlerine getirdiginde bir yer
paylasimi agilir ve vurgulanan kelimeyle iliskili video reklam oynatilir.
Sponsorluk Grafikleri: Bu reklam format1 video oynaticida, video igerigi
oynatmanin etrafinda veya bitisiginde goriintiilenen grafik ve video
bilesenlerini igermektedir. Bu grafikler genellikle tiim video oynatici
varlig1 boyunca kalicidir ve video oynatma penceresinin disinda etkilesim
sunar.

Oyun I¢i Video Reklamlar: Bu tiir reklamlara genellikle sosyal medya
iizerinden oynanan casual oyunlarda ya da mobil cihazlar {izerinden
oynanan mobil oyunlarda siklikla rastlanir. Ucretsiz oynanan oyunlarinin
finansmani bu sekilde gerceklesmektedir. Oyuncular oyun sirasinda bir
seviye atlamak istediklerinde ya da bir gorevi basariyla tamamlamak
istediklerinde karsilarina bu tiir video reklamlar ¢ikar ve reklami izledikten
sonra seviye atlar veya gorevi tamamlarlar. Bunun yani sira oyun ig¢i bir
hediye almak ya da oyun igerisinde bir bonus kazanmak amaciyla da video
reklamlar1 izlemektedirler. Bu noktada oyun ic¢i video reklamlar
kullanicilar1 diger tiirlere gore daha az rahatsiz etmektedir. Ciinkii bir
amaca yoOnelik olarak gerceklestigi icin kullanict bu reklam
goriintiilemeyi kendisi tercih etmektedir.

Akillt TV Uygulama Reklamlari: Bu tiir reklamlar akilli televizyonlarin
icerisinde internete bagli olarak  gerceklestirilen aktivitelerde
kullanilmaktadir. Genellikle televizyon uygulamalarini agarken ya da po-
up seklinde bildirim olarak televizyon izleyicisine sunulan video reklam
tiirii olarak tanimlanabilir.

Oyun Konsolu Video Reklamlari: Bu video reklamlari diger video reklam
formatlarina gére daha yaratici olarak kullanilmaktadir. Ornegin,
Microsoft kisa bir siire dnce Xbox 360 video oyun konsollarinin kontrol
panelinde calisacak sekilde ayarlanan “NUad'larin1” piyasaya siirdii. Bu
yeni etkilesimli “NUad'lar” daha fazla kitle katilimi icin Kinect ses
kontrolii ve hareket algilama teknolojisini kullanacaklardir. Burada yer
alan reklamlar genellikle 30 saniye yaymnlanir ve goriintiileyenlere
yanitlanmasi1 gereken sorular sunar. Reklamverenler igin, goriintiileyici

etkilesimi vb. gibi daha iyi bir algi elde etmenizi saglayan ger¢cek zamanli
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geri bildirimi de saglayan reklam tiirleri bu video reklam tiirleri arasinda

sayilabilmektedir.

2.2.2.7. Native advertising

Ingilizce kavrami olarak “native adversiting” Tiirkce’ye dogal reklam olarak
cevrilmistir. Dogal reklamlar giiniimiizde klasik web site reklamlarina alternatif olarak
ortaya ¢ikmig bir reklam tiirtidiir. Klasik web site reklamlarinda pop-up’larin ve banner
reklamlarinin rahatsiz edici oldugu diisiincesi ve kullanicilarin bu tip reklamlara karsi
asina olduklar1 tiklamadiklar1 veya dokunmadiklar1 diisiincesiyle olusturulmus, bir
markanin igerik pazarlamasini desteklemek iizere hazirlanmis video, metin ya da
editoryal iceriginin 6deme karsiliginda dijital ortamlara yerlestirilmesi seklinde yapilan

bir reklam tiiriidiir (Dvorkin, 2013).

Dogal reklamlar, web siteleri tizerinde 2000’1 yillarda kullanilmaya baslansa da,
1960’11 yillardan bu yana dergi ve gazete gibi konvansiyonel mecrada iceriklerin
sponsorlanmasi, advertoriallar ve sayfa giydirme gibi yontemler kapsaminda
kullanulmaktatir (Behar, 2014°den aktaran Arslan, 2017, 5.566). Dogal reklamlarda temel
amag iiriin veya hizmetin reklaminin igerik ile olan uyumudur. Igerigin igine yedirilen
reklam igerigi okuyucular veya izleyiciler tarafindan konu ile ne kadar ilgili ise o kadar

etkili oldugu diistiniilmektedir (Olenski, 2015).

Dogal reklamcilik ¢evrimigi yayincilar igin oldukga elverisli bir yapiya sahiptir.
2013 yilindan 2015 yilina kadar gecen siirecte web sitelerinde yer alan reklamlarin
yapisinin ¢ogu dogal reklama doniistiiriilmiistir ve 2013 yilindan 2015 yilina
gelindiginde bu yapimin degismesiyle birlikte reklam gelirleri diinya ¢apinda 21 milyar
dolara ulagmistir (Wojdynski, 2016, 5.203-236).

Dogal reklamlarin etkili olmasindaki en onemli kriter web sitelerinde gezinen
kullanicilarin igerigi merak ederek ve isteyerek okumalarinin saglanmasi ve dolayisiyla
reklam mesajint dogrudan ilginligi yiiksek kitleye ulastirilmasi ile ilgilidir (Wojdynski,
2016, s.203-236).

Dogal reklamlar, kendi iclerinde belirli kategorilere ayrilmaktadir. Genel itibariyle

basili advertoriallar ile 6zdeslesse de internet tabanli olmasindan dolay1 bazi fiziksel
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ozelliklerinde farkliliklar gozlemlenmektedir. Wojdynski’ye gore (2016, s.203-236)

dogal reklamlar;

e Sponorlu reklamlar,
e Hiperlink sponsorlu reklamlar ve

e Sponsorlu sosyal medya reklamlar

olarak siniflandirilmaktadir. Bu dogal reklam c¢esitlerinde fiziksel (goriiniim) olarak bir
farklilik  olmaktadir.  Mesajin  aktarildigit ~ mecradan  kaynakli  farkliliklar

gozlemlenmektedir.

Sekil 2.12. Bir Web Sitesinde Yer Alan Dogal Reklam Ornegi (http-35)
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Oyun Kavrami ve Oyun I¢i Reklamcihik

Oyun, insanlik tarihi boyunca erken cocukluk doneminden baglayarak, 6liime kadar
gecen siire icerisinde insanlar ile icice gegmis bir kavramdir. Oyun, kiiltiirdiir, tarihtir.
Insan gelisiminde biiyiik etkisi olan bir olgudur. Oyun oynamayan bir insan keslinlikle
diisiiniilemez. Insanlar, iletisim becerisi gelistirmeyi, sosyallesmeyi, strateji kurmay1 ve
gelistirmeyi, planlayarak ilerlemeyi, disiplini, diizeni, rekabeti, Odiilii, cezayr ve
psikolojik ve sosyolojik olarak bir¢ok durumu oyunlar sayesinde Ogrenmekte ve
uygulamaktadirlar. Oyunlar sadece insanlar i¢in degil ayn1 zamanda hayvanlar i¢in de

tiim gelisim siiregleri bakimindan biiyiikk 6nem tasimaktadir.

Oyun ile ilgili olarak Huizinga (2013) “oyun kiiltiirden daha eskidir. Nitekim kiiltiir
kavramini ne kadar daraltsak da, bu kavram her haliikarda bir insan toplumunun varligini
gerektirir ve hayvanlar kendilerine oyun oynamalarmi 6gretmeleri icin insant
beklememislerdir. Kuskusuz sunu hi¢ ¢ekinmeden ifade edebiliriz: insan uygarligi genel
oyun kavramina hig¢bir temel 6zellik katmamaistir.” ifadesiyle, oyunun ne kadar yiice bir

kavram oldugundan bizlere s6z etmektedir. Dolayisiyla oyunsuz bir yasam diisiintilemez.

Bu boliimde oyun kavramindan, oyunun kiiltiir ile olan iliskisinden ve oyunun
temel o6zelliklerinden bahsedilmistir. Bununla birlikte teze konu olan video (dijital)
oyunlarin neler oldugu, bu oyunlarin 6zelliklerinin neler oldugu ve tiirleri hakkinda bilgi
verilmistir. Ayrica giiniimiizde oyunlarin dijitallesmesi ile birlikte gelinen son durumun
ne oldugu tizerinde durulacak ve bununla birlikte tezin ana konusu olan oyun igi

reklameilik ile ilgili tiim kavramlar detayli olarak incelenmistir.

2.3.1. Oyun kavram

Oyun kavrami Tiirkge’de bir¢ok anlam igermektedir. Tiirk Dil Kurumu S6zIigii’ne
gbre oyun; yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallar1 olan, 1y1 vakit gecirmeye yarayan
eglence olarak tanimlanabildigi gibi, aym1 zamanda bedence ve kafaca yetenekleri
gelistirmek amaciyla yapilan, ¢evikilie dayanan her tlirli yarisma anlamimi da
tasimaktadir (http-36). Bu tanimlar “game” kelimesi ile Cambridge Sozligi tarafindan
degerlendirildiginde ise benzer tanimlar ortaya ¢ikmaktadir. Cambridge Sozliige gore

oyun; eglenceli bir aktivite veya spor, 6zellikle de ¢ocuklar tarafindan oynanan br aktivite
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veya boyle bir aktivite i¢in gerekli ekipman, oyun oynanirken yaganan bir yarigma veya

bir firsat olarak oyun kavramini degerlendirmektedir (http-37).

Oyun kavramu ile ilgili olarak sozliik karsiliklariin yani sira bir¢ok farkli a¢idan
degerlendiren ¢aligmalar bulunmaktadir. Aragtirmacilar uzmanlik konularina gére oyunu
degerlendirmektedir. Oyun Teorisi olarak adlandirilan bir kuram oyun ile ilgili olarak en
bilinen istatistik, sosyal bilimler, ekonomi, miihendislik, biyoloji vb. bir¢cok alanda
kullanilan bir kuramdir. Kuram bir bireyin kazancinin 6tekinin zararia oldugu tlizere sifir
toplamli oyunlar {izernden olusturulmus bir kuramdir (Aumann, 2019). Oyun ile ilgili
olarak psikoloji ve fizyoloji ile ilgili de bir¢cok calisma bulunmaktadir (Saglam ve
Topstimer, 2019, s.4).

Oyunun bir kiiltiir oldugu ve kendine has bir kiiltiir oldugu, insandan bagimsiz bir
olusum oldugu ve insandan daha eski ve kadim bir kavram oldugunu diisiinen Huizinga,
oyunlarla ilgili derinlemesine ¢alisma yapmistir. Huizinga’nin “Homo Ludens” isimli
kiatinda oyunun toplumsal islevi ile ilgili bir deneme calismasi yapilmaktadir. Bu
anlamda Huizinga’nin oyun kavrami ile ilgili olan degerlendirmeleri biiyiik 6nem
tasimaktadir. Huizinga’ya (2013, 5.17-18) gore yapilan arastirmalar oyunun kdkeninin ve
temelinin yagam enerjisi fazlaligindan kurtulmanin bir bi¢imi olarak tanimlamaktadirlar.
Bazi aragtirmalar ise, oyun oynayarak canli varlik taklit yetenegini gelistirmekte ya da bir
gevseme ihtiyacini tatmin etmektedir. Diger arastirmalar ise, oyunun temelinin egemenlik
kurma duygusuna bagli oldugunu ve bdylece bir yarisma ihtiyaci iginde bu ihtiyaci
karsilamaya yonelik olarak gelistirilen bir unsur olarak oyunu goérmektedirler. Ayrica
Huizinga (2013, s.48) oyunun ne derece kadim bir kavram oldugunu su ifade ile

belirtmektedir:

“Platon’un anladig1 anlamda tanrilara adanmis olan oyunlar, hayatin, insanin
dort elle sarilmasi gereken en yiice faaliyetleridir. Bu durumda kutsal ayinin,
mantia sigmayan seyin, anlasilabilir en yiice ifadesi oldugu kabuliinden hig

de vazgecilmis olunmamaktadir.”

Bu ifade ile Huizinga’nin oyuna vermis oldugu deger agik bir sekilde

anlagilmaktadir.
Genel olarak tanimlarin tiimii incelendiginde oyunlar ile ilgili;

e Bos zaman kavrami

58



e Eglence
e Strateji olugturma

e Kafa yorma

e Sporve
e Aktivite
e Taklit

e Yars ve rekabet

kavramlart 6n plana cikmaktatir. Bu kavramlar da aslinda gilinlik
yasantinin birer parcalaridir ve oyunlar ile insanlar kendilerini

gerceklestirmektedir.

Oyun kavramini ve oyunla ilgili teorileri incelen “Ludoloji” isminde bir bilim dalt
bulunmaktadir. Ludoloji, Latince kdkenli olan “ludik, ludus ve ludere” kelimelerinden
tiiretilen bir kelime olan ve oyunlari arastiran bir bilim dalidir. Ludus, “ciddi olmayan”,
“gibi yapma” anlamlarmin karsiligidir (Juul, 2011, s.14-23; Yengin, 2012, s.101).
Ludoloji genel olarak giiniimiizde dijital oyunlar, dijital oyunlar igerisinde yer alan
karakter analizleri ve hikaye anlatimlarini inceleyen bir bilim dali olarak faaliyet

siirdiirmektedir (Juul, 2011, s.14-23).

Bogost (2012) benzer bir sekilde oyun kavraminin iginde yer alan her bir oyunun
kendine 06zgli kiiltiirel formlarimi igerisinde barindirdigint ve bu oyunlarin zaman
icerisinde kendine 6zgii kurallarinin olusturuldugunu belirtmektedir. Boylece oyunlar
birbirlerinden ayrismakta ve o sekilde isimlendirilmektedir. Cocukluk donemlerinde
oynamis oldugumuz saklambag, ebelemece gibi oyunlar ya da ciddi oyunlar arasinda yer
alan satran¢ gibi masa oyunlar1 da bu sekilde kendi kiiltiirleri icerisinde kurallarini

olusturmus ve giiniimiize kadar gelmis kadim oyunlar arasinda yer almaktadir.

Suits (1967, s.148-156) oyunu, insanin ya da hayvanin belirli bir beklentisini
karsilamak {izere oynadig1 ve harekete gectigi bir aktiviye olarak gérmektedir. Suits’e
(1967, s.148-156) oyunlarin kiiltir ile olan baglantis1 derin bir sekilde varligini tiim
oyunlarda gostermektedir. Her oyunun kendine ait bir kiiltiirii bulunmaktadir ve bu kiiltiir
oyunun kurallarini, rekabet unsurlarmmi ve oyuncularin ne gorev yapacaklarini

belirtmektedir. Bu anlamda bir oyun hakkinda fikir sahibi olabilmek, oyunu analiz
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edebilmek i¢in oyunun kiiltiir ile olan iligkisini ortaya koymak ve oyunun 6zelliklerinin

farkinda olmak biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.3.2. Oyunun Kiiltiir ile iliskisi

Oyunun kiiltiir ile iliskisine deginmeden 6nce kiiltiir kavramini agiklamakta fayda
bulunmaktadir. Kiiltiir, Fransizca bir kelime olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir. Kiiltiir Tiirk
Dil Kurumu Soézliigiine gore “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin dl¢iisiinii gosteren araclarin biitiinii,
hars, ekin, Bir topluma veya halk topluluguna 6zgii diisiince ve sanat eserlerinin biitiinii”
olarak tanimlanmaktadir (http-36). Dolayisiyla kiiltiir bir milletin ya da bir toplulugun
maddi ve manevi degerlerinin biitiinline denmektedir. Burada “maddi degerlerden”
kastedilen, bir milletin ya da toplulugun yeme, igme, yasama, ge¢imini saglama gibi
etkinliklerini kapsamaktadir. “Manevi degerler” ise, milletin ya da toplulugun duygu,

diisiince, ahlak, gelenek ve goreneklerini i¢eren 6zellikleridir (http-38).

Oyun kavramu ile kiiltiir iliskisini Homo Ludens isimli kitabinda agiklayan
Huzinga’ya gore, kiiltiir tamamen oyundan sonra gelen bir kavram ya da olgudur. Oyun
kiiltiirden once gelmektedir ve cesitli kiiltlirlerden ¢ikma ya da rastlant1 sonucu degildir.
Aksine cesitli kiiltlir bigimlerinin olusumunda basat etkendir (And, 2003, s.27’den
aktaran Huizinga, 2013). Ayrica Huzinga’ya gore bir toplumu olusturan temel taglar olan
hukuk, zanaat, sanat, bilgelik ve ilim gibi 6nemli kurumlarin da temelinde ritiiellerin
oldugu ve dolayisiyla oyuna dayandigini belirtmektedir (And, 2003, s.28’den aktaran
Huizinga, 2013).

Oyunun kiiltiir ile olan iligkisini agiklamaya ¢alisan diger ¢alismalarda (Huzinga,
2013, 5.17-18) psikoloji ve fizyoloji bilim dallarindan alintilar yapildigor gériilmektedir.
Bu kuramlara gore insanlar viicutta biriken bol enerjinin amagsiz bir sekilde harcanmasi
gerektigini diistinmektedirler ve bu enerjinin harcanmast i¢in ise oyuna ihtiyag
duyulmaktadir. ihtiyag fazlas1 enerji kuramina gore, yetiskin insanlar oyunu cocuklara
gore daha az oynamakla birlikte enerjilerini daha ¢ok giinliik rutin yasantilarinda islerini
gerceklestirme ve yasam fonksiyonlarii siirdiirmeye harcamaktadirlar. Cocuklar ise

ihtiyac fazlasi enerjilerini kendi aralarinda ya da kendi kendilerine birtakim kurallar
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dahilinde oyunlar gelistirerek zihinsel ve fiziksel olarak ihtiya¢ fazlasi enerjilerini
tilketmektedirler. Diger bir psikolojik ve fizyolojik temelli oyun — kiiltiir iligkisini
aciklamaya calisan kuram ise, insanlarin ya da hayvanlarin oyun oynarken dogustan gelen
bir taklit egiliminin hiikkmii altinda olduklar1 6ne siiriiliir ve bu taklit yetenegi ile hayatin
onlardan talep edecegi ciddi faaliyetlere bir hazirlik yaptiklari diistiniilmektedir. Bununla
birlikte diger diisiinceler oyunun temelinde egemenlik kurma arzusunun oldugu ve bu
sekilde bir yarig gelistirerek insanlarin ya da hayvanlarin istiinliik kurma igerisinde
olduklar1 diislincesi bulunmaktadir. Bu diisiinceye gore ise en dnemli kavram oyun
icerisinde yarisma gergeklestirmek ve bu yarisi kazanarak iistiinliik kurmak ve egemenlik
saglamaktir. Ayrica bazi disilinlirler de insanlarin zihinlerini gelistirmek ve benlik
duysunu olusturmak adina gercek hayatta gerceklestiremeyecegi faaliyetleri kurmaca
icerisinde gerceklestirerek kendi benliklerini korumaya caligmalar1 olarak oyunun temeli

aciklamaktadirlar (Oztiirk, 2013, 5.165).

Oyunun kiiltiir ile olan iliskisine bakildiginda bu tez kapsaminda video oyunlar
0zelinde bir degerlendirme yapilacagindan dolay1 giiniimiizdeki kiiltiir ile olan iligkisi
incelenmistir. Bu kapsamda video oyunlarini genel olarak tarihsel bir perspektifte
degerlendirmek ve ardindan kiiltiir endiistirisi ile oyun kiiltiir iligkisini aciklamakta fayda
vardir. Bu kapsamda 0zellikle iletisim teknolojilerinin gelisim gostermesi ile birlikte
insanlarin medya tiiketim aligkanliklart da degisim gostermisrtir. Bununla birlikte
ekranlara bagimli birer birey haline doniisen giiniimiiz medya tiiketicisi oyunlar1 da
ekranlar lizerinden oynamay1 tercih etmektedir. Giliniimiiz video oyunlarnin temeli
ARPANET doneminde gerceklestirilen stratejik ve askeri oyunlara dayanmaktadir
(Oztiirk, 2013, 5.168). Tarihsel agidan degerlendirildiginde ticari olarak gerceklestirilen
ilk video oyunu 1962 tarihinde piyasaya siiriilen “Spacewar”’dur ve benzer sekilde askeri

temelli olmasi ve savas, strateji unsurlar1 barindirmasi dogaldir (http-39).
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Sekil 2.13. Space War Video Oyunu (http-40)

Bu video oyunlarin ardindan televiyonun da eszamanl olarak gelisim gostererek
yayignlik kazanmasi ile birlikte video oyun konsollar1 ortaya ¢ikmis ve ilk olarak 1970
yilinda Nintendo sirketi video oyun teknolojisi lisansini alarak Japon endiistrisi ile birlikte
uyum igerisinde kendi konsollarmni gelistirmistir (Oztiirk, 2013, 5.168). 1972 yilinda ise
Nolan Bushnell bu icadi ticarilestirmis ve ilk ev oyun konsolu olan “Atari”’yi piyasaya
siirmiistiir (Oztiirk, 2013, s.168). Atari ile bilikte birgok ticari oyun piyasaya siiriilmiis ve
1985 yilina kadar gecen siirede insanlar Atari, oyun salonlari, jeton ile ¢aligan oyun
konsollar1 gibi birgok araca asina hale gelmis ve kendi iglerinde oyun salonlarinin
kiltiirlerini olusturmuslardir. Bu donemde oyun kirliligi yasanmaya baglamis ve oyunlar
markalasmanin énemi ortaya ¢cikmistir. Bu kapsamda 1990’11 yillara gelindiginde italyan-
Amerikan ortakli olarak “Super Mario” kahramani olusturulmus ve “Super Mario” oyunu
piyasaya sliriilmiistiir. Ayn1 donemde Japon oyun sirketi olan Nintendo sirketinin NES
(Nintendo Entertainment System) oyun konsolunu piyasaya siirdii ve oyun piyasasi daha
hareketli bir hale geldi. Ozel bir kartus sistemiyle piyasaya siiriilen konsol i¢in oldukca
sik1 bir oyun denetimi saglandi ve iiretimdeki bu siki denetim sayesinde tasarimina ve
pazarlamasina biiyliik 6nem verilmis, Super Mario Brothers (1985) ve Legend of Zelda

(1986) gibi, hala devam etmekte olan oyun serileri iiretilmeye baslandi. Ozellikle Legend
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Of Zelda, oyuncularin i¢inde serbestce dolasip sirlarint kesfedebilecekleri biiyiik bir oyun

diinyas1 sundu ve arkasindan gelecek oyunlar igin bir 6rnek olusturdu (http-40).

Sekil 2.14. Nintendo Oyun Konsolu (http-41)

Oyun konsollarinin yani sira video oyunlar igin gecerli bir sistem de

bilgisayarlardir.

“1980’li yillarin sonuna dogru IBM uyumlu ve Apple Macintosh bilgisayarlar oyun
diinyasina katildi. Oyun konsollarina kiyasla gelismis olan ses ve goriintii kalitesiyle oyun
tasariminda yeni bir donem baglamis oldu. 1991 yilinda Sid Meier’in Civilization adl strateji
oyunu PC igin piyasaya siiriildii. Segilen uygarligi yoneterek miimkiin oldugunca ayakta
tutmanin esas amag oldugu oyun, o zamana kadar gériilmemis bir oynama tecriibesi sagladi.
Mikro iglemcilerin gliclenmesi, bilgisayar belleklerinin fiyatlarinin diismesi ve CD-
ROM’larin bilgisayar ve oyun konsollarinda yaygin olarak kullanilmaya baglamasiyla, 3B
(li¢ boyutlu) grafikler oyun diinyasinda yayginlagti. ID Software’in 1993 yilinda piyasaya
stirdiigli Doom, bu teknolojiden ilk faydalanan oyunlardan biri oldu. Mars’ta cehennem
yaratiklariyla savagsi bir askerin bakis agisindan yonetilen oyun, FPS (First Person Shooter;
birinci sahis nisanci) tiirliniin de olugmasini sagladi. Oyunun elementlerinin kullanimiyla
olusturulan, ¢evrimigi cok oyunculu rekabet segcenekleri de oyun diinyasinda kendilerine yer
ettiler. Doom’un oyun kiiltiiriine getirdigi diger bir yenilik de, 1997 yilinda kaynak kodunu
paylasima a¢masiyla birlikte mod kiiltiiriinii baslatmasidir. Mod iiretme ya da modlama

olarak tabir edilen kavram; oyun elementlerini farkli sekillerde kullanabilmek, bunlari
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kullanarak yeni oyunlar iiretebilmek olarak ifade edilmektedir. Doom’un baslattigi bu yolda,
oyunlarmn grafik motorlari diger elementlerinden ayri tutularak, oyuncular mod’lama
konusunda tesvik edilmeye baslandi. 3dfx Interactive girketinin 1996 yilinda piyasaya
stirdiigii 3B grafik hizlandirici kart sayesinde bilgisayar islemcisinin yiikiiniin hafiflemesi

isle birlikte birgok farkli bilgisayar oyunu ortaya ¢ikmistir (http-40).”

Artik grafikler ger¢ekei olma konusunda oldukga basarili bir hale gelmistir. Roller
Coaster Tycoon gibi simiilasyon oyunlarinda kullanilan grafikler 3dfx teknolojisi ile
oldukgca gergekei olmaktadir. Internetin yayginlasmasiyla beraber ¢evrimigi oyun kiiltiirii
ortaya ¢ikmis ve artik insanlar evlerinden genis bant internet baglantisi ile birlikte oyunun
serverlarina dahil olmakta ve buradan kendi {ilkeleri igerisinde ya da uluslararasi
oyuncular ile bilikte oyun oynama imkanina sahip olmaktadirlar. Ge¢miste kullanilan
MUD oyunlart artik giiniimiizde Leauge of Legens (LOL), Knight Online, Point Blank,
WarCraft, World of Tanks gibi MMOG (Massively Multiplayer Online Games; devasa
¢ok oyunculu ¢evrimigi oyunlar) tiiriine doniismiis durumda ve bir¢ok oyuncu tarafindan

yaygin olarak oynanmaktadir.

Tiim yasanan bu siireg igerisinde teknoloji ile birlikte oyunun formatlar1 gériintii
kalitesi, cevrimi¢i oynanabilme 6zelligi gibi 6zelliklerinin degismesinin yani sira kiiltiirel
acidan; ozellikle oyuncular arasinda var olan kiiltiir agisindan da bir¢ok farklilasma
olmustur. Bu siirecte 1990’11 yillara kadar insanlar gliniimiizde var olan internet kafelere
benzer oyun salonlarinda oyun konsollar1 ile oyun oynamaktaydilar. 1990’1 yillardan
sonra oyun salonlarinin da olumsuz bazi yonleri ile evlerinden oyun oynamaya bagladilar
fakat sosyallesme ihtiyaci durumu evde iken saglanamazken, bilgisayar sistemlerinin
gelismesi ve grafik kartlarinin gelismesi ile birlikte insanlar internet kafeleri oyun
oynama mekani olarak tercih eder oldular. Sonrasinda ise yeniden eve yonelis gergeklesti
ve bu da genis bant internetin evlerde yayginlasmasi ve ¢evrimigi oyunlarin piyasaya
siiriilmesi ile gergeklesmistir. Glinlimiizde c¢evrimi¢i oyunlarin ¢ogu evlerden
oynanmakta ve insanlarin sosyallesme ihtiyacini kolaylikla karsilayabilmektedir. Bu
oyunlar kendi biinyelerinde konusma ya da yazigsma 6zelliklerini barindirdigindan dolay1
oyuncular kolaylikla kendi aralarinda iletisim kurabilmektedirler. Ayni zamanda
oyuncular, Discourt, Team Speak, Ventrillo gibi uygulamalar aracilifiyla da internet
tizerinden kendi oyun gruplar ile iletisim saglayabilmektedirler. Bunula birlikte
oyuncular, sosyal medya araglarini da aktif olarak kullanarak kendini gerceklestirme ve

benlik olusturma duygusunu intenret ile gevrimi¢i oyun oynayarak saglayabilmektedirler.
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Dolayisiyla giiniimiizde oynanan video oyunlarini, bu video oyunlarinin

ozelliklerini ve tiirlerini bilmek video oyunlar ile ilgili yapilacak ¢aligmalar acisindan

bliyiik 6nem tagimaktadir.

2.3.3. Video oyunlar (bilgisayar ve konsol oyunlarr)

Video oyunlar, IGI Global sozliigline gore farkli sekilllerden tanimlanmaktadir.

Buna gore Video oyunlar;

Dijital tabanli video oyunlar genellikle kisisel bilgisayarlarda veya oyun
konsollar1 (6r. Xbox, PlayStation) veya avugici oyun aygitlari (6r. 3DS,
Vita) (DaCosta vd., 2015) gibi 6zel oyun aygitlarinda oynatilan
oyunlardir.

Ayn1 zamanda bilgisayar oyunlar1 veya dijital oyunlar olarak da bilinir;
video oyun, televizyon veya mobil cihaz gibi farkli ekran platformlarinda
oynanan ¢esitli etkilesimli oyunlar1 ifade eder.

Video oyunu esas olarak eglence amagl tasarlanmis bir bilgisayar
oyunudur. Oyun konsolu, oyunlar1 oynamak i¢in tasarlanmis elektronik
makinedir ve bilgisayar monitdrii veya televizyon gibi bir video ekrani
oyunun birincil geri bildirim cihazidir. Ana giris cihazi ise bir
kontrolordiir. Bir klavye, fare, oyun tablasi, oyun ¢ubugu, raket veya oyun
oynayabilmek icin tasarlanmis herhangi bir giris ise denetleyici
olmaktadir. Siirlis oyunlar1 i¢in direksiyonlar, atis oyunlar1 i¢in hafif
silahlar ve miizikli oyunlar i¢in davullar gibi 6zel amagh cihazlar da
kullanilabilir.

"Bilgisayar oyunlar’" ve "video oyunlar1" terimleri birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Bu oyunlar genellikle bir hedefe ulagsmak i¢in problem
cozme, takim calismasi, muhalefet ve karakter tanimlama gerektirir. Bu
tiir oyunlar bilgisayarlarda, konsollarda, arcade (Atari) makinelerinde ve

mobil cihazlarinda oynanir (http-42).

Yukarida yer alan tanimlamalardan hareket ederek, bir video oyununun geleneksel

oyunlardan farki bigimsel agidan anlasilmaktadir. Video oyunlari, bir bilgisayar ya da

oyun konsolu yardimi ile goriintii aktarici tarafindan sanal diinyalarin ger¢ek diinyaya
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aktarilmasi siirecini kapsamaktadir. Oyuncunun rolii ise geleneksel oyunlarda oldugu gibi
oyunu kuralina gore oynamak ve yarisarak, gorevleri yerine getirerek kendisi gelistirmek
ve benlik duygusu gelistirerek kendini gergeklestirme amaglarini igermektedir. Ayni
geleneksel oyunlarda oldugu gibi hangi kurama bagl kalinirsa kalinsin, fazla enerjisini
tilketmek, bos zamanini degerlendirmek, eglenmek, yarigsmak, egemenlik kurmak gibi

temel amaglar iizerinden video oyunlar1 oynanmaktadir.

Video oyunlari, 1980’lerin ortasindan itibaren bilgisayar oyunlari, video oyunlari,
elektronik oyunlar seklinde tanimlanagelmektedir (Kerr, 2006, s.3). Frasca, (2001,
s.168)’ya gore dijital oyun kavrami kisaca, dijital yazilim iizerinde bir ya da birden ¢ok
kisinin oyun arac¢larina kurulu olarak tek basina (yapay zekaya kars1) ya da karsilikli (bir
arkadasiyla/bildigi kisiyle) cevrimici ag iizerinden fiziksel olarak kullanilabildigi bir bos
zaman degerlendirme aktivitesi yazilim olarak tanimlanmaktadir. Video oyun ile ilgili
tammlamada bulunun diger bir arastirmact Ongen (2014, s. 21) ise, “oyuncunun
elektronik bir sistem veya oyun araglariyla kurdugu etkilesim neticesinde olusan sonucun,
ekran veya benzeri bir goriintii sistemi araciligiyla” gosterilmesi olarak tanimlamaktadir.
Esposito (2005, s.1) “A Short and Simple Definition of What a Videogame Is” isimli
caligmasinda, vidoe oyunlar1 ve teknoloji yazar1 James Newman’a video oyunlari
tanimlamanin neden Onemli oldugunu sormaktadir. Newman ise video oyunlar

tanimlamanin 6nemini su sekilde agiklamaktadir:

“Akademisyenler, medya, kiiltiir ve teknoloji 0Ogrencilerinin video
oyunlarinin (yeniden) dikkate alinmasini 6neren bir dizi sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, politik ve teknolojik faktorii tanimlarken, burada onemli olan
sadece ii¢ nedeni kisaca incelemek yararlidir. Video oyunlarinin ciddiye
alinmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Cilinkii video oyunlar1 endiistrisinin
biiyiikliigii; video oyunlarimin popiilerligi; insan-bilgisayar etkilesimi olarak

bugiine kadar hicbir sey bu derece etkili olmamstir.”
olarak ifade etmektedir.

Video oyun kavrami, atari (arcade) oyunlarinin, PC oyunlarinin, konsol
oyunlarinin ve mobil oyunlarinin tiimiinii kapsayan bir kavramdir (Binark ve Bayraktutan
— Siite¢ii, 2008, s.43). Video oyunlarin ge¢misine bakildiginda video oyun mirasinin bir

video oyunun ne olduguna dair ipuglar1 saglamaktadir. Crawford (2003) video
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oyunlarinin tasarimlarinin belirlenmesi ile onlar tiirlere ayirmanin miimkiin oldugunu
sOylemektedir. Ona gore “Space Invaders” (1978) oyunu son derece basit ve herkesin
oynayabilecegi bir oyundur ve video oyunlarin tiirlerinin olusumunda en 6nemli
oyunlardan birisidir. Ayni zananda Sellers (2001)’da video oyunlarinin kilometre taslarini
tanimlamaktadir. Ona gore, video oyunlarin giiniimiizdeki haline gelmesinde en 6nemli
donemin ticarilesme donemi oldugunu savunur ve ilk doniim noktasini “Space War”
arcade oyununun piyasa ¢ikmasi ile bagdastirir. Sonraki gelen dort dmnemi ise su sekilde

aciklamaktadir:

e 1971 -1978: ilk yillar, 6nciilerin basarisi,

e 1978 — 1983: altin ¢ag, tiir gelisimi,

e 1983 - 1994: daha az teknolojik sinirlar, giiglii fikirler, (Tetris, 1985)

e 1994 — giinlimiiz: CD-ROM, 3D, Playsitation, PC, biiylik prodiiksiyonlar,

daha az ¢esitlilik ve gevrimigi oyunlar.

Bu kronolojik siralama video oyunlarinin tarihsel agidan nasil bir evrim gegirdigini
sunmaktadir. Bu kapsamda, ilk onciiler olarak ifade edilen arcade tarzi oyunlar insan
ekran etkilesimini ilk kez ortaya koyan ve bu sayede biiyiik ticari basar1 saglanmasinin
oniinii acan oyunlardir. Sonraki donemde altin ¢ag doneminde oyun gelistiricileri, video
oyunlarinin tiiketim kiiltiirinlin bir pargasi haline gelebilecegi fikrini diistinmiisler
(Binark ve Bayraktutan — Siitgii, 2008, s.41-42). ve bu kapsamda giiniimiiz tiirlerinin
onciileri sayilan bir¢ok sayida arcade ve konsol oyunu gelistirmislerdir. 1985 yilinda,
video oyunlarindaki fazlalik insanlarda oyunlarin i¢inde kaybolmalarina sebep olmus ve
video oyun sektorii bir ¢okiisiin igerisine girmistir. Bu siirecte oyun gelistiricileri daha
cok hikaye anlatmaya yogunlagsmislar ve giiclii fikirler ortaya atmislardir. 1994 yilindan
sonra internetin ticarilesmesi, bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, grafik
kartlarinin daha gii¢lii hale gelerek sanal diinyalar1 ger¢ek diinyalar-mis gibi
gosterebilmesine imkan tanindiginda, video oyunlar da artik biiyiik fikirlerin hayata
gecirelebilecegi ortamlar haline gelmistir. Boylece HollyWood sinemasinda oldugu gibi
biiyiik prodiiksiyonlar esliginde video oyunlari, igerisinde farkli karakterler barindirarak
adeta bir film gibi hikaye anlatma donemine girmistir. Sonrasinda ise CD-ROM
devaminda DVD-ROM gibi belleklerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yiiksek boyutlu
dosyalarin giiglii islemci ve grafik akrtina sahip olan bilgisayarda okunmasi ve ¢aligmasi

imkanli hale gelmistir.
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Sekil 2.15. Space Invaders (1978) Oyunu (Ustte), Playerunknown’s Battlegrounds (2017) Oyunu (Altta)

Sekil 2.15.°te oldugu gibi, tarihsel acidan video oyunlarinin ge¢irmis oldugu
evreler (tilerin olusumu, grafiklerin iyilesmesi, hikaye anlatimi vb. unsurlar)
anlagilabilmektedir. Space Invaders oyunu 1978 yilinda piyasaya siiriilmiis ve heniiz tiir
kavramlar1 olusmamisken herkese hitap eden bir oyundur. 2017 yilinda piyasaya siiriilen
Playerunknown’s Battlegrounds isimli video oyun ise, MMOFPS oyun tiiriinde
biinyesinde hikayesini barindiran, giiniimiiz bilgisayar grafik islemcileri ile ger¢ege yakin

bir gdriintii sunan ve internet baglantisi ile ¢evrimi¢i oynanan bir oyundur.

Glinlimiizde var olan oyunlarda, ¢esitlilik azalmis (yaris, simiilasyon, RPG, FPS,

MMO gibi) ve video oyunun gorsel ve hikaye kalitesi artmigtir. Internetin yayginlasmasi,
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her eve girebilme seviyesine ulagsmasi ile birlikte ise ¢evrimi¢i oyunlar benzer tiirlerde
faaliyetlerini gostermeye baslamis ve ¢evrimici ya da ¢evrimdisi oynanabilme 6zelligine
sahip tiim oyunlar, internet tabanli platformlar ile birlite oyunculara/tiiketicilere

sunulmaktadir (Esposito, 2005, s.3).

Bilgisayar ya da konsol video oyunlarinin genel olarak 6zellikleri ayni1 olmakla
birlikte baz1 durumlarda birbirlerinden farklilagsmaktadirlar. Bu baglamda video oyunlarin

Ozelliklerinin bilinmesi yararli olacaktir.

2.3.3.1. Video oyunlarin ézellikleri

Geleneksel olarak oyunun ozellikleri hakkinda Huizinga (2013, s.24-25) oyunun
ozelliklerini su sekilde aciklamaktadir: “herseyden Once oyun goniillii olarak
gerceklestirilen bir eylemdir. Oyun tamamen keyfe keder olarak yapilmaktadir. Diger bir
degisle, oyundan zevk alindig: siirece oyun devam eder, ya da oyun ertelenebilir hatta
iptal edilebilir. Yine Huizinga’ya (2013, s.26) gore; “oyun siirerken hareket vardir,
gidisler ve gelisler vardir. Kader degisiklikleri yasanabilir, birbiri yerine geg¢meler
olabilir. Baglanmalar ve ayrilmalar goriilmektedir. Dolayisiyla oyun dinamik yapida bir
eylemdir. Oyun giindelik bir yasam degil, oyuncularin —mis gibi yaptiklar1 bir zaman ve
uzaydir. Oyun tekrarlanabilen bir siiregtir, oyunun igerisinde bir diizen vardir. Keni
diinyas1 icerisinde mitkemmelik yaratir.” Ifadeleri ile Huizinga oyunun temel 6zelliklerini

aciklamaktadir.
Oyunun temel 6zellikleri maddeler halinde verildiginde;

e Diizenli olmasi

e -mis gibi olarak sanl bir diinya sunmasi
e Goniilliiliik esasina dayanmasi

e Tekrarlanabilir olmasi

e Ertelenip, iptal edilebilir olmasi

¢ Dinamik olmasi

e Mikemmelik tizerine kurulu olmasi
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olarak siralanabilmektedir. Tiim bu 6zellikler genel olarak oyunun temel 6zelliklerini

olusturmaktadir. Bunlardan hari¢ olmak iizere de oyunlar ile ilgili 6zellikler belirtmek

mumkuindiir.

Video oyunlar ve video oyun tasarimi, gelistirilmesi ve 6zellikleri ile ilgili “The

Art of Game Design : A Book of Lenses, Third Edition” isimli kitabinda Schell (2020, s.

382-386) video oyunlar ile ilgili temel 6zelliklerin; tasarim asamasinda basladigini

belirtmektedir. Ona gore, bir video oyunu tasarim olarak “biiyiik resmi” gdrebilmeli ve

tiim oyuncular acisindan dogru ve ayni sekilde algilanabilir olmalidir. Bunu saglamanin

en iyi yolu yazmaktir ve bir video oyun ilk olarak yazil1 bir senaryo seklinde tiim detaylari

ile birlikte yazilir. Ardindan teknik detaylar1 miithendisler araciliiyla yazilir ve bir kitap

olacak sekilde tiim boyutlari ile tasarlanir. Bu tasarimda yer almasi gereken unsurlar;

Oyun senaryosu

Oyun teknik ifadeleri (kodlar, modlar, sistem vb.)

Sistem sinirliliklar1 (oyun motoru sinirliliklarr)

Sanatsal veriler

Oyun biitgesi

Proje takvimi (Beta siiriim, Alfa stiriim, Piyasaya ¢ikis vb.)
Oyun Egitimi ve Kilavuzu

Oyuncular

Tim bu unsurlar detayli bir oyun tasariminda yer alir ve bu tasarim ile birlikte bir

video oyununda bulunmasi gereken 6zellikler tanimlanir. Bu 6zellikler ise sunlardir;

Oyunun sunumu: Video oyununun baghig1 ve logosu, takim iiyesi adlari, iletisim
bilgileri, oyun tiirii, hedef kitle, tek katmanli konsept ve temsili resimlerin
sunumu.

Oyun Kavrami / Oynanis1 (GamePlay): Oyunun mekanigi burada belirtilmelidir
(http-43).

Anlat1 Baglami: Oyuna dair bir anlatim baglaminin olmas1 gerekmektedir. Bu
oyun anlatt baglami, oyunun tiiriine yonelik olabilecegi gibi, dogrudan senaryo ile
de baglantili olabilmektedir.

Oyun ilerlemesi: Video oyunlarda oyun ilerlemesi oyuncuya bagli olmakla

birlikte makine 6grenimini de icermektedir. Bu anlamda oyun ilerlemesinin
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tanimlanmas1 da video oyunlarinda yer alan bir 6zelliktir. Burada oyunun zorluk
derecesi, gorevlere karst oyuncunun 6greniminin ne derece oldugu, makinenin
oyuncya kars1 olan tepkisi gibi durumlar belirlenmektedir.

e Diismanlar ve Engeller: Video oyunlarda diger 6enmli bir 6zellik de diigmanlarin
belirlenmesi, oyuncu olarak yada oyuncu disi (NPC) olarak belirlenmesi ve
rekabetin olusabilmesi agisindan engellerin belirlenmesidir.

e HUD’lar (Head Up Displays), Isaretler ve geri Bildirimler: Video oyunlarda oyun
bir ekran iizerinden ve belirli bir ara¢ ya da karakter tarafindan oynandig: i¢in,
ekranda olmasi gerekenlerin (HUD) belirlenmesi, oyuncuya oyun ile ilgili
isaretlerin ve gorevleri konusunda geri bildirimlerin verilmesi olduk¢a 6nemli bir
ozelliktir. Bu oOzellik geleneksel oyunlarda yer almamakla birlikte genelde
sozeldir. Video oyunlarda ise gorsel olarak yonlendiricilerin olmasi

gerekmektedir (http-44).

Yukarida verilen 6zellikler genel olarak video oyunlarina 6zel olan 6zelliklerdir.
Bu Ozelliklerin yani sira giiniimiizde ¢evrim i¢i ¢ok oyunculu (MMOG) oynanan
oyunlarda etkilesim 6zelligi de 6nem kazanmaktadir. Bu anlamda Lev Manovich (2002)
“The Language of New Media” isimli kitabinda video oyunlarinin yeni medya iirlinii
olarak, izleyici ile medya metni arasindaki iliskiyi yeniden tanimladigini belirtmektedir.
Bu anlamda oyuncular medya metni ile (Oyun senaryosu) dogrudan etkilesime
girmektedirler. Oyuncular oyun tasarimcisi tarafindan olusturulan metni oyunda oynarlar
fakat zihinlerinde ise farkli bir metin canlandirabilirler (Binark ve Bayraktutan — Siitcii,
2008, s.48). Ayrica bir oyunda oyunun sonucu oyuncunun oyun ile olan etkilesiminden
dogarak olusmaktadir. Bu siirecte oyuncu, oyun senaryosu, diger oyuncular, oyuncu dis1
karakterler (NPC vb.) ve makine 6grenimi ile olusturulan diisman ile etkilesime

girmektedir.

Video oyunlarinin 6zellikleri, video oyunlarin tiirleri ile de baglantilidir. Ayrica
tiilerin olusturulmasi oyunun piyasaya sunulmasinda ve belli oyuncu profiline hitap

etmesi acisindan oldukca dnemli bir konu olarak tartisilagelmektedir.
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2.3.3.2. Video oyun tiirleri

Tiir kavrami, Tirk Dil Kurumu sozliigiine gore, cins veya c¢esit olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica yine Tirk Dil Kurumu sozliigline gore, ortak 6zellikleri olan
bireylerin tamamu, cinslerin ayrildigi boliim, janr olarak da tanimlanmaktadir (http-36).
Tiir kavranu icerisinde belirleyici olan ortak &zelliklerin bulunmasi gerekmektedir. Ilk
olarak tiir kavrami biyoloji alaninda ortaya ¢ikmis ve hayvanlart ya da bitkileri ortak
Ozelliklerine gore ayirarak kodlamaya yardimci olmustur. Tiim zamanlarin doga
bilimcileri ‘en dogal siniflandirma’ savi ile smiflandirmalar: ic¢in bir teorik arkaplan
tanimlamiglardir. Bu teorik arkaplan tiir baglaminda, Eski Yunan’dan Rdnesans
Avrupa’sina (Aristo-Linne) kadar olan donemde birkag karakterle tanimlanan ve zaman

icerisinde degismeyen bir organizma grubu olarak ifade edilmistir. (http-45).

Tiir kavram1 zaman igerisinde tiim bilim dallar1 ya da disiplinlerde ortak 6zellikleri
biinyesinde barindiran “nesne” ya da “obje”grubuna verilen genel bir kavram haline
gelmistir. Bu calismada da video oyunlarin tiirleri iizerinde durulmustur. Video oyun
tiirlerinden ilk olarak 1981 yilinda Tom Hirschfeld’in “How to Master the Video Games”
isimli kitabinda bahsedilmistir. Hirschfeld (1981), Space Invaders tipi oyunlar: bir tiire,
Asteroit oyunlarimi bir tiire, labirent ve reflex oyunlarim ise farkli bir tiire ayirarak
kategorize etmistir. Video oyunlarinda tiirlerin olusmasindaki en biiyiik etmen, video
oyunlarinin ticari basarisidir. Bu ticari basari sayesine yazilimcilar video oyun
sektorliriine yonelmisler ve 80’11 yillarda bir¢ok farkli video oyun piyasaya siirlilmiistiir.
Bunun soncuu olarak da insanlarda kafa karisiklig1 olusmus ve ardindan video oyunlarda
tiir kavrami ortaya ¢ikmig ve oyunlar tiirlerine gore ayrisarak oyuncularla daha etkili bir
sekilde bulugmustur. Chris Crawford da “The Art of Computer Game Desing” isimli
kitabinda (1984) video oyunlarim tiirlerine ayirmaya calismis ve tiirlere ayirma
calismasinda oyuncularin deneyimini, oynun oynanis bi¢imini ve oyunda gerceklestirilen
aktiviteleri baz alarak bir siniflandirma yapmaistir. Bu ¢calismasinda Crawford oyunlar1 2D

ve 3D olarak siniflandirmistir.

1990’11 yillara gelindiginde ise, artik video oyun endiistrisinde biiylik sirketler ve
bliyiilk yapimlar ortaya ¢ikmaya basladi. 3D oyunlarinin ¢ogalmasi, bilgisayar
donanimlarinin ve grafik kartlarinin 3D gorselleri daha gergekgei bir sekilde sunmasi ile
birlikte, kiigiik casual/glindelik oyunlar yapan kiiciik ¢apli sirketler yavas yavas ortadan
kalkmaya basladi. Bu donemde biiylik yapimcilar ve oyun sirketleri olustu. Video oyun
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tiirleri ise biiyiik sirketlerin pazarlama amaglar1 dogrultusunda sekillendi ve glinlimiizdeki
halini aldi (Ernest, 2009). Giiniimiizde video oyun sektoriinde bulunan birgok biiyiik
sirket bulunmaktadir. Bu sirketler; Namco Bandai, Square Enix, Konami, Ubisoft,
Electronik Arts, Activision Blizzard, Sega, Nintendo, Microsoft Studios, Sony Computer
Entertainment gibi devasa biitceli sirketlerdir (http-46). Bu sirketler biinyelerinde bir¢ok
oyun yazilimcisi, miihendis, sanat ekibi, oyuncu, senarist vb. gibi c¢alisani

barindirmaktadir.

Oyuncunun dogrudan ve aktif katilim1 nedeniyle, video oyunu tiirleri edebiyat ve
film tiirlerinden farkli olmaktadir. Space Invaders'in bir bilim kurgu video oyunu oldugu
belirtilse de, yazar Mark JP Wolf bdyle bir siniflamanin "oyuncunun oyun deneyiminde
bulunacak temel farkliliklar1 ve benzerlikleri gormezden geldigini" belirtmektedir (2008,
5.98). Biiyiik olglide degisiklik gosterebilen oyunlarin gorsel estetigi, tiim oyunlarda ortak

olan etkilesim 6zellikleri oldugu iddia edilmektedir.

Tiirlerin tanimlayici isimleri oyunun hedeflerini, kahramani ve hatta oyuncuya
sunulan perspektifi dikkate almaktadir. Ornegin, birinci sahis nisanc1 (FPS), birinci sahis
bakis agisiyla oynanan ve atis pratigini igeren bir oyundur (Thompson, 2008, s.23). "Alt
tir" terimi, tartisilan oyunun tiiriinii daha fazla belirlemek icin bir tiir icindeki bir
kategoriyi belirtmek i¢in kullanilabilir. Oysa "atic1 oyunu (shooter)" bir tiir ismi iken,
"birinci sahis atic1 (First Person Shooter -FPS)" ve "iigiincii sahis atict (Third Person
Shooter - TPS" atic tiirliniin ortak alt tiirleri olarak yer almaktadir (Thorn, 2013, s.4-5).
Oyun tiirleri agisindan bir¢ok farkli siniflandirma bulunmaktadir. Bu tiirleri olusturmada
oyun sirketlerinin ya da arastirmalarin biiyiik rolii bulunmaktadir. Oyun tiileri bakimidan
oyuncu deneyimi, oyunun oynanis bi¢imi (nerede oynaniyor, kamera agis1 nedir vb.),
oyunun senaryosu ve etkilesimsellik boyutlar1 etkili olmaktadir. Farkli bir
siiflandirmada ise “ciddi oyunlar” ve “eglence oyunlar1” olarak ayrim séz konusudur.
Burada ciddi oyunlar eglence amacinin disinda yapilan egitim, bilim, sanat, miithendislik
vb. alanlar icin gelistirilen oyunlar olarak belirtilmektedir. Eglence oyunlari ise eglence
amagl ve bos zaman gegirmeye yonelik yapilan oyun tiirlerini belirtmektedir (Ernest,

2009).

Bu baglik altinda, ¢ok oyunculu video oyunlarinin atasi olarak kabul edilen
MUD’lar, tez konusunda arastirma birimi olan Cities Skylines oyununun bagli oldugu bir

tir olan gercek yasam simiilasyonlari, MUD’larin gilinlimiizdeki bi¢imi ile devasa
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¢evrimici cok oyunculu oyunlar ve eglence amaci disinda gergeklestirilen ciddi oyunlar,

oyun tiirleri olarak agiklanmustir.

2.3.3.2.1. Multi user dungeons (MUD’s)

MUD oyunlari, ingilizce kavram olarak (Multi User Dungeons, Multi user
Dimension, Multi User Domain) kullanilan ¢ok oyunculu zindan oyunlari olarak
Tirkge’ye cevrilmektedir. MUD’lar ¢ok oyunculu olmasi sebebi ile gliniimiizdeki
¢evrimi¢i ¢ok oyunculu oyunlarin atasi olarak kabul edilebilir. MUD’lar genellikle metin
tabanli, cok oyunculu, ger¢ek zamanli bir sanal diinyay1 belirtmektedir (Bartle, 2003, s.9-
10). MUD oyunlari, rol yapma oyunlari, oyuncuya karsi oyuncu, etkilesimli kurgu ve
¢evrimigi sohbet 6gelerini birlestirmektedir. Oyuncular sanal diinyada gergeklestirilen
odalarin, nesnelerin, diger oyuncularin, oyuncu olmayan karakterlerin ve eylemlerin
aciklamalarin1 okuyabilir veya goriintiileyebilir. Oyuncular genellikle dogal bir dile

benzeyen komutlar yazarak birbirleriyle ve diinyayla etkilesime girmektedir.

Geleneksel MUD'lar, kurgusal yaratiklar ve canavarlar ile dolu bir fantezi
diinyasinda gegen ve belirli beceriler veya gii¢ler kazanmak igin rolleri segen bir rol
yapma video oyunu olarak kurgulanir. Bu tiir oyunlarin amaci canavarlari 6ldiirmek,
fantastik bir diinyayr kesfetmek, gorevleri tamamlamak, maceralara gitmek, rol
oynayarak bir hikaye yaratmak ve yaratilan karakteri ilerletmektir. Bircok MUD,

Zindanlar ve Ejderhalar oyun serisinin etrafinda sekillenmektedir.

MUD!'lar i¢in bu tiir fantezi icerikleri yaygindir, ancak birgogunun bilim kurgu
icerikleri de vardir veya popiiler kitaplar, filmler, animasyonlar, tarith doénemleri,
antropomorfik hayvanlar tarafindan doldurulmus diinyalar vb. gibi bir¢ok igerik
igerebilir. Tiim MUD'lar oyun degildir; bazilar1 egitim amach tasarlanmaistir, bazilari ise
tamamen sohbet ortamlaridir ve birgok MUD sunucusunun esnek yapisi, bilgisayar bilimi
arastirmalarindan jeoinformatiklere, tibbi bilisimden analitik kimyaya kadar cesitli

alanlarda kullanilmaktadir (Cruickshank ve De Roure, 2004, 5.96-100).

MUD’larin ¢ogu oyuncular i¢in iicretsizdir; bazilar1 bagis kabul edebilir veya
oyuncularin oyun ile ilgili sanal iiriin satin almalarina izin verebilir, bazilar1 ise aylik

abonelik tiicreti alir. MUD'lara standart telnet istemcileri veya kullanici deneyimini
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gelistirmek icin tasarlanmis 6zel MUD istemcileri araciligiyla erisilebilir. “The Mud

Connector” gibi ¢esitli web portallarinda ¢ok sayida oyun listelenmektedir (http-47).

EverQuest ve Ultima Online gibi modern ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol yapma
oyunlarinin (MMORPG'ler) ve Second Life gibi gercek yasam simiilasyonu sosyal sanal
diinya tiirlerinin ge¢misi de dogrudan MUD tiiriine kadar uzanabilir (Castronova, 2006,
s.10).

MUD oyunlarinin kisa bir tarihine bakildiginda, ilk olarak 1975 tarihinde DEC PDP
— 10 bilgisayarinda Crowther tarafindan gelistirilen Devasa Magara Macerasi isimli oyun
MUD tiiriinde yapilan ilk macera oyunu olarak litetatiirde tanimlanmaktadir (http-48).
Aym yilda Illinois Universitesi’nde PLATO isimli bir sistem kurulmus ve PLATO
kullanan diger Amerikan tiniversitelerinde ¢ok sayida zindan tarayicisi olusturulmustur.
1979 yilina kadar, bu oyunlar ¢esitli PLATO sistemlerinde yogun bir sekilde kullanild
ve 3D grafikler, hikaye anlatimi, kullanici katilimi, takim oyunu ve zindanlardaki nesne
ve canavarlarin derinligi agisindan biiyiik bir artis gergeklesmistir (Dear, 2017 s.292-
294). Amerika Birlseik Devletleri'ni Ingiltere takip etti ve 1978 yilinda Esse
Universitesi’nde benzer bilgisayar kullanilarak farkli bir MUD sistemi olusturuldu ve bu
stirecte gelistirilen oyunlarin tiimii “zindan” temali olarak gerceklestirildi ve MUD ismini
(Multi User Dungeons) ¢ok kullanicili zindanlar ile 6zdeslestirdi (Shah ve Romine, 1995,
s.7). Giiniimiizde oynanan ¢evrimigi devasa ¢ok oyunculu oyunlarin (MMOG’ler)
temelinde de MUD oyunlar1 yer almaktadir. MUD oyununlarinin temeli ¢oklu oyuncuya
izin vermesi ve oyuncularin oyun icerisindeki nesne ya da diger oyuncular ile etkilesime
girebilmesine dayanmaktadir. Gilinlimiizde de giincelleigini  korumas: bundan

kaynaklandig diisiiniilebilir.
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Sekil 2.16. Aardwolf MUD Server Oyunu Ornegi (http-49)

2.3.3.2.2. Gergek yasam Simiilasyonlart

Simiilasyon oyunlari, genellikle ger¢ek diinyada var olan aktiviteleri, yasamlari, is
yapis bigimlerini ve davranislar1 gergegi ile yakin derecede taklit eden / simiile eden

cesitli tiirlere sahip oyunlardir (Next Generation, 1995, s.41).

Bir simiilasyon video oyunu, egitim, analiz veya tahmin gibi gesitli amaglarla
gercek yasamdan cesitli etkinlikleri bir oyun seklinde kopyalamaya calisir. Genellikle
oyunda kesin olarak tanimlanmais bir hedef yoktur ve oyuncunun bir karakteri veya ortami
serbestge kontrol etmesine izin verilir (Jones, 1998, s. 213). Simiilasyon oyunlar1 birgok
farkl tiirde olabilir. Bu oyunlar, savas oyunlari, i oyunlari, rol yapma oyunlari, sehir
kurma ve yonetme oyunlari, ara¢ simiilasyon oyunlar1 olabilmektedir. Bu tiirler de kendi

iclerinde eglence oyunlar1 ya da ciddi oyunlar olarak tasarlanabilirler.

Simiilasyon oyunlarinin tarihine bakildiginda, ilk olarak 1980’11 yillarda Oliver
Twins’in katkilartyla Codemasters firmast BMX Simulator isimli oyunu 1986 yilinda
piyasaya siirmiiglerdir. Bu oyunda amag, bisikleti diizgiin bir sekilde kullanarak

belirlenen bir parkuru tamamlayabilmektedir. Ayni y1l Grand Prix Simulator isimli oyun
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ve Pro Boxing Simulator isimli oyun piyasaya ¢ikmistir. Bu oyunlarin geneli ve
giiniimiizde piyasaya ¢ikan ¢cogu similasyon oyunu, oyuna verilen isim ile anilmaktadir.
Bus Simulator, Train Simulator, Euro Truck Simulator 1-2, Flight Simulator gibi oyunlar

da giliniimiizde popiiler olarak oynanan simiilasyon oyunlari arasinda yer almaktadir.

Simiilasyon oyunlarinin 6nemli bir kulvari da ger¢ek yasam simiilasyonlaridir.
Gergek yasam simiilasyonlari, giinlik rutin hayati taklit edebilecegi gibi, bir iliski
hayatini, is hayatini, veya ger¢ek yasamin sadece bir kesitini yansitabilir. Gergek yasam
simiilasyonlarinin onciisii olarak kabul edilen Sim City oyunu ilk olarak 1989 yilinda
piyasaya siirlilmiistiir. Oyunda genel amag video oyuncusunun kendi sehrini kurmasi ve
sehrini yonetmesi lizerine dayalidir. Bu sehir kurma siirecinde ve yonetiminde gercek
yasamda oldugu gibi bir¢ok engel ile karsilasilmakta, sehir kurallar1 belirlenmekte ve bir
sehir dinamigi igerisinde ne varsa oldugu gibi oyun igerisinde yer almaktadir. Oyuncular
tim bu silireci yonetmekte ve sehir insanlarmin mutlulugu {izerine ¢alisma
stirdiirmektedirler. Bu oyunun ¢esitli stiriimleri SimCity 2000 (1992), Sim City 3000
(1999), SimCity 4 (2003), SimCity 4 Deluxe Edition (2004), SimCity Societies (2007),
SimCity Societies: Destinations Expansion Pack (2008) ve SimCity (2013) olarak
piyasaya slriilmiistiir. Bu oyunun ardindan ise daha kapsamli ve gerceklige yakin olan
Paradox Interactive firmasi tarafindan piyasaya siiriilen Cities: Skylines isimli oyun yer
almaktadir. Gergek yasam simiilasyonu oyunlarinin en biiyiik etkilerinden birisi, gergek
yasamla dogrudan ilgili oldugundan dolayr oyuncular bu oyunlar1 oynadiktan sonra
gercek yasamlarina da oyunun etkilerini tasityabilmesidir. SimCity 2000’1 oynayan
gencler lizerinde yapilan bir arastirmada, bu oyuncularin oynadiktan sonra hiikiimet
yetkililerini daha fazla takdir ettikleri ve onlardan g¢esitli beklentileri oldugu
gozlemlenmis ve bu beklentileri onlara oyunda gordiikleri bicimde ilettikleri

gbzlemlenmistir (Tanes ve Cemalcilar, 2010, s.731-739).
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Sekil 2.17. SimCity Oyunu Ornegi (http-50)

Gergek yasam simiilasyonlarinda 6ncii oyunlardan birisi de Second Life oyunudur.
Bu oyun Linden Lab firmasi tarafindan gelistirilmis 23 Haziran 2003’te piyasaya
stiriilmiistiir. Oyun internet tabanli oynanmakta ve ¢evrimici sanal bir diinya sunmaktadir.
2013 yilinda Second Life toplamda 1 milyon oyuncu sayisina ulagmistir (http-51). 2017
yiliitibariyle “800.000 ila 900.000” arasinda aktif oyuncya sahiptir (http-52). Second Life
oyunu isminden de anlasilacagi iizere, oyunculara sanal diinya iizerinde ikinci bir yasam
sunmaktadir. Bu yasamda belirli bir hedef bulunmamakta ve oyuncular 6zgiir bir bigimde
hareket edebilmektedirler. Second Life kullanicilari, avatarlar olarak adlandirilan sanal
temsiller olustururlar ve mekanlar, nesneler ve diger avatarlarla etkilesime girebilirler.
Diinyay1 kesfedebilir, diger Second Life sakinleriyle tanisabilir, sosyallesebilir, hem
bireysel hem de grup etkinliklerine katilabilir, birbirleriyle sanal miilk ve hizmetler insa
edebilir, olusturabilir, aligveris yapabilir ve ticaret yapabilirler. Platform temel olarak 3
boyut tabanli, kullanici tarafindan olusturulan bir icerige sahiptir. Second Life'in ayrica
kendi sanal para birimi, ger¢ek diinya para birimi ile degistirilebilen Linden Dolar1
bulunmaktadir (http-53). Bu durum da ger¢ek yasam simiilasyonlarinin ne derece gergek

yasam ile baglantili oldugunu gostermektedir. Second Life video oyunu ayni zamanda
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devasa c¢evrimigi oyunlar tiirii arasinda da yer almaktadir. Dolayisiyla video oyunlari

birden fazla tiire sahip olabilmektedir.

Sekil 2.18. Second Life Oyunu Ornegi (http-54)

2.3.3.2.3. Massively multiplayer online games (MMO-MMOG)

Devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi oyunlar Ingilizce karsihigi olarak “Massively
Multiplayer Onlines Games (MMOG ya da MMO)” olarak ifade edilen internet
aracilifiyla MUD oyunlarinin gelismis versiyonlarina denilen isimdir. Bu oyunlar
genellikle bir sunucu iizerinden oynanmakta olup, oyuncular belirlenen sunucuya giris
yaparak, birbirleri ile ya da bir takim olarak bilgsayara kars1 ya da birbirlerine kars1 bir
miicadele igerisine girmektedirler. MMOG'ler oyuncularin birbirleriyle biiyiik 6l¢ekte
isbirligi yapmalarma ve rekabet etmelerine ve bazen de diinyanin dort bir yanindaki
insanlarla anlaml etkilesim kurmalarina olanak saglayabilir. Bu oyun tiirii biinyesinde
bircok farkl: tiirden oyun barindirmaktadir. Devasa ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i oyunlar, FPS
tiirlinde olabilecegi gibi RPG veya Simiilasyon, Yaris, Aksiyon, Macera gibi tiirlerde de
olabilmektedir. Bu tiirlin ayirt edici 6zelligi, bir¢ok oyuncunun ayni sunucu igerisinde
oyuna internet araciligiyla baglanip ayni1 anda senkron olarak oyunu oynayabilmesidir.
Bu oyunlar, kisisel bilgisayar, video oyun konsolu veya akilli telefonlar ve diger mobil

cihazlar da dahil olmak tizere ag 6zellikli ¢ogu platformda bulunabilir (http-55).
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Tarihsel acidan degerlendirildiginde MUD oyunlar1 bu oyun tiiriiniin atas1 olarak
kabul edilmektedir. MUD oyunlarinda yer alan macera ya da zindan tiirii oyunlarin benzer
Ozellikleri devasa ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i oyunlarda da bulunmaktadir. Bundan dolay1
giinimiizde en popiiler MMOG’ler MMORPG tiiriinde olan oyunlardir. World of
Warcraft ve League of Legends gibi oyunlar MMORPG tiiriinde diinya {izerinde bir¢ok

oyuncuya hizmet eden oyunlardir.

Ik olarak 1990’larm sonunda The Realm Online Meridian 59 isimli ii¢ boyutlu
MMORPG tiiriinde oyun piyasaya siiriilmiistiir. Ardindan Ultima Online, EverQuest gibi
popiiler oyunlar da oyuncularin bu tiir oyunlara olan ilgisinden dolay1 piyasaya siiriilen

diger oyunlar arasinda yerini almistir.

Devasa ¢ok oyunculu ¢evrimig¢i oyunlar, teknolojik sinirliliklar nedeniyle genel
olarak bilgisayar iizerinden oynanan oyunlar olarak bilinmektedir. Lakin altinci nesil
konsollarin (PS3 — PS4, microsft Xbox gibi) ortaya ¢ikmas ile birliktek oyun konsollar
da internet baglantisina ve gii¢lii bir grafik islemci ve islemci birimi ile devasa ¢ok
oyunculu ¢evrimigi oyunlari biinyesinde oynatmaya baglamistir. Yasanan bu gelismelerin
ardindan mobil intenetin 4G ve giiniimiizde 4.5G ve 5G teknolojilerine ulagsmasi ile
birlikte devasa ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i oyunlarda mobil cihazlara tasgimistir.
Giinlimiizde bu oyunlar1 mobil cihazlar lizerinden oynamak olduk¢a miimkiindiir. Devasa
cok oyunculu ¢evrimici oyunlarin bu denli ilgi gérmesi ile birlikte video oyun sektoriinde
onemli bir pay elde etmeyi basarmistir. Financial Times dergisi 2003 yilinda, 0 zamanki
en bityiik MMOG olan EverQuest'teki sanal miilkiin degerini olan 2,266 milyon dolarlik
varligi, gayri safi yurt i¢i halisa ile oranlayacak bir analizle ortaya ¢ikardi. Cikan sonuca
gore, EverQuest'in sanal diinyasinda var olan maddi varliklar, Hirvatistan, Ekvador,
Tunus ve Vietnam gibi iilkeler ile esit olarak siralamada en zengin 77. ulus olarak
tanimlanmistir (Stang, Morten ve Osterholt, 2007, s.214). World of Warcraft isimli
MMORPG tiiriindeki oyun ise 2009 yilinda MMOG sektoriinde %58’lik bir pay ile 2.2
milyar dolarlik oyun i¢i tiiketici harcamalar1 saglamistir (http-56).
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Sekil 2. 19. World of Warcraft Oyunu Ornegi (http-57)

Devasa ¢ok oyunculu c¢evrimi¢i oyunlarin biiyiik bir ekonomik kazanmg
saglamasinin altinda bir¢ok neden barinmaktadir. Temel olarak oyuncularin bu oyunlari
tercih etme sebebi; farkli kiiltiirlere sahip yeni arkadaglarla tanigmak, yabanci dili
gelistirmek, ticaret hakkinda bilgi edinmek ve iletisim kurma becerisi kazanmak gibi
olumlu etkilerinin oldugu ortaya konmustur (Binark ve Bayraktutan - Siitcii, 2008,
5.140). Oyuncular ayn1 zamanda olumlu yonde pekistirecler gelistirirken, insanin dogasi
geregi kendini gergeklestirmek amaciyla oyun igerisinde yiiksek level sahibi olmak, riitbe
sahibi olmak, birinci olmak, kazanmak vb. durumlar i¢in oyun i¢i satin almalar
gerceklestirmektedir. Bu tiir oyunlarin temel amaci, kendisini sanal yasamda temsil eden

599

gorsel temsilci “avatar”’in beceri diizeyini gelistirerek sanal statiisiinii en iist seviyeye
ulagtirmaktir. Bu avatarlar karakter olabilecegi gibi ayn1 zamanda kullanilan bir nesne de
olabilmektedir. Oyuncu bu siiregte oyun i¢inde katildig1 sosyal gruplarin (klan vb.) ve
oyunun kendisine verdigi gérevleri yerine getirerek gorsel temsilci “avatarin’ becerilerini
en st seviyeye ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Gilinay, 2011, s.20). MMOG'lerin ¢ogunda,
oyuncunun para kazanip biriktirebilecegi sanal para birimi vardir. Bu sanal para biriminin

kullanimlar1 yaygindir ve oyundan oyuna farklilik géstermektedir. MMOG'ler iginde

olusturulan sanal ekonomiler genellikle gercek ve sanal diinyalar arasindaki ¢izgileri
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bulaniklastirmaktadir. Bunun sonucu olarak ise oyuncular oyun igerisinde edindikleri
oyun paralarini ger¢ek ekonomide degisime sokarlar ve boylece hem oyun hem de oyuncu
bu durumdan maddi kazan¢ saglamis olur. Yasanan bu ekonomik dongii ile birlikte
giinimiizde bir¢cok yeni is kolu ortaya ¢ikmis ve bu ticarete aracilik eden firmalar
olusmustur. Game Satis (http-58), OyunFor (http-59) gibi web siteleri araciligiyla oyun
ici oyun parasi transferi saglamakla birlikte oyun i¢i paranin da gergek yasamdaki para
ile takas1 s6z konusu olmaktadir. Bu web sitelerinde ayrica, oyun i¢i “avatar” satislari,

“avatar” takaslar1 yapmak da miimkiindiir.

2011 yilinda Cin ve Vietnam gibi kisi basina diisen milli geliri diisiik olan {ilkelerin
vatandaslar1 devasa ¢ok oyunculu c¢evrimici oyunlara dahil olarak “altin — oyun parasi
madenciligi” yaparak batili iilkelerdeki oyunculara 3. Sahislar tarafindan sunulan
hizmetler araciliiyla oyun parasi satarak kendi iilkelerinde kazandiklar1 aylik gelir kadar

kazang saglamislardir (http-60).

Businesswire’in yayinlamis oldugu rapora gore, 2016 yilinin sonunda 26.9 milyar
dolar olan MMOG’lerin elde ettigi gelirler, 2022 yilinin sonuna kadar 44.6 milyar dolar1
bulacagi ongoriilmektedir. Ayn1 rapora gore, devasa ¢cok oyunculu ¢evrimici oyunlari
licretsiz sunan ve oyun igerisinde iiriin ya da hizmet satis1 saglayan oyunlar, aylik belirli
bir ticret karsilig1 oynanan oyunlara gore daha fazla gelir elde ettigi belirtilmistir (http-
61).

2.3.3.2.4. Ciddi oyunlar

Ciddi oyunlar, herhangi bir diizeyde bir tiir duyusal veya motor 6grenmeye neden
olan bir oyun tiirlidiir. Diger bir ifade ile, ciddi oyunlar eglenceden daha fazlasi i¢in
kullanilmaktatir (Susi, Johannesson ve Backlund, 2007; Breuer ve Bente, 2010, s.7-24).
Ciddi oyunlar, saf eglence boyutunun 6tesinde hedef kitle iizerinde etkili olacak sekilde
tasarlanmistir (Chen ve Micheal, 2005, s.1). Ciddi oyunlarin en 6nemli faaliyet alani,
ilkogretim, K12 ve Lisans diizeyinde egitim alanidir (Chen ve Micheal, 2005, s.1). Bu
anlamda diistiniildiigiinde ciddi bir oyunun amaci iki yonli olmaktadir: (1) egitici
olmaktir ve (2) eglenceli ve eglendirici olmaktir. Ciddi bir oyun bdylece ticari oyunlara
benzer sekilde genis bir hedef kitleye cekici olacak sekilde tasarlanmaktadir. Dolayisiyla

ciddi oyunlarin asil amaci egitim vermek ya da bir konu iizerinde kiside profesyonel
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olarak bir etki birakmaktir. ikincil amag olarak ise oyun olarak tasarlanmas: geregi, kisiyi

ya da kisileri eglendirmektir.

Ciddi oyunlarin tarihsel agidan uzun bir gegmisi vardir. Buna 6rnek olarak askeri
oyunlar verilebilir. 1990’11 yillardan bu yana "ciddi oyun" ¢ogunlukla bir tiir egitsel
bilgisayar oyunu veya bir tiir egitsel bilgisayar simiilasyonu ile anilmaktaydi. Abt
“Serious Games” isimli kitabinda ilk olarak ciddi oyunlar1 tanimlamistir. Ona gore (1987,
s. 9), "Bu oyunlarin a¢ik ve dikkatle diistinlilmiis bir egitim amacina sahip olmasi ve
oncelikle oyun oynamayr amaglamamasi gerekmektedir. Ciddi oyunlarda (ciddi)

kavraminin kullanilmasi ise bu ylizdendir." seklinde ifade etmektedir.

Ciddi oyunlar iizerinde aragtirma yapan Sawyer ve Smith (2008, s.29) ciddi
oyunlarin kullanildig1 sektorleri siniflandirmistir. Onlara gore ciddi oyunlar tiirlerine gére

su sekilde siiflandirmaktadir:

Hiikiimet ve Sivil Toplum Orgiitleri
Savunma Sanayi

Saglik

Pazarlama ve Iletisim

Egitim

Kurumsal

N o o~ wDnh e

Endiistriyel

Ciddi oyunlarin olusturulmasinin ve smiflandirilmasinin belirli kriterlere gore
yapilmas1 gerektigi ve bu kriterler cercevesinde degerlendirilmesi gerektigini one siiren
Breuer ve Bente’ye (2010, s.7-24) gore ciddi oyunlarin ilk olarak hangi platform (PC,
Play Station, Mobil Cihaz, Nintendo Wii vb.) ilizerinde oynanacagina karar verilmesi
gerekmektedir. Platformun belirlenmesi ciddi oyunlarda kullanilacak olan kontrolérlerin
belirlenmesi ve tasarimin olusmasi agisindan oldukc¢a énemli konumda yer almaktadir.
Bunlarin disinda ciddi oyun igerisinde verilecek konularin olusturulmasi, 6grenme
hedefleri ve 6grenme yontemlerinin belirlenmesi konu iizerinde oyunun etkinligini
artiracagindan dolay1 diger 6nemli kriterler olarak degerlendirilmektedir. Bu Kriterlerin
disinda; hedef kitle analizinin yapilmasi ve hedef kitleye yonelik olarak mesaj
sunumlarmin tasarlanmasi gerekliligi lizerinde durmaktadirlar. Bunlarla birlikte oyun

icerisinde yer alan teknik durumlarin; etkilesim modlarinin (tek oyuncu — ¢oklu oyuncu
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ya da NPC gibi), uygulama alaninin (Akademik bir sinif ya da 6zel bir mekan),
kontrolorlerin (klavye — fare ya da joystick) ve oyun tiiriiniin (yapboz, aksiyon, rol oyunu,

simiilasyon, quiz, kart oyunu vb.) belirlenmesi gerekliligi iizerinde durmaktadirlar.

Niegemann (2013) ise “Instructional Design” isimli yayinlanmamis yiiksek lisans
tezinde ciddi oyunlar ile ilgili olarak oyunu degerlendirme kriterleri belirlemistir. Ona
gore ciddi bir oyunun basarili olabilmesi i¢in asagida yer alan sorularin hepsine egitim

amaci dogrultusunda cevap verebilmesi gerekmektedir:

¢ Oyunun motivasyon ve ilgiyi tesvik etme potansiyeli ne derecedir?

¢ Opyunda ne kadar bilgi aktarilmaya ¢alisiliyor? Bilgi igerikleri dogru ve
gecerli midir?

e Ogrenenleri 6grendikleri konu disinda yonlendiren eglence amagch
icerikler ne kadardir?

e Ogrenenlerin 6grenme ile ilgili eylem/action segenekleri var midir?

e Ogrenme ortami zengin geri bildirim sagliyor mu?

e Ogrenme g¢iktilarii oyun i¢inden gergek diinyaya aktarmak igin yeterli

bilgi var mi?

Ciddi oyunlar ile ilgili Growth Engineering’in web sitesi (http-62) ve Youtube
videolarinda yer alan Karl Kapp’in “Oyun Diisiinme” isimli videosunda ¢esitli 6rneklere
yer verilmistir (http-63). Microsoft Flight Simulator (1982) ve serisi, Tiltfactor
Laboratory (2003), A Force More Powerful (2006), Darfur is Dying (2006), PeaceMaker
(2007), World Without Oil (2007), FoldIt (2008), IBM City One (2010) ve Superbetter
(2012) ciddi oyunlara drnek olarak verilebilir. Ornegin; IBM’in City One oyununda IBM
firmasinin endiistri ve is miisterilerine yonelik enerji, su, perakende ve bankacilik
alanlarindaki “daha akilli gezegen” temasi altinda sehir ¢éztimleri iirettigi goriilmektedir.
Bu oyun ile IBM, miisterilerinin bu c¢oziimleri daha kolay ve eglenceli bir bicimde

algilayabilmesini amaglamaktadir.
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Sekil 2.20. IBM City One Ciddi Oyun Ornegi (http-64)

2.3.3.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de video oyun sektorii

Video oyun sektorii gegmiste nis pazar olarak tanimlanabilecek bir pazar yapisinda
iken giiniimiizde platformlarin ¢ogalmasi, insanlarin eglence odakli bir tiiketime
basvurmasi, goriintiileme ve goriintiiyii isleme teknolojilerinin gelismesi ile birlikte artik

global bir pazara doniismiis ve ana akim medyanin biiyiik bir pazari haline gelmistir.

Video oyun sektoriinlin Diinya’da popiiler hale gelmesinde birgok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlarin basinda kisisel bilgisayarlarin giiniimiiz kosullarinda grafik
islemciler, grafik hizlandiricilar, ses kartlar1 ve 3D grafik isleme birimleri ile gercege
yakin goriintiiler elde edebilmesi ve oyun konsollarinin da ayni sekilde bu grafik
arayiizlerini ve islemcilerini kullanmasi olmaktadir. Dolayisiyla tiim bu donanimsal
bilesenler teknoloji olarak ifade edilebilir. Teknoloji video oyun sektoriiniin biiyiimesine

etki eden en 6nemli unsurdur (http-65).

Digitalmill sirketi tarafindan yapilan arastirmaya gore; video oyunlar1 olusturan
temel alti katman bulunmaktadir. Video oyunlar bu alti katman ile varliklarmi

siirdiirmekte ve gelismektedirler. Bu alti1 katman sunlardir:

e Sermaye ve yayincilik katmani

85



e Uriin ve yetenek katmani
e Uretim ve araglar katmani
e Dagitim katman

¢ Donanim katmant

e Son kullanicilar / oyuncular katmani (http-66).

Yukarida yer alan katmanlarin bir biitiinii ile video oyun sektorii varligini
sirdiirmektedir. 2017 yilinda Diinya video oyun sektoriine bakildiginda toplam video
oyun pazarinin ligte birlik kismini olusturan Amerika Birlesik Devletleri’nde video oyun
satiglarindan elde edilen gelir 24.5 milyar dolara ulasmis, 2400’den fazla oyun gelistirme
sirketi ve 525’in lizerinde oyun yayin sirketi bulunmaktadir ve bu say1 her gecen giin
pazarin gereksinimleri dogrultusunda artmakta ve gruplanmaktadir (Siwek, 2017, s.2).
Ayni1 zamanda ABD’de 65.000’den fazla kisi video oyun sektoriinde calismaktadir.
Diinya ¢apinda ise 220.000°den fazla kisi video oyun sektoriinde ¢aligmaktadir (Siwek,
2017, s.2).

Diinya capinda faaliyet gosteren ve giiniimiizde oldukc¢a popiiler olarak kullanilan
Steam oyun platformu iizerinde 30 binden fazla oyun bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
Steam oyun platformu {izerinde yer alan her bir oyunu ortalama 57.79 kisi oynamaktadir.
Bu veri de diinya tizerinde Steam oyun platformu iizerinden oyun oynayan kisi sayisinin
2 milyona yakin oldugunu gostermektedir (http-66). Steam oyun platformunun diger
oyun platformlarina kiyasla daha fazla oyuncu kitlesine sahip olmasinin temel nedeni
birgok oyunda biiytik indirimler sunmasi, oyuncular arasinda oyun kazanimlarinin gergek
para birimlerine gore satisinin yapilabilmesi ve oyunculara daha 6zgiir bir ortam
saglayarak DLC ve MOD iiretme imkani sunmasidir. Steam oyun platformunun yani sira
diinya ¢apinda faaliyet gosteren diger bir oyun platformu da Origin’dir. Origin oyun
platformu Electronic Arts video oyun iireticisi tarafindan olusturulmus ve kendi
oyunlarma erigim imkani saglayan bir oyun platformudur. EA’1n diinya ¢apinda bilinen
bircok oyunu bulunmasi ile Steam de yer alan oyuncu kiltesine sahip olamasa bile, ciddi

anlamda profesyonel oyuncular1 biinyesinde barindirmaktadir (http-67).

Video oyun endiistrisi, 1970’lerin baslarinda oldukga kiiciik bir yapiya sahipti fakat
giiniimiizde diger sektorler ile kiyaslanabilecek devasa bir ekonomik boyuta ulasmis
bulunmaktadir. Sekil 2.21.’de Diinya ekonomisinde video oyun endiistrisinin kazanglari

ve bu kazanglarinin platformlara gére dagilimi yer almaktadir.
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Sekil 2.21. Diinya Ekonomisinde Video Oyun Endiistrisinin Kazang¢lari ve Bu Kazang¢larimin Platformlara
Gére Dagilimi (http-69)

Sekil 2.21.’de yer alan bilgiler degerlendirildiginde, Diinya iizerinde video oyun
sektoriinde yillara gore biiyiik bir gelir artig1 yasanirken, oyun oynama dinamiklerinde
degisimler yasanmaktadir. Buna gore, 1970’li yillardan 1996 yilina kadar video oyun
sektoriine oyun makineleri hakim iken 1997 yil1 ile birlikte bilgisayar teknolojilernin iist
seviyelere taginmasi ve grafik islemcileri, ses kartlar1 vb. donanimsal 6zelliklerin ciddi
anlamda iyilesmesi ile birlikte video oyun sektorii bilgisayar kullanimina dogru
yonelmistir. Ayni donemlerde oyun konsollar1 olan Play Station, Xbox, Nintendo vb.nin
de benzer teknolojilerden faydalanarak kendilerini gelistirmesi ile birlikte ayn1 zamanda
farkli kontrolorler aracilifiyla insan makine etkilesimi iist diizeye tasimasi ile birlikte
bilgayarda oyun oynama dénemini azaltmis ve 2000°1i yillardan giinlimiize kadar gelen
siirecte hakim platformlar arasinda yerini almistir. 2000’11 yillarin baglarinda mobil
teknolojiler gelisim gdéstermeye baslamis ve giliniimiizde video oyun sektoriinde en fazla
tercih edilen bir oyun platformu olma 6zelligini tasimaktadir. Mobil cihazlarin oyun igin
tercih edilmesinde bazi temel noktalar vardir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir; mobil
cihazlarin tasmabilir olma 6zelligi ile her an kisinin yaninda olabilmesi, giinlimiizde
yiiksek kapasiteli bataryalarin {iretilmesi ile birlikte uzun saatler boyunca oyun
oynanabilmesi, donanimsal O6zelliklerin konsollar veya bilgisayarlar diizeyine yakin
seviyeye gelmis olmas1 ve biinyesinde barindirilan sensorler yardimi ile daha gercekei
oyun deneyimi sunmasi olarak ifade edilebilir. Mobil cihazlar ayn1 zamanda biinyesinde

barindirdiklar1 kamera, yakinlik sensorii, jiroskop, barometre vb. sensorler araciligiyla da
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sanal gerceklik teknolojisinin video oyun sektoriinde kullanilmasinin yolunu agmustir.
2015 il itibariyle sanal gerceklik teknolojileri de mobil cihazlar vasitasi ile video
oyunlar igerisinde sunularak oyun severler ile bulusmustur. 2015 yilindan giiniimiize
gelindiginde ise, sanal gerceklik teknolojisi kullanan video oyunlar oldukg¢a popiiler hale
gelmekte ve grafikte goriildiigi lizere video oyun endiistrisinde ekonomik olarak

kazanglarini artirmaktadir.

Tirkiye’de video oyun sektorii de diinya ile orantili bir sekilde biiylime
gostermektedir. Knoema arastirma sirketinin yapmis oldugu arastirmaya gore 2019
yilinda tilkeler arasinda en yiiksek video oyun gelirlerinde Tiirkiye, Diinya’da 18. Sirada
yer almaktadir. Bu gdsterge de bircok diinya iilkesi arasinda Tiirkiye’nin video oyunlarina
kars1 yapmis oldugu harcamay1 gostermektedir. Tiirkiye 2019 yilinda video oyunlara 853
milyon dolar harcama yapmistir. 2018 yilinda ise 2019’a gére daha yiiksek bir harcama
ile 878 milyon dolar harcama yapmistir. Tiirkiye’de video oyunlarina yonelik her bir
internet kullanicisinin yapmis oldugu ortalama harcama ise 16.1 dolar olmaktadir (http-

69).

Ankara Kalkinma ajansi tarafindan hazirlanan “Dijital Oyun Sektorii Raporu” na
gore Tirkiye’de 21.8 milyon oyuncu video oyun oynamaktadir ve bu oyuncular geng
niifusu olusturmakta ve is hayatina yeni atilan kisilerden olusmaktadir. Tiirkiye’de video
oyunlarin yogun bir sekilde oynanmasi ile birlikte geng niifus is olanaklari olarak da video
oyun sektdriine yonelmekte ve bu kapsamda Tiirkiye’de Tiirkiye Bilgi Toplumu Stratejisi
kapsaminda video oyunlara ve video oyun gelistirilmesine biiyiikk 6nem verilemektedir
(http-70). Tirkiye’de oyun gelistirimesi ve ihra¢ edilmesi ile ilgili olarak Peak Games
sirketi 6n plana ¢ikmakta olup 2020 yilinin Haziran ayinda 1.8 Milyar dolara A.B.D.
merkezli Zynga oyun sirketine satilarak Tiirkiye tarihi boyunca ilk kez unicorn (satis
bedeli 1 milyar dolar1 asan sirket) bir siket olmustur (http-71). Tiirkiye’de video oyun
sektorii ile ilgili olarak yaklagik 60 firma faaliyet gostermekte olup bunlarin bir¢cogu
mobil oyun gelistirmekte ve ihrag etmektedir. Mobil oyun gelistirilmesi ve ihrag edilmesi
uygulama magazalar araciligiyla gergeklestigi i¢in lojistik maliyeti bulunmamakta ve
fiziksel yatirimlarin da minimum olmasi ile yazilim ve video oyun sektdrii Tiirkiye’de

son donemlerde oldukga popiiler hale gelmektedir.

Gamingin Turkey isimli video oyun ajans1 “Tiirkiye Oyun Sektori 2019 Raporu”

na gore Tiirkiye’de bir¢ok farkli video oyun tiirlerinden oyun oynanmaktadir. Diinya
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video oyun raporu ile benzerlik gostererek Tiirkiye’de de en popiiler platform mobil
platform olmaktadir. Mobil platformu oyun konsollar1 ve bilgisayarlar takip etmektedir.
Ayni rapora gore, Tiirkiye’de video oyun gelirleri 2019 yilinda 1 milyar dolan
asmaktadir. Tirkiye’de oyunlari oynanan popiiler oyun sirketleri ise sunlardir; Riot
Games, Netmarble, Epic Games, Blizzard, IGG, Peak Games, Gram Games, Tales World,
Lokum Games, Tencent, Pearl Abyss, Valve, Bluehole, Gameforge, Nfinity Games,
Vodoo, Ketchapp, Masomo Gaming, Rovio, Activision olarak siralanabilir (http-72).
Ayni zamanda Tiirkiye’de e-spor yatirimlart ve espor ile ilgili olarak milli takimlarin
olusturulmasi, devlet araciligryla Genglik ve Spor Bakanliginin e-sporu destekleyici almig
oldugu kararlar ve sporculara yonelik olarak e-sporcu lisanst sunma vb. gibi birgok atilim

ile birlikte Tiirkiye’de video oyun sektorii ivmelenerek gelismektedir (http-73).

2.3.4. Oyun i¢i reklamciik

Oyun i¢i reklamcilik kavrami, 2000’li yillarin basi itibariyle video oyunlar
icerisine reklamlarin yerlestirilmesi ile birlikte ticari olarak birgok fayda saglamasi
sonucu gerek reklamcilar gerekse akademi tarafindan 6nemli bir kavram haline gelmistir

(Herrewijn, 2015, s.6).

Video oyunlar 1970’11 yillardan gliniimiize gelindiginde ¢ok farklilasmistir. 1970’1i
ve takip eden 1980’11 yillarda arcade olarak video oyunlar oynanmaktaydi. 1990’11 yillar
itibariyle oyun konsollarinin piyasaya ¢ikmasi, kisisel bilgisayarlarin grafik ve ses
birimlerinin teknoloji ile birlikte giiclenmesiyle video oyun sayisinda, niteliginde ve
video oyun kullanici sayisinda devasa bir artis olmustur (Herrewijn, 2015, s.3). Bu artisla
birlikte ana akim bir medya olarak video oyunlar piyasada yerini almis ve onemli bir

reklam mecras1 haline doniismiistiir.

Oyun i¢i reklamciligin tanimi IAB’nin hazirlamis oldugu rapora gore, reklamlarin
dijital bir oyuna dahil edilmesi olarak tanimlanmaktadir (IAB, 2014, s.10). Reklamlarin
dijital bir oyuna dahil edilmesi ise, filmlerde ya da televizyon sovlarinda {iriin
yerlestirmeye benzer bir sekilde ger¢ceklesmektedir. Bu yoniiyle diisiintildiiglinde oyun i¢i
reklamlar, bir video oyunun igerisinde banner olarak, billboard olarak ya da bir poster

olarak yer alabilmektedir. Ayn1 zamanda bir filmde oldugu gibi oyun karakterinin
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kullandig1 bir iiriin, bir kiyafet ya da oyun diinyasinda seyahat etmek, rekabet etmek

amaciyla kullanabilecegi markali araglar olabilmektedir (Herrewijn, 2015, s.3).

Oyun i¢i reklamcilik ile oyun reklamlar (Advergames) bazi durumlarda
karistirilabilmektedir. Bu anlamda en temel ayrim, oyun reklamin dogrudan marka ile
baglantili bir sekilde bir markanin ya da markanin calistigi dijital ajans ile birlikte
olusturdugu, markaya dair tanitim, imaj ya da reklam i¢eren unsurlardan olusan bir oyun
olmasidir. Oyun i¢i reklamcilik ise, ticari olarak reklamdan ya da markadan bagimsiz
olarak olusturulmus bir video oyun igerisine dijital olarak bir markanin reklamlarinin

yerlestirilmesi ile yapilan dijital reklamcilik tiirii olmaktadir.

Oyun i¢i reklamciligin tarihsel gelisimine bakildiginda, video oyunlarinin tarihsel
gelisimi ile benzerlik gostermektedir. Video oyunlar zaman igerisinde kiiltiirel acidan,
estetik a¢idan ve teknoloji imkanlari ile goriintii agisindan 6nemli lgiide gelisim gosterdi
(Nelson, 2002). Bir video oyun igerisinde ilk reklam gdsterimi “Lunar Lander” isimli
oyunda gerceklesmistir (Digital Equipment Corporation, 1973). Bu oyun igerisinde

McDonald’s reklami yer almigtir.

[k 6rneginin ardindan oyun igi reklamcilik, oyun reklamlara dogru evrilmis ve
1980’11 yillarda ortaya c¢ikan video oyunlarin bir¢ogu promosyon amaciyla marka
tarafindan olusturulan oyun reklamlardir (Vedrashko, 2006, s.28). Bu erken donem
reklam oyunlarina bir 6rnek, Crest Toothpaste tireticileri Johnson & Johnson tarafindan
1983'te piyasaya siiriilen “Tooth Protectors” (DSD ve Camelot, 1983) oyunudur. Oyunun
kahramani bir dis disini dis firgasi, dis ipi ve dis durulama sisesiyle donatilmis yiyecek

pargaciklarindan korumak zorundadir. Sekil 2.22.’de bu oyuna ait gorsel yer almaktadir.
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Sekil 2.22. Tooth Protectors Oyunu (http-74)

Oyun reklamlar (advergame) kullaniminin ardindan reklamverenler belirli bir
kullanict sayisina ulagmis ticari oyunlara yonelik olarak da oyun i¢i reklam yerlestirme
biciminde reklam vermeyi diisiinmiisler ve Bally Midway tarafindan 1983’te piyasaya
stiriilen “Tapper” isimli oyuna Budweiser markasi reklam vermistir (Herrewijn, 2015,
s.3). Bu oyunda bir barda garson olarak gorev yapan oyuncu bar igerisinde miisterilerin
bos bardaklarini toplamak ve belirlir ipuglarini birlestirmek gibi bir goérevi vardir. Bu
oyun igerisinde Budweiser markasi da alkollii i¢eceklerini tanitmak amaciyla iriin

yerlestirmesi bigiminde oyun igerisine reklam vermistir.

1980’11 yillar video oyunlarin goriintii kalitesindeki diisiikliik ve video oyunlarin
nicelik olarak ¢ok fazla fakat nitelik olarak diisiik seviyelerde seyretmesi nedeni ile
reklamcilik anlaminda dikkate deger basarilar saglamiyordu. 1990’11 yillarin basi
itibariyle Nintendo oyun konsolu fireticisinin iiretmis oldugu Nintendo Entertainment
System (NES) ile birlikte ve ayn1 donemde piyasaya ¢ikan “Super Mario Bros” isimli
yiiksek derecede ticari basar1 elde eden video oyun ile birlikte vidoe oyun sektoriinde
reklamlarin yer alma siireci de hizlanmis olmaktadir (Vedrashko, 2006, s.29). 90’11
yillarda oyun reklamlar da devam etmekteydi fakat reklamverenler icin ticari basari
saglamis ve belirli bir oyuncu sayisina sahip olan video oyunlar igerisine reklam
yerlestirmek daha cazip gelmekteydi ve bu siire¢ spor oyunlarinin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte katlanarak devam etti. Electronic Arts’in yapimciligini iistlendigi FIFA isimli

spor oyununda reklam panolarina yer verilmekteydi ve 1994°ten giiniimiize kadar gecen
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siire boyunca FIFA oyunu her sene oyun igerisinde reklam panolarina yer vermektedir.
Gergcek hayatta oldugu gibi futbol magi sirasinda reklam panolari ile markalar
reklamlarim1 hedef kitle ile bulusturabilmektedir. Sekil 2.23.’te FIFA Video oyunu

igerisinde yer alan reklam panolar yer almaktadir.

Sekil 2.23. FIFA Video Oyunu Reklam Panolar: (http-75)

2000’11 yillarla birlikte popiiler video oyunlari arcade ortamlardan tiimiiyle ayrisip,
kisisel bilgisayarlar ya da oyun konsollarinda yiiksek grafik islemciler ile oynanmaya
baslandi. Bu sliregte reklam verenler agisindan bir video oyununda birgcok farklh
kategoride reklam vermek miimkiin hale geldi. Bunlara 6rnek olarak giiniimiizde bir
video oyunun igerisinde sponsorluk, markali karakterler, simiilasyon olarak gercek
reklam, {iriin yerlestirme, markali miizik ve sesler ve oyun i¢i bazi iiriinleri kullanabilmek
i¢cin marka ile baglantili bir kod olusturma ve saglama olarak bir¢ok farkli alanda reklam
kategorileri olugsmus durumdadir (Herrewijn, 2015, s.25-36). Reklamverenler bu reklam
kategorileri arasindan se¢im yaparak giliniimiizdeki var olan video oyunlarina reklam
verebilmektedirler. Bu anlamda video oyunlarinda reklamlarin nasil yer aldig1 ve hangi
reklam tlirlerinin var oldugunu bilmek 6nemlidir. Asagidaki bagliklar altinda oyun igi
reklameilik tiirleri ve oyun i¢i reklameciligin sunmus oldugu avantajlar detayli olarak

incelenecektir.
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2.3.5. Oyun i¢i reklamcilik tiirleri

Oyun i¢i reklamcilik kavrami, genel olarak degerlendirildiginde bilgisayar ve video
oyunlarindaki reklamlar1 ifade etmektedir. Oyun i¢i reklamlar bilgisayar, konsol ya da
mobil video oyunlarin igerisinde yer alan reklamlardir ve genellikle video oyunlarin
icerisinde agilir mesajlar, kesilmis sahneler, ekran1 kaplayan reklamlar, video reklamlar,
reklam panolar1 ve arka plan ekranlar1 olarak yer alirlar. Bu sanal reklam yerleri gercek
diinyada oldugu gibi yer satis1 saglanarak reklamverenlere ticreti karsilifinda

verilmektedir (http-76).

Yukaridaki tanimlamaya gore, oyun i¢i reklamecilik genel anlamiyla video
oyunlarin igerisinde yer alan her tiirlii reklami ifade etmektedir. Fakat oyun igi
reklamcilik da kendi igerisinde teknik ve bigimsel agidan farklilasmaktadir. Oyun igi
reklamcilik ile ilgili olarak yaygin bir sekilde kullanilan tiir ayrimi IAB (Interactive
Advertising Bureau) tarafindan yapilmistir. IAB’ya gbre oyun i¢i reklamcilik ii¢ temel
alana ayrilmaktadir. Bu alanlar oyun reklamlar (Advergames), oyun i¢i reklamlar
(Around Game Advertising) ve oyun i¢i reklamlar (In Game Advertising) olarak
belirlenmistir. (IAB, 2014, s.10; Herrewijn, 2015, s.3).
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Sekil 2.24. Oyun I¢i Reklam Tiirleri ve Genel Belirleyicileri (IAB, 2004)

2.3.5.1. Advergames

Oyun reklamlar (Advergames) bir marka etrafinda 6zel olarak tasarlanmis ve
gosterim olarak konvansiyonel reklamciligia gore daha uzun bigimli olarak tasarlanan ve
markaya dair mesajlarin oyun igerisinde siklikla yer aldig1 eglenceli bir deneyim sunarak
reklam ve marka mesajlarini hedef kitleye ulastirma amaci giiden 6zel yapim oyunlardir
(IAB, 2014, 5.17). Oyun reklamlar tamamen marka tarafindan ticreti 6denerek olusturulan
markaya ait olan oyunlardir. Oyunun igerisinde reklamlar iiriin yerlestirme bi¢ciminde
olabilecegi gibi dogrudan hikaye ya da karakter ile de baglantili olabilmektedir. Oyun
reklamlarda marka ile dogrudan bir baglant1 saglanmakta olup, oyunun sonucunda ya da
oyunun igerisinde oyuncunun marka ile temas etmesi saglanmaktadir. Bu oyunlarda
marka unsuru 6n planda oldugu i¢in marka, oyundan ¢ikartildiginda oyun deneyimi
dogrudan etkilenir ve oyun akis1 bozulur. Oyun reklamlarinin olusturulmasinda eglence
ve yaraticilik unsurlar1 6n planda tutulmaktadir. Oyuncular oyun reklami oynadiklarinda

marka ile eglenceli bir sekilde olumlu bir deneyim kazanmis olmaktadirlar. Bu durumda
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marka icin olduk¢a Onemli olmakta ve marka farkindaligi olusturmada etkili

olabilmektedir.

Oyun reklamlar, marka farkindaliginin yani sira marka goriintirligiinii artirma,
marka ile etkilesim saglama, web reklamciliginda banner ya da pop up seklinde oyun
reklama gore daha fazla rahatsiz edici oldugu diisiiniilen reklamlara gore daha olumlu bir
bakis acis1 saglama ve olumlu marka imaj1 saglama yoniinde bir takim avantajlar da
sunmaktadir (http-77). Sekil 2.25.’te Chupa Chups markasi tarafindan olusturulmus oyun

reklam 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 2.25. Chupa Chups Oyun Reklam (Advergame) Ornegi (http-77)
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2.3.5.2. Around game advertising

Oyun i¢i reklamlarin diger tiirii olan “around game advertising” kelime anlami
bakimindan degerlendirildiginde de oyunun etrafinda yer alan reklamlar olarak dilimize
cevrilebilir. Bu reklam tiiri video oyunlariin igerisinde konu ile ilgili olarak yer

almamaktadir. Bu yoniiyle oyun i¢i reklamlardan (in game advertising) ayrigsmaktadir.

Bu reklam tiiriinde oyun etrafinda genellikle sponsorlu bir reklam olarak markaya
ait reklamlar yer almaktadir. Reklamlar genellikle gorsel olarak tasarlanmakta ve oyun
yiiklenirken yiikleme ekraninda ya da oyun arasindaki molalarda bu reklamlar
goriintiilenmektedir (IAB, 2014, s.10). Bu reklamlarda video tiirii reklam oldugunda,
reklamlar belirli bir siire gectikten sonra atlanabilir 6zellige sahiptir. Ayn1 zamanda

oyundan bagimsiz olarak yer alan reklamlarda etkilesim unsurlar1 da yer alabilir.

Video oyunlarda seviye atlama ya da ilerleme kaydetme gibi kendine ait baz1 6zel
durumlar bulunmaktadir. Bu durumlar arasinda belirli siireler gegmekte ya da oyuncu bu
durumlarda ¢esitli molalar vermektedir. Oyun i¢i reklamlar da (around game advertising)
genellikle bu siireler icerisinde hedef kitlesi ile bulusmaktadir. Oyunun senaryosu ya da
karakterin Ozellikleri dikkate alinmaksizin yapilan reklamlar da marka farkindalig

yaratmak ya da dogrudan iiriin satig1 yapmak temel hedefler arasindadir.

Oyun ic¢i reklamlarin gesitleri ise |AB tarafindan smiflandirilmistir (IAB, 2014,

s.10). Buna gore oyun i¢i reklamlarin (around game advertising);

e Oyun arayliz reklamlar1 (oyun agilisinda ya da yilikleme esnasinda
gosterilen oyundan bagimsiz reklamlar)

e Standart [AB birim reklamlar1

e Seviye Oncesi ya da seviye sonrasi goriilen reklamlar ve

e (Geleneksel, atlanabilir ve etkilesimli video reklam

cesitleri olarak siniflandirilmistir.
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Sekil 2.26. Google Oyun I¢i Reklam (Around Game Advertising) Ornegi (IAB, Oyun Reklamciligi
Ekosistemi Raporu, 2014)

Sekil 2.26.’da yer alan reklam Google markasinin oyun yiikleme ekraninda yer satin

alarak ger¢eklestirmis oldugu duragan bir gorsel reklam olarak yer almaktadir.

2.3.5.3. In game advertising

Oyun i¢i reklamlarin diger tiirii olan (in game advertising) oyunlarin igerisine
yerlestirilen reklamlar1 ifade etmektedir. Bu tez caligsmasinda da iizerinde calisilan oyun
ici reklamcilik tiirli (in game advertising)diir. Giinlimiizde popiiler olarak oynanan video
oyunlarmin icerisinde; karakterin kiyafeti ya da kullandig bir esya ya da dogrudan oyun
senaryosu ile baglantili olarak {iretilen reklamlardir. Bu reklamlar da kendi igerisinde
ayrigsmaktadir. IAB’ye gore bu reklamlarin iki tiirii bulunmaktadir. Bunlar oyuna entegre

edilen statik veya dinamik olarak sunulan oyun i¢i reklamlardir (IAB, 2014, s.12).

Statik reklamlar

Video oyunlarimin igerisine yerlestirilen reklam panolar1 vasitast ile oyun
dinamiklerine uygun olarak iiretilen reklamlardir. Bu reklamlar reklam panolar1 olarak
kabul edilen oyun igi billboardlar ya da raket reklamlar1 olarak oyunun igerisinde yer
alirlar ve herhangi bir degisim gostermezler. Giinlimiizde en yaygin olarak kullanilan

oyun i¢i reklamcilik tiiri olarak yer almaktadir (IAB, 2014, s.13). Oyun igerisine
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yerlestirilen statik reklamlar ile markalar oyun deneyimine katkida bulunurlar, boylece
oyuncular oyun senaryosu dahilinde reklamlara maruz kaldiklar1 i¢in daha akilda kalici
bir mesaj aktarimi saglanmis olmaktadir. Bununla birlikte gercek markalarin
reklamlarinin yer almasi oyunu daha gercekei kilmaktadir ve boylece marka degerlerine

de katki saglanmis olmaktadir.

Ovyun igi statik reklamlar oyunun heniiz programlama asamasinda genellikle oyuna
dahil edilirler. Fakat giiniimiizde bir¢ok video oyunu internet baglantili bir sekilde
indirilip oynanabildigi i¢in DLC ya da giincellemeler (Update pack) ile de statik reklamlar
programcilar vasitast ile oyuna dahil edilebilmektedir. Sekil 2.27.’de video oyunun

icerisine yerlestirilmis statik reklam 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 2.27. Statik Oyun I¢ci Reklam Ornegi - | am Legend Filmi (http-78)

Dinamik reklamlar

Dinamik oyun i¢i reklamlar, oyunlarin dinamik yapisina uygun olarak cesitlilik
gosteren reklamlardir. Bu reklamlar statik oyun reklamlarina gore daha komplike olarak
tasarlanan reklamlardir ve gorsel ya da isitsel olarak tasarlanan bu reklamlarda, reklam

gorseli ya da isitsel unsuru oyunun senaryosuna gore, oyuncuya gore ya da yer ve zamana
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gore degisiklik gosterebilmektedir. Dinamik reklamlar oyunun programlanmasi
esnasinda degil de internet baglantis1 ile oyun sirasinda da yapilabilmektedir ve
giincelleme durumu dogrudan sunucu {izerinden reklamveren tarafindan kontrol
edilebilmektedir. Boylece reklamverenler, bu reklamlar1 cografi yere, giiniin saatine vb.
gore hedefleyebilir ve kampanyalar i¢in daha fazla esneklik ve verimlilik saglayabilir.
Dinamik reklamlarin programcilar tarafindan oyuna sabit olarak kodlanmasi
gerckmediginden, reklamverenler mesajlarin1 6nceden dizayn etmeleri ve eklemeleri

gerekmemektedir.

Oyun i¢i reklamlar pazarlamacilar, reklamcilar ya da oyun gelistiricileri tarafindan
deger degisimi modeli kullanilarak uygulanmaktadir. Bu model kazan kazan unsuru
tizerinden yola ¢ikmakta olup, oyun gelistiricileri tarafindan sponsor saglama, marka
tarafindan tiiketici ile etkilesime girme, pazarlamacilar tarafindan deneyim pazarlamasi
saglama ve reklamcilar tarafindan ise gelir elde etme potansiyeli olarak goriilmektedir

(IAB, 2014, s.14).

2.3.6. Oyun i¢i reklamciligin sundugu avantajlar

Oyun i¢i reklamciligin kullanilmast markaya ve oyuncuya ait bircok avantaj
sunmaktadir. Marka ve Ozelinde reklamcilar i¢in oyun i¢i reklamciligin tercih
edilmesindeki en biiyiik avantaj ise, oyun igerisinde reklam kullaniminin oyuncuyu
rahatsiz etmemesi bilakis oyuncuya yon gosterici olmasi, ¢esitli hediyeler kazandirmasi
ve seviye atlamasina Onciiliik etmesi ile olumlu olarak goriilen bir reklameilik tiirii

olmasidir (Herrewijn, 2015, s.6-9).

Video oyunlar glinlimiizde en hizl1 bilylime gosteren eglence bi¢cimlerinden birisidir
(DFC Intelligence, 2014). Bu yoniiyle degerlendirildiginde ve diinya iizerinde video
oyunu oynayan insan sayisinin yarim milyardan fazla olmasi ile birlikte reklamverenler
acisindan ¢ok cesitli bir yapida hedef kitleye sahip bir mecradir. ABD vatandaslarinin
yiizde 58’1 video oyun oynamakta ve gecmiste oldugu gibi sadece ergenlik cagindaki
erkekler degil artik tiim oyuncularin ylizde 45°lik kismimi kadin oyuncular da
olusturmakta ve yas aralig1 olarak bakildiginda tiim oyuncularin yiizde 68’1 18-36 ve daha
tizeri yaslarda olan oyunculardir (ESA, Entertainment Software Association, 2013).

Ayrica eMarketer’mm 2021 yilinda hazirlamis oldugu rapora gore (http-94) Amerika
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Birlesik Devletleri’nde giinliik ortalama 177.7 milyon oyuncu aktif olarak oyun

oynamaktadir. Dolayistyla oyuncular, reklamverenler i¢in genis bir portfdy sunmaktadir.

Video oyunlarinin uzun raf dmrii olmasi ile birlikte yliksek oranda tekrar oynanma
oranina sahiptir. Dolayisiyla reklamlara maruz kalma ve tekrar maruz kalma durumu
video oyunlarinda oldukga yayindir. Oyunlarin tamamlanma siiresi genellikle 10 ila 200
saat stirmektedir. Bu durumda da statik olarak oyuna entegre reklamlara tekrar tekrar ve

kapsamli bir sekilde maruz kalma sans1 oldukga yiiksek olmaktadir (IAB, 2014, s.13).

Reklama maruz kalma durumunun yani sira, geleneksel ortamlarda reklami
algilama bi¢imi ya da 6ziimseme bi¢imi dis uyaranlarin etkisi ile bozulabilmektedir.
Video oyunlarinda ise oyuncularin goniillii olarak oyuna katilmasi ve odaklanmus ilgi ile
oyunu oynamalari ile birlikte reklami1 algilama siiresi hizlanmakta ve 6ziimseme durumu

olusmaktadir.

Oyun i¢i reklamciligin sunmus oldugu avatajlardan birisi de oyun ortaminin bir
pargast olarak entegre edilmis reklamlari atlamak, engellemek veya bunlardan
kacinmanin zor olmasidir. Giinlimiizde geleneksel olarak gerceklestirilen televizyon ve
internet reklamcilig1 reklamlardan kaginmay: saglayan yazilimlarin ¢ikmasi ile birlikte
giderek dezavantajli hale gelmektedir. Dijital yayin platformlarina yonelisin olmasi ile
birlikte film veya dizi gibi televizyona 6zgii yayinlarda reklam gosterimi saglamak
oldukca zorlasmis durumdadir. Ayrica internet reklamciliginda da “Ad Block™ vb.

uygulamalarin artis gostermesi ile birlikte reklam gosterimleri oldukga azalmistir

(Herrewijn, 2015, s.8).

Steuer’e gore (1992, s.73-93) video oyunlarda kullanilan reklamlar, televizyon ve
radyo reklamlarina gore sadece iki duyu organina hitap etmekle kalmaz, oyuncuyu da
oyuna dahil ettiginden dolay1 diger duyu organlarina da hitap etmektedir. Ayn1 zamanda
giinimiizde oynanan bir¢ok sanal ve artirilmis gercek video oyunlar1 da dokunma,
Kinestetik ve hissetme gibi bir¢ok duyuya hitap etmektedir. Bu yoniiyle de video
oyunlarinda yer alan reklamlar geleneksel mecrada yer alan reklamlara gére daha etkili

oldugu diistiniilebilir.

Video oyunlar1 da internet reklamciliginda oldugu gibi etkiselim unsurlarini
icermektedir. Bu etkilesim unsurlar1 dogrudan reklam iizerinde markanin saglamis oldugu

etkilesim unsurlar1 olan satin alma, begenme, tiklama vb. olabilecegi gibi reklamin farkl
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ortamlarda paylasilmasi, oyuncularin video oyun deneyimlerini Youtube, Twitch Tv,

Instagram vb. sosyal medya araglar ile paylasmalari ile de yaygin dolasima sokulabilir.

Oyun igerisinde reklamlarin kullanilmasi, oyun gelistiricilerine oyun gelistirme
maliyetini taraflar aras1 dagitma imkani tanirken, oyuncu da yeni ¢ikan bir video oyununu
daha makul bir fiyata satin alma olanagi bulabilir. Tiim bu unsurlar degerlendirildiginde
oyun i¢i reklamcilik reklam genelinde diisiiniildiigiinde reklama taraf olan tiim kisi ya da

kuruluglara bir¢ok acidan avantaj saglamaktadir.

Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin hedef kitlesi olan tiiketicileri, miisterileri ve
potansiyel miisterileri ile kurdugu ilk temas noktasi olarak kabul edilebilir. Uriin
kategorisi ile baglantili olarak anilan marka farkindalig: bir iiriin kategorisine ait akla ilk
gelen markanin farkinda olunma durumunu ifade etmektedir (Avcilar, 2008), ayni
zamanda tiiketicilerin zihninde varligini siirdiiren bir markayi ifade etmektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000). Farkindalik, markanin tiiketici zihnindeki ilk izdisimii,
misterinin {irline yonelik ilk tepkisi ve satin alma islemi i¢in markay yeterince ayrintili

olarak tanima kalibiyetini tegvik etmek olarak tanimlanmaktadir (Ugur, 2018, 5.119).

Rositer ve Percy (1987°den aktaran Ugur, 2018, s.119)’ye gore marka farkindaligi,
isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin gerceklesmesinin temel adimim
olusturmaktadir. Bu anlamda, tiiketicinin davranigini etkileyen ve tiiketicinin marka

tercihini sekillendiren temel unsurdur.

Marka farkindalig: ile iligli olarak Laurent, Kapferer ve Roussel (1995, s.170)
caligmasinda marka farkindaligi skorlarinin Olgiilebilmesi amaciyla i yontem
onermislerdir. Bu yontemler kendiliginden var olan farkindalik (spontaneous awareness),
akla ilk gelen marka farkindalig1 (top-of mind) ve yardimli tanima (aided recognition)

olarak siniflandirmiglardir.

Marka farkindaliginin belirleyici yontemlerinden birisi markay1 tanimadir (Aaker,
1996, s.10). Markay1 tanima tiiketicilerin belirli bir markaya ait gorsel ya da isitsel ipucu
ile o markay1 eglestirmesi olarak ifade edilmektedir. Aaker’a gore (1996, s.10) markay1

tanima, o markanin belirleyici farkindalik unsurlarindan birisidir.
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Akla Tlk Gelen
Marka

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markanin Farkinda Olmama

Sekil 2.28. Marka Farkindaligr Piramiti (Aaker, 1998)

Sekil 2.28.’e gore, marka farkindalig1 olusum siireci markay: tanima ile baslayip,
markay1 hatirlama ve akla ilk gelen marka olma agamalari ile olugsmaktadir. Piramitin en
altinda yer alan markanin farkinda olmama durumu ise tiiketicilerin zihninde herhangi bir
marka farkindaligi olusmadigini belirtmekte ve notr olarak ifade edilmektedir. Son seviye
olan ve markalar tarafindan istenilen durum ise markanin akla ilk gelen marka olmasi ile
birlikte iist diizey bir farkindalik olusumunu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda akla ilk
gelen marka olma 6zelligi o markayi, iiriin kategorisi ile otomatik olarak tiiketicilerin

zihninde eslestirmektedir.

Keller (2002, s.15-21)’a gore marka farkindaligmin tiiketici tercihlerinde etkili
olmasini saglayan birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler tiiketicilerin markay: diger

markalara gore tercih etmesini saglamaktadir. Bu faktorler sunlardir:

Ogrenme avantajlari: Tiiketiciler marka se¢imi yaparken markaya dair ¢agrisimlar
ve marka imajimi olusturan Ogelerden etkilenmektedir. Bu anlamda markaya dair
ipuclarini ve gorsel imajlar tiiketicilerin zihinlerine yerlestirmek o markay1 6grenmede

ve farkinda olmada etkili olmaktadir.
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Diisinme ve tercih avantajlari: Bir markaya ait {iriiniin satin alinmasi agsamasinda
karar verilirken, tiiketicinin markanin farkinda olmasi gereklidir. Farkinda olunan marka
daha 1iyi 6zelliklere sahip olunsa dahi diger markaya gore daha ¢ok tercih edilme sebebi

saglamaktadir.

Marka farkindaligi saglamanin diger bir yolu da, reklam farkindaliginin
saglanmasidir (Akyol, 2010). Reklam farkindalig1 ya da bilinirligi markanin bazi imajlar
ya da c¢agrisimlar ile dogrudan marka farkindaligini etkilemektedir. OMO deterjan
reklamlan diisiintildigiinde “kirlenmek gilizeldir” mottosu ile yillarca yapilan reklam
faaliyetleri, tiiketicilerde reklama karsi bir farkindalik yaratmakta ve ayni zamanda
eglence ile olusan lekelerin (¢imen, toprak vb.) ¢oziimii icin OMO deterjanina
gondermede bulunmaktadir. Dolayisiyla giinliik yasantilarda bu lekeler ile karsilasan
tiketiciler dogrudan reklam farkindaligi ile OMO markasinin marka farkindaligina

yonelebilmekte ve o markayi tercih edebilmektedirler.

Aaker (1996, s.16) marka farkindaligini tiiketicilere yonelik yaratmak i¢in bazi
Onerilerde bulunmustur. Buna gore giiclii bir marka farkindaligi olusturmak igin;
markalarin anilmaya deger bir fark yaratmasi gerekmektedir. Bu anlamda markalar
alisilagelmis reklam mesajlar1 ya da sponsorluk vb. faaliyetler yerine alisilagelmedik
mesajlar ya da etkinlikler yapmalidir. Bir slogan ya da bir cingil kullanmak da markanin
ayirt ediciligini artirir ve marka farkindaligina olumlu yonde bir etki saglar. Markaya ait
bir simge ya da sembol olusturmak da markanin kolaylikla ayrit edilmesini ve taninirligini
saglar. Bu anlamda markalar logolar1 ile ya da diger gorsel ¢aligmalari ile diger
markalardan ayrigmaktadir. Reklam yaymlamak, medyada goriiniir olmak da marka
farkindaligin etkileyen diger bir unsurdur. Markalar reklamlar ile gériintirliiglinii artirir
ve tiiketicilerin zihninde bir farkindalik olusumu saglarlar. Sponsorluk faaliyetleri ya da
bagis kampanyalari gibi tekil ve biricik olan faaliyetler tliketiciler i¢in markalari tanimada
ve hatirlamada oldukca etkili yontemler arasinda sayilmaktadir. Bu anlamda marka,
duyurumlar saglayarak tiiketicilerin zihinlerinde yer etmektedirler. Marka genisletme
faaliyetleri de marka farkidaliginda etki saglamaktadir. Bilinen bir markanin farkl: bir
markaya tist marka olmasi, semsiye marka olmasi da bilinen ve gilivenilen bir marka ise

tiiketicilerin zihninde ayni imaj1 saglamada etkili olabilmektedir.

Yukarida belirtilen Onerilerin yaninda marka mesajin1 tekrar tekrar sunmak,

markaya dair ipuglar1 saglamak ve bazi hatirlatici etkinlikler diizenlemek de marka

103



farkindalig1 artiric1 nitelikte katkilar saglamaktadir. Ayn1 zamanda giliniimiizde popiiler
olarak kullanilan oyun i¢i reklam uygulamalar1 yapmak, popiiler kisilere yer verilmesiyle
saglanan reklam c¢alismalar1 yapmak ve markalara belirli maskotlar belirlemek de marka
farkindaligin1 artirict etkisi olan faaliyetler arasinda sayilabilir (Erenkol, 2017’den

aktaran Ugur, 2018, s.130).

Marka Tanima ve Marka Hatirlama

Marka tanima (brand recognition) kavrami, tiiketicilerin bir markay1 6zelliklerine
gore ne Olciide tantyabildigi olarak ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda marka taninirlig
yardimli marka hatirlama olarak da ifade edilmektedir (http-79). Marka taninirliginda
tilketiciler bir markanin dogrudan ismini gérmeksizin, logolar, sloganlar, ambalajlar,
renkler veya cingillar gibi gorsel ya da isitsel gostergeler araciligiyla o markay1

belirtebildiginde basarili bir tanimanin gergeklestigi belirtilmektedir.

Bir iirlin marka olarak tanindiginda, o iriine iliskin tiliketiciler tarafindan
fonksiyonel ve sembolik ifadeler iirline eknelebilir. Bu sembolik ve fonksiyonel ifadeler
ile tiiketiciler markayr tanimaktadir ve marka taninirligt olustugunda, marka

farkindaligina iligkin birgok ortak 6ge de olusmus olmaktadir (Karjalainen, 2007, s.67).

Marka tanima kavrami, marka farkindaligi kavrami ile karistirilabilmektedir.
Marka taniirligi, marka farkindaliginin bir boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1996, s.10;
http-80). Ayn1 zamanda bazi1 durumlarda marka tanima, farkindaliga gore tiiketici tercihi,

sadakat ve giiven durumunda daha etkili olabilmektedir.

Marka tanima iizerine yapilan diger bir goriise gore de (http-81) marka tanima,
marka farkindaliginin iki bileseninden birisidir. Bilesenlerden birisi marka tanima, digeri
ise marka hatirlamadir. Marka tanima; tiiketicilerin bir markay1 diger markalara gore
tanima yetenegi olarak ifade edilmektedir. Marka tanima, markanin tasarim ogelerine
gore tanima yetenegi olarak ifade edilebilir. Diger bir ifade ile, marka tanima, markanin
tasarim Ogeleri olan sekil, renk, cizimler ve grafikler gibi baz1 temel unsurlarin

taninmasini igermektedir.

Marka tanimaya iliskin Tirkiye’de yapilan reklam faaliyetleri arasinda, Doritos

televizyon ve interenet video reklami 6rnek gosterilebilir. Reklamda Doritos markasinin
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motto olarak herhangi bir logo ya da marka ismi paylasimina yer vermedigi sdylense de
marka tanima dgesi gorsel ipucu olarak logonun bir kesiti reklamlarda yer almaktadir.
Ay sekilde doritos reklami orneginde renk ve ses unsurlart kullanilarak marka

ambalajina ve logosuna gonderme yapilarak marka tanima stireci gerceklestirilmektedir.

Sekil 2.29. Doritos Marka Tanima Reklam: Ornegi (http-82)

Marka hatirlama (brand recall) kavramindan bahsetmeden once, hatirlanirlik
kavramindan bahsetmekte yarar vardir. Hatirlama kavrami, bireyin deneyimlerinden
birini hatirlama veya hatirlayabilme yetenegidir. Bu anlamda birey, ayakkabi
baglamasindan, havuzda yilizme deneyimine kadar birgok yetenegi ya da gecmiste
yasanmis bir olay1 veya kisileri hatirlamasi olarak 6rneklendirilebilir (Schacter ve Graf,
1986). Bu baglamda degerlendirildiginde hatirlanirhik kavrami iki sekilde
gerceklesmektedir. Birisi ortiikk hafiza (implicit memory), digeri ise acik hafiza ya da
calisan bellek (explicit memory) olarak ifade edilmektedir (Gibson ve Meade, 2004). Bu

tez ¢alismasi kapsaminda agik bellek ve calisma bellegi tizerinde durulacaktir.

Uzun siireli bellek tiirleri arasinda yer alan, bazen bildirimsel bellek olarak da
adlandirilan agik bellek (Renner, Klinger ve Klinger, 2000), bir bireyin deneyimlerini ya
da herhangi bir olay1 bilingli olarak hatirlamasidir. Bu bellek tiiriinde, bilginin ilk
ogrenmesi bilingli olarak yapilabilir veya bilingsizce gerceklesebilir, ancak hatirlama
kasitli ve bilinglidir (Renner, Klinger ve Klinger, 2000). Bellek g¢aligmalar1 bir¢ok
arastirmaci tarafindan tartisilmaktadir. Ac¢ik bellek cogu arastirmaci tarafindan uzun

siireli bellek tiirleri arasinda yer alsa da kisa siireli bellek icin de bazi durumlar
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icermektedir (Baddeley, 2012, s.1-29; Cyr ve Anderson, 2015). Baddeley (2012, s. 1-29)
Atkinson ve Shiffrin tarafindan 1968 yilinda 6nerilen kisa siireli bellek modelinde bazi
degisiklikler 6nermektedir. Buna gore, kisa siireli bellek ile uzun siireli bellek arasinda
keskin bir sekilde ayrimlar bulunmamaktadir. Bu ayirmlar bazi1 durumlarda birbirlerinin
yerine gegebilmektedir. Bu anlamda “caligma bellegi” isminde ¢ok bilesenli ve dinamik
bir bellek sistemi ortaya atmislardir. Caligma bellegi; bilissel gorevlerin yerine getirildigi
sirada bilgiyi gegici olarak hafizada tutan ve diizenleyen bir sistem olarak ifade
edilebilmektedir. Bu yoniiyle diistintildiigiinde gerek kisa siireli bellek icerisinde gerekse
uzun siireli bellek igerisinde yerini almaktadir. Marka hatirlama ¢alismalarinda da agik

bellek {izerinden ¢alisma bellegi ifade edilerek birgok arastirma yapilmaktadir.

Marka hatirlama ile ilgili alan yazinda iki 6nemli isim bulunmaktadir. Birisi Keller
digeri ise Aaker’dir. Keller (1993) marka hatirlama ile ilgili olarak tiiketicilerin daha dnce
hi¢c duymadiklar1 ya da gérmedikleri bir marka ile herhangi bir bag gelistirilemeyecegini
One siirmiistiir. Tiketicilerin markayr hatirlamasinin gerceklesebilmesi i¢in marka
bilinirliginin olmasiin yani sira markayr bir yerde duymus ya da goérmiis olmasi
gerekmektedir. Aaker’da (1998) marka hatirlamanin saglanmasi igin tiiketicilerin bir
markaya daha 6nce maruz kalmasi gerekliligi tizerinde durmaktadir ve marka hatirlama
tiiketicilerin daha once maruz kaldiklar1 markay:1 belleklerinden geri ¢agirmasi ve isim
olarak markay1 sOylemeleri ya da yazmalar1 seklinde gerceklestirilen siire¢ olarak

tanimlamaktadir.

Marka hatirlama ile ilgili aragtirmalara bakildiginda; 1996 yilinda Babin ve Carder
tarafindan yapilan aragtirmada bir filmin tiimii izleyicilere izletilmis ve hangi markalar
hatirladiklar1 anket yoluyla ¢alisma bellegi iizerinden 6l¢iilmiistiir. D’ Astous ve Chartier
(2000)’da benzer bir ¢alisma gergeklestirmislerdir ancak bir filmin sadece bir bolimiinii
kullanmiglardir. Bir film sadece bir boliimiiniin kullaniminda da tiiketicilerin markayi
hatirlayabildigini kesfetmisler ve tiim filmden cok daha kisa bir siire boyunca
gorilintiilenen {irtin yerlesiminin yine de etkili olabilecegini géstermislerdir (d’Astous ve
Chartier, 2000). Law ve Braun (2000) arastirmalarinda marka hatirlama, marka bilinirligi
ve marka secimini Olgerek televizyon ve filmler arasindaki farkliliklari ve iiriin
yerlestirmenin nasil goriintiilendigini ve iki farkli medya tiirtindeki etkinligini anlamaya
yardimce1 olmuslardir. Televizyon ve sinema mecralar ile gergeklestirilen arastirmalardan

sonra, giinlimiizde mobil cihazlarin marka hatirlamayr nasil etkiledigi konusunda

106



aragtirmalar yapilmaktadir (Angell vd., 2016). Ayrica eglence endiistrisine yapilan
yatirimlar ile bu sektorde faaliyet gosteren ve oldukea yiliksek reklam hedefkitlesine sahip
olan mobil, sanal gergeklik, 3D filmler ve bilgisayar oyunlar1 gibi mecralarda marka
hatirlama arastirmalar1 hiz kazanmaktadir (Gangadharbatla, 2016). Her yeni mecra
pazarlama ve reklam faaliyetleri diisiiniildiiglinde, beraberinde iiriin yerlestirmeyi, reklam
yaymlamay1 getirmektedir ve bu durumda arastirmacilar i¢in yeni marka hatirlama

arastirmalar1 yapilmasina olanak tanimaktadir.
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YONTEM

Bu boliimde tez arastirmasi kapsaminda kullanilan arastirma ydntem ve

tekniklerinden ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

Arastirma Modeli ve Veri Toplama Teknigi

Oyun i¢i reklamcilik kullaniminin marka farkindaligina etkisinin dl¢iildiigii bu tez
calismasinda, yontem olarak nitel ve nicel yontemlerden faydalanilarak karma bir yontem
kullanilmistir. Karma yontem sistematik olarak ilk kez 1989 yilinda Greene, Caracelli ve
Graham tarafindan yazilan bir makale ile ortaya konmustur. Arastirmacilar makalelerinde
57 farkli degerlendirme konusundaki calismayi incelemisler ve bu c¢alismalari
siiflandirmislardir. Siniflama konusunda yapilan ilk aragtirmanin ardindan karma
yontem diger aragtirmacilar tarafindan da benimsenmeye baslanmis ve Creswell alaninda
oncii isimler arasinda yerini almaktadir. Creswell ve arkadaslar1 (2003) karma yontem
aragtirmacilarinin segebilecekleri alt1 temel tasarim oldugunu sdylemektedir. Bunlarin
icli es zamanl, ligli ise sirali zamanli yapilan tasarimlardir. Bu tasarimlar Baki ve
Gokeek’in (2012) calismasinda 6z bir sekilde sunulmakta ve asagida yer aldig1 bigimde

tanimlanmaktadir:

a. Sirali Agiklayici Tasarim: Bu tip arastirma tasariminda genellikle dnce nicel veriler
toplanir ardindan nitel veriler nicel verileri desteklemek amaciyla toplanir. Nicel veriler
oncelikli olarak degerlendirilir ve arastirmanin igerisinde gizli degiskenleri ortaya ¢ikarmak
amaglanmaktadir.

b. Sirali arastirici tasarim: Bu arastirma tasariminda nitel veriler dnce toplanir ve analiz
edilir, ardindan ise nicel veriler toplanir. Nicel veri, nitel verileri ¢ogaltmak ya da
desteklemek amaciyla kullanilir. Genellikle bir teori test etmek amaciyla ya da nitel
verilerden elde edilen bulgulara genellemek amaciyla kullanilmaktadir.

€. Sirali doniistimsel tasarim: Bu tasarimda nicel veri 6nceden toplanip analiz edildikten
sonra nitel veriler alinabilir veya tersine dnce nitel veri toplanip analiz edilir sonra nicel veri
toplanabilir. Boylece her iki tiir veri aragtirmacinin 6nceligi ve ihtiyacina bagl olarak ilk
olarak toplanabilir. Onem derecesine gore oncelik veri tiirlerinden nitel veya nicele
verilmekle birlikte baz1 durumlarda her iki veri tiiriine de esit olarak dnem verilebilir. Veri
analizi genelde yorumlama ve tartigma kisimlarinda birlestirilir. Bu tasarim genis ¢apli veya
alternatif bakis acilarina imkan vermesi, arastirmaya katilanlar1 destekleyici olmasi ve

calisilan olguyu daha iyi anlamay1 saglama bakimlarindan yararli olmaktadir.
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d. Eszamanli iiggenleme: Bu tasarimda nicel ve nitel veriler ayn1 zamanda toplanip analiz
edilir. Veriler esit oneme sahiptir ve veri analizi genellikle ayr1 ayr1 yapilir ve verilerin
yorumlanmasi esnasinda yorumlar birlestirme yoluyla sentezlenir. Birlestirme, verilerin
tiggenlemesi yani birbirine ne derece yakin oldugunun tartigilmasidir. Bu tasarim arastirma
bulgularint dogrulamak, giiclendirmek ve capraz gecerliligine bakmaya calisildiginda
faydalidir.

e. Eszamanli i¢ i¢e gecmis: Eszamanli iiggenlemeye benzer olarak nicel ve nitel veriler ayni
zamanda toplanir ve analiz edilir. Ancak, genelde nicel ya da nitel veriye agirlik verilir. Bu
tasarimlarda bir tiir veri digerinin ig¢inde oldugundan igte kalan veri tiirline daha az 6nem
verilir. Bunun bir sebebi, az 6nem verilen veri tiirliniin tiimiiyle farkli bir soru veya soru
takimlarina cevap vermede yardimct olmak igin kullaniliyor olmasidir. Verilerin
birlestirilmesi genelde veri analizi asamasinda yapilir. Bu tasarim ¢alisilan konu hakkinda
genis bir bakis agis1 kazanmak ve bir ¢alisma icerisinde farkli gruplar veya seviyelerle
arastirma yapilmak istendiginde yararhdir.

f. Eszamanli doniisiimsel: Benzer sekilde, nicel ve nitel veriler ayn1 zamanda toplanip,
analiz edilir. Oncelik veri tiirlerinden nitel veya nicel olana verilmekle birlikte bazi
durumlarda her iki veri tiiriine de esit onem verilebilir. Veri analizi ayr1 ayri yapilir,
birlestirme genelde veri yorumlama asamasinda ya da veri doniistiiriilmiigse veri analizi
esnasinda meydana gelir. Sirali doniisiimsel tasarima benzer olarak bu tasarim da genis ¢apli
veya alternatif bakis acilarina imkan vermesi, arastirmaya katilanlar1 destekleyici olmasi ve

calisilan olguyu daha iyi anlamay1 saglama bakimindan faydalidir.

Bu tez ¢alismasinda da oyun i¢i reklamcilifa maruz kalan temel oyuncularin
reklamlar hakkindaki detayli gorislerini toplamak ve bu goriisleri belirli temalara
yerlestirebilmek ve yorumlamak adina Creswell ve arkadaglarmin (2003)
siiflandirmasindan faydalanilarak sirali dontisiimsel tasarimi (nitel-nicel) kullanilmistir.
Bu tasarimin tercih edilmesinin temel amaci; genis capli veya alternatif bakis agilarina
imkan vermesi, arastirmaya katilanlar1 destekleyici olmasi ve ¢aligilan olguyu daha iyi
anlamay1 saglama bakimlarindan yarali olarak goriilmesi ve bu baglamda uygulanmasidir
(Creswell, 2003). Bu ¢alismada da tasarimin uygulamasi, oyun i¢i reklamciligin etkisinin
daha net ve anlasilir olabilmesi amaciyla onciil olarak nitel yontem kullanilmis ve
oyunculara yonelik olarak detayli bir kesfedici aragtirma yapilmistir, ardindan ise
deneysel tasarim yontemi kullanilarak ve nicel arastirma verileri ile nitel arastirmadan
elde edilen verilerden faydalanilmistir. Boylece oyun-i¢i reklamciligin dogrudan veya
dolayli olarak oyuncular/tiiketiciler iizerindeki etkisi daha net bir bicimde ortaya

konularak farkli bir bakis a¢is1 saglanmuistir.
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Arastirmada kullanilan yontemin hiyerarsik bir sekilde sunulan modeli Sekil 3.1.”

de verilmektedir.
Paradigma (Karma)
Kesfedici ve Yorumlayict
Goriligme
Yar1 Yapilandirilmig
Yiiz Yiize Goriisme
Amagli Y Yoyt

Ses Kayit Cihazi

Temalastirma
Kelime Sikligi Analizi
Kelime Bulutu
Zihin Haritast
Yorumlama

Sekil 3.1. Yontem Diyagrami

Deneysel Yontem

Yar1 Deneysel

Faktoriyel Deney
Yontemi

Gok Denekli Desen
2x2x2 Faktériyel Desen
Gruplar Arasi

Amagli Orneklem

Lab. Deneyi

Marka Tanima

Gorsel Ipucu destekli agik

uglu soru (yardiml
hatirlatma)

Marka Hatirlama

Kelime Tamamlama Testi

Hipotez Testi
MANOVA

(yardimli hatirlatma)

[k olarak yar1 yapilandirilmis goriisme yapilan “Cities: Skylines” oyuncularinin

oyun ici reklamcilik uygulamalarina karsi tutum ve davranislari arastirilmistir. Bu

kapsamda oyun i¢i reklamcilik uygulamalarini nasil algiladiklari, yorumladiklari, bu
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uygulamalarin kullanilmasinin marka farkindaligina ne gibi etkileri oldugu ve bu
uygulamalarin kullanilmasinin oyun i¢i deneyimlerine ne gibi etkiler yaptigi gibi sorular

sorulmus ve alinan cevaplar baglaminda belirli temalar ¢ergevesinde degerlendirilmistir.

Nitel arastirma yapilmasinda; arastirmaya hedef olan kitlenin nitel arastirma
ozellikleri (Creswell, 2013; Hatch, 2002 ve Marschall ve Rossman, 2014) ¢ergevesinde
coklu veri kaynaklarindan faydalanma, kitleyi dogal ortaminda ve gevre etkisinde

degerlendirme gibi belli bagh faktorler etkili olmaktadir.

Nitel arastirma igin kullanilacak olan nitel arastirma tasariminin yari
yapilandirilmis goériisme teknigi olmasi gerekliligi kararina varilmistir. Bunun temel
nedenlerinden birisi sosyal bilimlerin biitlin arastirma alanlarinda yaygin olarak
kullanilmast ve basta gazetecilik, reklamcilik, hukuk ve is diinyasi gibi bir¢ok alanda
profesyonel bir teknik veya yardime1 bir bagvuru araci olmasidir (Kahn, 1983). Diger bir
nedeni ise, sirali1 doniisiimsel tasarimda belirtildigi iizere aragtirmaya farkli bir bakis agis1
sunmasi ve detayli olarak bir konuyu inceleme firsat1 sunmasidir (Johnson, 2002 s.106).
Yar1 yapilandirtlmis goriisme, yapilandirilmis derinlemesine goriismeden biraz daha
esnektir. Bu teknikte, arastirmaci onceden sormay1 planladigi sorulari igeren goriisme
protokoliinii hazirlar. Buna karsin arastirmaci goriismenin akisina bagli olarak degisik
yan ya da alt sorularla goriismenin akisini etkileyebilir ve kisinin yanitlarin1 agmasini ve
ayrintilandirmasini saglayabilir. Eger kisi goriisme esnasinda belli sorularin yanitlarini
baska sorularin igerisinde yanitlamis ise arastirmaci bu sorulari sormayabilir. Yari
yapilandirilmis gortisme teknigi sahip oldugu belirli diizeyde standartlik ve ayn1 zamanda
esneklik nedeni ile kesfedici arastirmalarda daha uygun bir tekniktir. Bu goriigme, nitel
arastirma igerisinde sayilmaktadir (Ekiz, 2003). Yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginin
arastirmacitya sundugu en onemli kolaylik goriismenin dnceden hazirlanmis goriisme
protokoliine bagli olarak siirdiiriilmesi nedeni ile daha sistematik ve karsilastirilabilir bilgi
sunmasidir (Yildirrm ve Simsek, 1999). Ayrica yart yapilandirilmis goriismenin
arastirmacinin  katitlimmi da gerektirmektedir. Bunun temel nedeni ise, nitel
arastirmalarda asil veri toplama aracinin arastirmacinin kendisi olmasidir (Creswell, 2014
5.185). Buradan hareketle bu tezde arastirma birimi olan Cities: Skylines oyununu aktif
olarak oynayan ve oyun i¢i ¢esitli paylagimlarda bulunan oyuncularin se¢imi Mart 2019
tarihinde, “Cities Skylines Turkey, Cities: Skylines Tiirkiye ve Cities Skylines Tiirkiye”

Facebook sayfalari iizerinden amaglh 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu sayfalarda
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yer alan oyuncu sayisi Cities Skylines Turkey sayfasinda 356, Cities: Skylines Tirkiye
420 ve Cities Skylines Tiirkiye sayfasinda ise 568 kisidir. Amagli 6rneklem, cogunlukla
nitel ¢alismalarda tercih edilmekte ve arastirma sorularinin cevaplariyla iliskilendirilmis
belli amaglara dayanarak birimler (diger bir ifadeyle bireyler, bir grup birey, kurum gibi)
secme islemi olarak tanimlanabilir (Baki ve Gokgek, 2012 s.5). Ayrica amaglh
orneklemede arastirmaci, aragtirmaya katilacak olan kisilerde belirli kriterlerin olmasini
beklemektedir. Boylece kriterleri saglayan katilimcilar aragtirmaya dahil edilmekte ve
herhangi olas1 yanlis ¢ikabilecek bulgularin oniine gegilebilmektedir. Bu da amaca
yonelik ¢alismalarda etkili olarak kullanilan bir yontemdir (Etikan, Musa ve Alkassim,
2016 s.3). Bu ornekleme yonteminin tercih edilmesinin sebebi de Cities Skylines

oyununu oynayan oyuncularda beklenen asagidaki kriterlerdir:

e Oyunu en az bir kez oynamis olmak,

¢ Opyun igerisinde en az bir kez sehir kurup yonetmis olmak,

e Oyun dinamiklerinin tiimii hakkinda bilgi sahibi olmak (assests, maps, City
rules, buildings, AD’s, mods vb.)

e Oyun ile ilgili sosyal medyada paylasim yapmis olmak.

Cities: Skylines oyununu oynayan kitle %48.6 oraninda 24-35 yas araligindadir ve
oyuncu secimi bu yas aralig1 dikkate alinarak gergeklestirilmistir. Yar1 yapilandiriimig
goriisme tasariminda rneklem se¢imi olarak genel kabul goren 6rneklem sayis1 12 kisidir
(Onwuegbuzie ve Collins, 2007 s.288). Bu anlamda bu nitel arastirmada da 12 oyuncudan
alman veriler kullamlmustir. Nitel arastirma goriismesi dncesinde Anadolu Universitesi
Bilimsel Yaymn Etigi Kurulu’ndan hem nitel hem de nicel ¢alisma i¢in etik kurul onay1
alinmistir. Etik Kurul onayimin alinmasi 6zellikle nitel arastirmalarda etik agilardan
olusabilecek endiselerin dniine gecilmesi adina biiyiik 6nem tagimaktadir (Creswell, 2014
s.188). Bu anlamda, goriismeye katilan kisilerden goniillii olduklarina dair goniillii
katilim formu doldurulmustur. Boylece etik agidan duyulabilecek endiselerin Oniine
gecilmistir. Ayrica aragtirmaya katilan goriismecilerden ¢esitli demografik veriler alinmig
olup bu veriler kategorilere gore kodlanirken kisisel bilgilerin agiga ¢ikartilmamasi igin
kisilere kod isimler verilmistir. Cities Skylines Turkey, Cities Skylines Tiirkiye ve Cities:
Skylines Tiirkiye Facebook sayfalarinin sec¢ilmesinin temel nedeni ise, bu sayfa igerisinde

oyuncularin aktif olarak birbirleri ile iletisimde olmalari ve ayni zamanda oyunu ve
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sayfayr aktif olarak kullanmalaridir. Bu gruplar iizerinden secilen kisiler ile yliz ylize

goriisiilerek, yart yapilandirilmis gériisme yapilmistir.

Yar1 yapilandirilmis goriismede kullanilan sorular ile tutum ve davranis
boyutlarinin degerlendirilmesi ile genel olarak oyun i¢i reklamciliga oyuncularin bakisg
acilar tespit edilmistir. Goriismeyi daha sistematik ve sinirli zamani en etkili bigimde
kullanmak adina miilakat kilavuzu yaklagimi kullanilmistir (Patton, 2018, s.343).
Miilakat kilavuzu yaklasimi, aragtirmaciya deginilecek konular1 6nceden sinirlandirarak
farkli insanlara yapilan miilakatlarin sistematik olmasina yardimci olur (Patton, 2018,
5.343). Bu kapsamda hazirlanan yar1 yapilandirilmis goériisme sorularini da igeren

arastirmaci rehberi goriisme protokoliinde yer alan sorular asagidaki gibidir:

1. Bilgisayarda oyun oynamak size ne ifade etmektedir?
2. Genellikle ne tiir oyunlar oynuyorsunuz?
3. Bir giinliik siire i¢erisinde ne kadar bilgisayar oyunu oynuyorsunuz?
4. Bilgisayarda oyun oynarken karsilastiginiz reklamlar ya da pazarlama iletisimi
faaliyetleri hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
5. Cities Skylines oyununu ne siiredir oynuyorsunuz?
6. Cities Skylines oyununa giris yaptigiizda genellikle ne kadar siire oyunda
kaliyorsunuz?
7. Cities Skylines oyununu oynama nedenleriniz nelerdir?
8. Daha once Cities Skylines oyununa benzer hangi oyunlar1 oynadiniz?
a. Bu oyunlar tercih etmenizdeki sebepler nelerdir?
9. Oyun oynarken oyun igerisinde gercek diinya ile iligkili neler ile karsilastiniz?
10. Oyun oynarken hangi tiir reklamlar ilginizi ¢ekiyor?
11. Cities Skylines oyununda reklamlar ile ne siklikla karsilasiyorsunuz?
a. Hangi tiir reklamlar ile karsilastiniz?
I. Billboard reklami1
ii. Raket reklami
iii. Gorsel (Logolu/Logosuz) reklam
iv. Isitsel reklam
v. Bilindik markali / Bilinmedik markali reklam
b. Karsilastiginiz reklamlar haritanin hangi bolgelerinde yogunlasiyor?

12. Cities Skylines oyununda gérmiis oldugunuz hangi reklamlar1 hatirliyorsunuz?
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a. Bureklamlar hatirlamaniza etki eden etmenler nelerdir?
13. Cities Skylines oyununda reklamlarin yer almasi size ne ifade ediyor?

a. Reklamlarin olmasini dogru buluyor musunuz?

b. Reklamlarin yer almasi size rahatsizlik veriyor mu?

C. Sizce oyun igerisinde gormek istediginiz reklam tiirleri neler olabilir?
14. Oyun i¢i reklamlar diistintildiiglinde genel olarak reklam tasarimlarinin sizce

nasil olmasi gerekir?

a. Gorsel

b. Isitsel

c. Statik (Duragan)

d. Dinamik (Gegisli — Farklilasan)

Yukarida verilen sorular rehberliginde yar1 yapilandirilmig  goriisme
gergeklestirilmis olup alinan veriler Cresswell’in (2014, s.186) sirali doniisiimsel
tasarimda belirttigi lizere, aragtirma verilerinin incelenip bir anlam ¢ikartilmas1 amaciyla
tiimevarimsal veri analizi yontemi kullanilarak icerik analizi yontemi ile sayisallastirilmis
ve belirli kategorilere yerlestirilmistir. Tiimevarimsal veri analizi, elde edilen verilerin
soyut verilerden somut veriler haline getirilmesi siirecidir. Bu siiregte arastirmaci, ses
kaydi yontemi ile verileri toplar ve igerik analizini kullanarak soyut verileri belirli
temalara yerlestirerek kategorize eder ve ortaya somut ve anlami bir veri seti ¢ikarir
(Creswell, 2014, s.186). Patton’da (2018, s.453) tiimevarimci analizi temalarin ve
kategorilerin kesfedilmesi siireci olarak goérmektedir. Bu anlamda tiimevarimci analiz,
ampirik gergekler arasinda baglanti kurmay1 insanin kendisine birakmaktadir (Bernard,
2000, s.12°den aktaran Patton, 2018, s.453). Bu arastirmada da ses kaydi veri toplama
araci ile veriler toplanmis ve toplanan veriler transkript edilmis ve NVivo uygulamasina
aktarilarak, belirli kategorilere gore yerlestirilmislerdir. Kategorilerden elde edilen
anlamlar, genel olarak bir oyuncunun oyun ig¢i reklamlara karsi olan tutum ve
davranislarini yansitici nitelikte olup, NVivo bilgisayar programi ile analiz edilerek tespit

edilmistir.
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Nitel aragtirmada kullanilan veri analizi asamali olarak Sekil 3.2.’de yer almaktadir.

Sekil 3.2. Nitel Arastirmada Kullanilan Veri Analizi (Creswell, 2014)

Sekil 3.2.’de yer alan bilgilere goére, dncelikli olarak ham veriler ses kayit yontemi
ile elde edilmis olup, adindan ses kayitlar1 bilgisayar ortamina aktarilmistir. Bu aktarma
Voice Docs isimli bir uygulama ile saglanmistir (https://voicedocs.com/tr/node/48). Ses
kayitlar1 metin dosyalar1 haline doniistiiriilmiis ve bdylece ikinci basamak
tamamlanmustir. Ugiincii basamak olan verilerin tamaminin okunmasi siireci, 6zellikle
goriisme yapildiginda alt bir anlamin varliinin tespiti agisindan oldukca onemlidir
(Creswell, 2014, s.197). Bu anlamda tiim metinler bastan sona okunmustur. Ardindan
dordiincti basamak olan verilerin kodlanma siirecine gegilmis ve veriler NVivo
uygulamasina aktarilmistir. NVivo uygulamasina aktarilan veriler kodlanarak belirli
temalara yerlestirilmistir. Boylece besinci basamak tamamlanmistir. Nitel arastirmanin
en onemli veri analizi basamaklarindan olan altinci ve yedinci basamaklarda ise, NVivo
uygulamasinda kodlanan veriler belirli temalara dagitilmis ve temalarin belirli anlamlar

olusturmasi i¢in baglantilar1 kurulmustur. Bu anlamda oyuncular ile yapilan goriismede
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kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme formu biiyiik oranda etkili olmus ve cevaplarin
kategorize edilmesine biiyiik oranda katki saglamistir. Son olarak ise, temalarin anlamlart
yorumlanarak nitel arastirma sonuglandirilmistir. Yorumlama ise Creswell’in (2014,
s.201) belirttigi gibi farkli desenlere adapte edilebilen ve kisisel arastirma temelli ve
eylem anlamlarini ileten bir bigimde gergeklestirilmistir.

Nitel arastirmada diger 6nemli bir konu olan bilginin dogrulugu ve gecerligi
hakkinda birgok diisiiniir farkli bir yorum belirtmektedirler. Bu anlamda arastirmaya
temel olarak nitel arastirmanin 6nciilerinden olan Creswell rehber olarak belirlenmistir.
Ayrica gegerlik ve giivenirlik ile ilgili olarak Gibbs’te (2007) belirli siirecler ile ortaya
cikan bulgularin dogrulugu icin arastirmact kontroliinii ifade etmektedir. Bu noktada
Yin’in (2009) de belirttigi {izere nitel arastirmacilarin miimkiin oldugu kadar siireglerin
basamaklarin1 yazmalar1 ve bu siiregleri not etmelerinin ¢aligmanin gecerligini artirici
etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir.

Bu aragtirmada da nitel yontem tiim detaylar ile anlatilmakta olup veri analizi
stirecleri basamak basamak belirtilmekte ve yapilan tiim islemler bilginin dogrulugunu
artirmaya yonelik olarak detayli bir sekilde yazilmaktadir. Ayrica ¢caligmada Creswell’in
(2014, s.202) oOnerdigi tizere anlatimin dogrulugunu zenginlestirmek igin akran
degerlendirilmesi kullanilmistir. Akran degerlendirmesi; bu ¢alismada kullanilmis ve
arastirma konusu hakkinda bilgi sahibi olan Anadolu Universitesi Agik Ogretim
Fakiiltesi’nde gorev yapmakta olan bir 6gretim gorevlisinden destek alinmistir. Bu strateji
aragtirmacidan farkli bir yorumu ve farkli birine yetki vermeyi igerir ve gegerligi artirict
bir etkiye sahiptir (Creswell, 2014, s.202).

Genelleme konusunda ise nitel arastirmalar nicel tarama ya da deneme arastirmalari
gibi belirli bir evrene genellenmezler (Creswell, 2014, s.203). Bu anlamda nitel
aragtirmalar da genellemeden ziyade 6zellesme ve mevcut durumu ortaya koyma daha
gecerli ve giivenilir veriler ortaya koyarak, calismanin niteligini de artirarak ayirt edici
olmasini saglamaktadir (Grene ve Caracelli, 1997). Bu anlamda, nitel arastirma kisminda
yapilan yar1 yapilandirilmig goriisme herhangi bir genelleme gayesi tasimamaktadir.

Yapilan nitel aragtirmanin ardindan alan yazinin incelenmesi sonrast ve nitel
verilerin de yorumlanmasiyla birlikte belirli bazi bagimsiz degiskenlerin oyun igi
reklamlarda etkili oldugu sonucuna varilmis (Smith, Sun ve Mackie, 2014, s.102-131,
Mau, Silberer ve Constien, 2008; Kureshi ve Sood, 2009; Vashisht ve Sreejesh, 2015) ve

bu etkinin ne boyutta oldugunu belirlemek ve test etmek amaciyla yar1 deneysel tasarim
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kullanilarak deney arastirmasi dizayn edilmistir. Yari deneysel tasarimin tercih
edilmesinin bazi avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar1 Ekiz (2009, s.114) “Bilimsel
Aragtirma Yontemleri” kitabinda 6zetlemistir. Buna gore; yar1 deneysel yontemde dis
gecerlilik aragtirmacinin kontroliinde oldugundan daha fazladir ve arastirmacilar iki veya
daha fazla grubu karsilastirmak icin calisacaklart kisileri rastgele segmek durumunda
degildirler. Bu deney dizayni1 kapsamda, nitel arasturma ve literatiir taramasi sonucu elde
edilen veriler dogrultusunda, bagimsiz degiskenler belirlenmis olup belirlenen
degiskenler, Cities: Skylines oyunun dinamiklerine uyan ve yar1 deneysel tasarimin
yapisina uygun olarak manipule edilebilen degiskenlerdir. Burada yer alan degiskenlerin
boyutlar1 Cities: Skylines oyunu 6zelinde degerlendirilmis olup oyun dinamiklerine
uygun olarak sabit etki modeline gore belirlenmistir (Howell, 1987). Sabit etki modeli,
varyans analizi uygulanacak arastirma desenlerinde kullanilan bagimsiz degiskenlerin
aragtirmacinin  kendisi tarafindan belirlenen istatistiksel bir modeldir. Bu model
kapsaminda bagimsiz degiskenler aragtirma desenine uygun olarak arastirmaci tarafindan
benimsenmistir (Biiylikoztiirk, 2011, s.144). Dolayisiyla gergeklestirilen analiz sonuglari
tim faktorler icin degil belirlenen faktorler igin gecerlidir (Biiyiikoztiirk, 2011).
Belirlenen bagimsiz degiskenler, bagimsiz degiskenlere ait operasyonel tanimlamalar ve
boyutlar1 asagida yer almaktadir:
Bagimsiz degiskenler i¢in gerekceli operasyonel tanimlar;

Lokasyon: Lokasyon, yapilan nitel aragtirma sonucu elde edilen onemli bir
bagimsiz degiskendir. Ayrica literatiir incelendiginde Smith, Sun ve Mackie, (2014, s.
111)’nin calismasinda yaptiklart literatlir taramas1 sonucu gorsel ipuglarinin ve gorsel
logolarin hatirlamaya olan etkilerinin oldugu, fakat lokasyonun bu noktada ne kadar etkili
olduguyla ilgili sayica ¢ok az calisma oldugunu belirtmislerdir. Yine, Acar’in (2007)
calismasinda lokasyonun oyun i¢i reklamcilik ¢alismalarinda biiylik bir etkisinin oldugu
iddia edilmekte ve oyuncunun odak noktast disinda kalan alanlarda reklami
hatirlamayacagi iizerinde durulmaktadir. Ayrica Shamdasani’nin (2001) calismasinda
internet lizerinden yapilan reklamlarda reklam yerlesim alaninin se¢iminin {iriin ilginligi
yoniinden olduk¢a 6nemli oldugu iizerinde durulmustur. Ayrica oyun i¢i reklamcilik ile
ilgili yapilan bircok arastirmada lokasyonun 6nemi iizerinde durulmaktadir (Bardzell,
Bardzell ve Pace, 2008; Grace ve Coyle, 2011; Williams, 2020). Lokasyon oyun igi

reklamcilik aragtirmalarinda, reklamin oyun haritast (gameworld) iizerinde nereye
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yerlestirildigi ile oyuncunun odak noktasi olarak {i¢ler kuralina (the rule of thirds) gore
belirlenen konumunu ifade etmektedir (Williams, 2020, s.254-262).

Lokasyon Cities Skylines oyunu iizerinden degerlendirildiginde, oyun
dinamiklerine uygun olarak oyun haritas1 (game world) igerisinde sunulan sehir i¢i
bolgesi (plazalar ve is merkezleri bolgesi, pedestrian area (yaya ve konutlar bolgesi) ve
sehir dis1 (fabrikalar, gecis yollar1 ve otobanlar bolgesi) bolgesi olarak arastirma
kapsamina alinmistir. Lokasyonun boyutlar1 ise sehir i¢i ve sehir dis1 olarak arastirma
kapsamina alinmistir.

Marka: Marka, yapilan nitel aragtirma sonucu elde edilen 6nemli bir bagimsiz
degiskendir. Ayrica literatiir incelendiginde Smith, Sun ve Mackie, (2014, s.111)’nin
calismasinda marka bagimsiz degiskeninin tiiketici tutumu {izerinde olumlu bir etki
birakirken hatirlama tizerindeki etkisinin belirlenmesine dair c¢alismalarin az oldugu,
marka farkindaligi ve hatirlanirligi (Mau, Silberer ve Constien, 2008) iizerine yapilan
aragtirmalarda (Chaney vd., 2018; Hwang vd., 2017; Ramzy, Abdulhalim ve Mashaly,
2019) dogrudan marka bilinirliginin, marka tanima ve hatirlama bagimli degiskenlerinin
ikisinin de iizerindeki etkisinin dl¢limiine rastlanilmamustir.

Marka kavrami ve bu ¢alismada kullanilan bigimiyle bilindik (familiar), bilinmedik
(unfamiliar) marka kavramlari, oyun i¢i reklamcilik literatiiriinde yapilan arastirmalar
degerlendirildiginde marka bellegi kavrami iizerinden ele alinmaktadir (Yang vd., 2006;
Nelson, 2002, Grigorovici ve Constantin, 2004; Nelson, Yaros ve Keum, 2006). Marka
bellegi kavrami markanin reklaminin oyuncu tarafindan oyun igerisinde reklam gorseli
olarak kategorize edilerek zihnine kodlanmasi siirecini ifade etmektedir. Markanin
bilindik ve bilinmedik olma durumlarinda ise yapilan arasturmalar yol gosterici
olmaktadir. Mau, Silberer ve Constien’ in (2008) yapmis oldugu ¢alismada; Counter
Strike oyunculart ile deney Oncesi yapilan gorlisme sonucu oyun sirasinda kola
tiikettikleri bilgisinin alinmas1 sonucu marka kategorisi olarak kolanin se¢ilmesi ve Coca
— Cola markasmin kullanilmasinin nedeni ise tiikketim aliskanliklar1 ve marka-reklam
ajanslarin marka ¢aligmalar1 sonucu elde ettikleri sonuglar baz alinarak se¢im yapilmigtir
(Mau, Silberer ve Constien, 2008 s. 836). Bilinmedik marka olarak ise Jult Cola isminde
Almanya pazarinda sadece yerel baz1 marketlerde satilan bir iiriin tercih edilmis olup bu
tercihlerini Pazar payr (market share) analizine dayandirmislardir. Yine benzer bir
aragtirmada Chaney ve arkadaglar1 (2018 s. 314) Coca Cola, Nike, Apple ve BMW

markalarini arastirmalarina dahil ederken deney grubunda kullanacagi deneklere benzer
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demografik ozellikler tagiyan 160 6grenciye On test (top of mind brand awareness)
uygulamislar ve 6grencilerden en fazla bildikleri 10 markay1 yazmalarini istemislerdir.
Sonrasinda bu 10 markay: frekans analizi yontemi ile analiz etmis ve en fazla bilinen 4
markay1 arastirmalarina dahil etmiglerdir.

Bu tez calismasinda da yol gosterici olarak belirlenen iki arastirmada yer alan
bilindik ve bilinmedik marka belirleme stratejileri ortak olarak kullanilmistir. Bu
kapsamda marka bagimsiz degiskeni icin bilindik olma durumu, deney arastirmasinda
kullanilacak deneklerle benzerlik gosteren kisilere 6n test (en bilinen markalar)
uygulanarak elde edilen en fazla bilinen markalar ile Nielsen Markalar arastirmasi ve
MediaCat Lovemarks 2019 arastirmasi karsilastirilarak bu arastirmalarda da yer alan
markalar, bilindik marka olarak segilmistir. Bilinmedik marka olarak ise deneyde
kullanilan iiriin kategorileri arasinda Tiirkiye harici iilkelerde (Hollanda, Hindistan,
Avusturalya, Norveg) Pazar pay1 (market share) en az olan markalar se¢ilmistir. Tim bu
secimlerde oyuncularin bu markalara yonelik olumlu veya olumsuz tutumlari, marka
algilari, markay1 daha 6nce deneyimleyip deneyimlemedigi, daha 6nce satin alip almadigi
gibi hususlar oyun i¢i reklamcilik alaninda yapilan bilindik ve bilinmedik marka bagimsiz
degiskenini kullanan arastirmalarda (Chaney vd., 2018; Mau, Silberer ve Constien, 2008)
oldugu gibi dikkate alinmamustir. Yukaridaki veriler ile arastirma kapsamina marka
bagimsiz degiskeni bilindik ve bilinmedik marka seklinde iki boyutlu olarak dahil
edilmistir.

Oyun Hizi: Oyun hizi, yapilan nitel arastirma sonucu elde edilen onemli bir
bagimsiz degiskendir. Ayrica literatiir incelendiginde Smith, Sun ve Mackie, (2014, s.
111)’nin ¢aligmasinda oyun hizi bagimsiz degiskeninin tutum ve hatirlama iizerindeki
etkilerini inceleyen ¢aligmalara rastlanmamasi, Kureshi ve Sood’un (2009) ¢alismasinda
ise oyun hizinin marka hatirlanirligi iizerine kismi bir etkisinin dl¢limii gerceklestirilmis
fakat marka farkindalig: ile ilgili olarak herhangi bir arastirma yapilmamstir. 2014 yili
ve sonrasinda yapilan arastirmalarda ise, oyun hizinin oyuna ilginligine yonelik etkisi
(Vashisht, 2017), oyun hizinin bilinirlik ve oyuna katilma ihtiyacina yonelik etkisi
(Vashisht, 2017) ve oyun hizninin {iriin uyumuna yonelik etkilerinin (Vashisht ve Pillai,
2016) arastirildig1 ¢alismalara rastlanmaktadir. Dolayisiyla markayr hatirlama ve marka
tanima lizerine yapilan bir aragtirmaya rastlanilmamistir.

Oyun hiz1 kavrami giincel yapilan oyun i¢i reklamcilik aragtirmalar1 ve oyun

dinamikleri aragtirmalarinda, oyun faktorleri arasinda yer almakta ve oyuncuyu etkileyen
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bir faktdr ve bir oyun dinamigi olarak tanimlanmaktadir (Vashisht ve Pillai, 2016). Oyun
hiz1 (gameplay speed), oyunun kendi igerisinde gegen zaman dilimini ifade etmektedir.
Bu calismada da oyun hiz1 Cities Skylines oyunu baglaminda oyunun igerisinde gecen
zaman dilimini ifade etmektedir. Oyun icerisinde zaman dilimi normal ve hizli olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Oyun igerisinde normal oyun hizi (1x), ger¢ek zaman dilimini
ifade ederken hizli oyun hiz1 (2x) ger¢ek zaman dilimi 2x oranini ifade etmektedir.
Dolayistyla hizli oyun modunda gorsel imaj aktarimi 2 kat hizli olmakta ve maruz kalma
stiresi normal hiza gore yariya diismektedir. Bu kapsamda arastirmaya oyun hizi bagimsiz
degiskeni, normal ve hizli olarak iki boyutlu bir sekilde dahil edilmistir.

Marka Farkindahgi: Marka farkindaligi bu tez ¢alismasinda 6lgiilen bir degisken
olarak bagimli bir degiskendir. Marka farkindalig1 tanimi1 arastirmacilar tarafindan farkl
sekilde yorumlanmaktadir. Bu anlamda bu tez kapsaminda kullanilacag: bi¢imiyle marka
tanima ve marka hatirlama diizeylerinin bilesiminden olusan bir kavram olarak ele
alinmistir.

Marka tanima, marka farkindaliginin iki bileseninden birisni olusturmaktadir.
Bilesenlerden birisi marka tanima, digeri ise marka hatirlamadir. Marka tanima;
tiikketicilerin bir markay1 diger markalara gore tanima yetenegi olarak ifade edilmektedir.
Marka tanima, markanin tasarim ogelerine gore tanima yetenegi olarak ifade edilebilir.
Diger bir ifade ile, marka tanima, markanin tasarim ogeleri olan sekil, renk, ¢izimler ve
grafikler gibi baz1 temel unsurlarin taninmasini igerir (http-83).

Marka hatirlama ise, marka farkindaliginin diger bir boyutu olarak tiiketicilerin
daha 6nce maruz kaldiklar1 markay1 belleklerinden geri ¢agirmasi ve isim olarak markay1
sOylemeleri ya da yazmalar1 seklinde gerceklestirilen siire¢ olarak tanimlamaktadir
(Aaker, 1998).

Bu kapsamda marka farkindaligi bagimli bir degigsken olarak marka tanima ve
marka hatirlama diizeylerinden elde edilen puanlar ile belirlenmektedir ve bu tez
calismasinda bu sekliyle kullanilmaktadir.

Yukarida yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler ile gergeklestirilen nicel
calismanin amaci ise;

Cities Skylines oyununda yer alan gorsel reklamlarin, bagimsiz degiskenler ile
manipiile edilerek (lokasyon, marka ve oyun hizi), oyuncularin reklamlari tanima
diizeylerine ve hatirlama diizeylerine olan etkisinin belirlenmesidir. Dolayisiyla oyun igi

reklamlarin marka farkindaligina olan etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir.
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Bu degiskenler baglaminda yar1 deneysel laboratuvar deneyi gerceklestirilmistir.
Degiskenlerin etkisini belirlemek adma hipotezler olusturulmus ve test edilmistir.
Hipotezler, degiskenler arasinda belirgin bir egilim ve iliski tanimlayan, muglak ifadeler
icermeden miimkiin oldugunca kesin ve agik olan, kuramsal bir temele dayanan,
bilinenlerle ciddi bir ¢eligkisi olmayan ve test edilebilir ifadeler olmalidir (http-84). Bir
hipotez, ortaya ¢ikmis veya c¢ikacak belirli davranislar, olgular veya olaylar hakkinda
varsayim niteligindeki yargisal ifadedir (Coskun vd., 2017, s.23) Hipotezler 6zellikle
deneysel caligmalarda gézlemlenebilen bir degiskenin diger bir degiskene olan nedensel
etkisini ortaya koymak iizerine olusturulurlar. Bilimsel bir baglamda, bir hipotez iki veya
daha fazla degisken arasindaki iligski hakkinda ya da gézlemlenen bazi fenomenler/olgular
icin Onerilen bir aciklama ile ilgili test edilebilir bir ifadedir. Bilimsel bir deney ya da
calismada, hipotez, arastirmacinin ¢aligmanin bulgularini tahmin etmesinin kisa bir
Ozetidir. Hipotez testleri bilimsel yontemin 6ziinii olusturmaktadir (http-85).

Bu baglamda olusturulan deneysel tasarim uygulamasi ve kullanilan hipotezler

asagidaki gibidir:

Tablo 3.1. Hipotez Testi igin Olusturulan Deneysel Tasarim: Degiskenler ve Boyutlar Semasi

Tablo 3.1.°de yer alan ifadelere gore; Oyun Hizi, A bagimsiz degiskenini ifade
etmekte, Lokasyon, B bagimsiz degiskenini ifade etmekte ve Marka, C bagimsiz

degiskenini ifade etmektedir. Her bir bagimsiz degiskenin de oyun igerisinde 2 boyutu

121



bulunmaktadir. Olusturulan bu tasarim dogrultusunda deney siirecinde test edilmek tizere

ortaya atilan hipotezler su sekildedir:

Hi: Marka bilinirligi, oyun hiz1 ve lokasyonun (ortak etki) tanima ve hatirlama

uzerinde etkisi vardir.

H2: Oyun hiz1 ile lokasyonun (ortak etki) tanima ve hatirlama iizerinde etkisi

vardir.

Hs: Marka bilinirligi ile lokasyonun (ortak etki) tanima ve hatirlama {izerinde

etkisi vardir.

Ha: Marka bilinirligi ile oyun hizinin (ortak etki) tanima ve hatirlama {izerinde

etkisi vardir.

Hs: Lokasyonun tanima ve hatirlama tizerinde etkisi vardir.

He: Oyun hizinin tanima ve hatirlama tizerinde etkisi vardir.

H7: Marka bilinirliginin tanima ve hatirlama tizerinde etkisi vardir.

Hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan deney gruplari ve manipiilasyon olgiitleri

asagidaki gibidir:

Deney
Grubu 1
Deney
Grubu 2

Deney
Grubu 3

Deney
Grubu 4
Deney
Grubu 5

Deney
Grubu 6

Deney
Grubu 7
Deney
Grubu 8

Reklamlarin sehir i¢i, bilindik marka icermesi ve oyunun hizli oynanmasi

Reklamlarin sehir igi, bilinmedik marka igermesi ve oyunun hizli oynanmast

Reklamlarin sehir i¢i, bilindik marka i¢ermesi ve oyunun normal hizda oynanmast

Reklamlarin sehir i¢i, bilinmedik marka igermesi ve oyunun normal hizda oynanmasi

Reklamlarin sehir dist, bilindik marka igermesi ve oyunun hizli oynanmasi

Reklamlarin sehir dist, bilinmedik marka igermesi ve oyunun hizli oynanmast

Reklamlarin sehir digi, bilindik marka i¢cermesi ve oyunun normal hizda oynanmasi
Reklamlarin sehir digi, bilinmedik marka igermesi ve oyunun normal hizda oynanmasi

Sekil 3.3. Hipotez Testi i¢in Olusturulan Deney Uygulama Plani

Yukarida yer alan siireg, Sekil 3.4.’te akis olarak belirtilmistir. Buna gore ilk olarak

test edilebilir hipotezler olusturulmus ardindan deney tasarimi hakkinda bilgiler verilmis

ve deney tasarimi olusturulmustur. Sonrasinda istatistiksel analizler gergeklestirilmis ve

bulgular yorumlanarak raporlastiriimistir.
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Test

Yorum ve Edilebilir
Rapor Hipotez
Olusturma
[statistiksel Deney
Analiz Tasarimi

Sekil 3.4. Deneysel Tasarimin Dairesel Akigi (Seltman, 2018)

Yukarida yer alan bagimli, bagimsiz degiskenler ve bunlar ile olusturulan hipotezler
deney tasariminda kullanilmasi gereken faktéryel deney desenine arastirmayi
yonlendirmektedir. Faktoryel deney desenleri bagimli degisken iizerinde etkisi arastirilan
faktorlerin tek tek temel etkilerini birbirinden bagimsiz olarak degil de es zamanh
karsilagtirarak smamayi amagclayan, bunun yani sira da faktorlerin bagimli degisken
tizerindeki ortak etkilerinin de anlamli olup olmadigimi inceleyen tasarimlardir
(Biiylikoztirk, 2016, s.11). Deney tasariminin belirlenmesi ve olusturulmasinda;
Seltman’in (2018) yazmis oldugu “Experimental Desing and Analysis” kitabindan,
Leary’nin (2010) yazmis oldugu “Introduction to Behavioral Research Methods” isimli
kitabindan, Creswell’in (2012) yazmis oldugu “Educational Research: Planning,
Conducting and Evaluating Quantitative and Qualitative Research” kitabindan, Field’in
(2009) Discovering Statistics Using SPSS” kitabindan, Fraenkel vd.’nin (2012) “How to
Desing and Evaluate Research in Education” kitabindan, Huck’in (2012) “Reading
Statistics and Research” kitabindan, Sener Biiyiikoztlirk’iin “Deneysel Desenler”
kitabindan ve Giirbiiz Ocak’in (2019) “Egitimde Bilimsel Aastirma Yontemleri”

kitabindan faydalanilmistir.

Buna gore deney tasarimi ve arastirma deseni asagidaki gibi olusturulmustur:

123



Sekil 3.5. Deney Tasarumi (Leary, 2010, s5.215)

Yar1 deneysel tasarimlar tam deneysel tasarimlara gore farklidir. Bu fark olgiim
aracindan ya da hipotez testlerinden kaynaklanmamaktadir. Yar1 deneysel tasarimlar
genellikle aragtirmasi yapilan konunun rastgele bir sekilde gelismedigi durumlarda, belirli
bir 6n aragtirma gerektigi durumlarda ve 6rneklemin rastgele se¢iminin yapilamadigi
durumlarda gercgeklestirilmektedir. Yar1 deneysel arastirmalar da tam deneysel
aragtirmalar gibi genellenebilir sonuglar saglamaktadirlar. Bu aragtirmalarda 6nemli olan
fark 6rneklemin rassal olarak se¢ilememesinden kaynaklanmaktadir (Millsap ve Olivares,
2009, s.47-48). Bu tez calismasinda da yar1 deneysel tasariminin segilmesinin temel
nedeni; aragtirmaya konu olan oyun i¢i reklamcilik faaliyetlerinin marka tanima ve
hatirlamaya olan etkisinin belirlenmesinde Cities: Skylines oyunu kullanilmasi ve bu
oyun 6zelinde deneyin uygulanmasit sonucu drneklemin rassal olarak se¢ilememesinden
kaynaklanmakla birlikte, arastirma denesine uygun olmasindandir. Bu anlamda
olusturulan deney tasariminda, rassal olmayan/tesadiifi olmayan 6rneklem bigimlerinden
olan amagli (yargisal-amagsal-monografik-teorik-kasdi-kararsal) o6rnekleme teknigi
kullanilarak yar1 deneysel yontem tercih edilmis, denekler amagli 6rnekleme teknigi ile
belirlenmis ve ardindan uygulanan deneyde rassal olarak gruplara atamalar
gerceklestirilmigtir. Cities: Skylines oyununda yer alan reklamlarin 3 bagimsiz
degiskenin incelenmesi ve bu 3 bagimsiz degiskenin de iki boyutu oldugu
diistintildiigiinde deney tasariminda 2x2x2 faktoryel deney deseni kullanilmistir (Leary,
2010, s.217). Bu desen ayn1 zamanda 3 yollu faktoéryel desen olarak da bilinmektedir
(Leary, 2010, s.218).
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Faktoryel desenlerin kullanimi, aragtirmaya bircok avantaj sunmaktadir (Howell,

1987). Bu avantajlar su sekilde siralanabilmektedir:

e Sonuglarin daha genis gruplara genellenmesine imkan saglanir,

e Degiskenlerin ortak etkilerinin  goriilebilmesi ve bu  sekilde
degerlendirilebilmesine imkan saglanir ve

o Faktoryel desen tek yonlii desene gore daha ekonomiktir. Ayni anda birden
cok bagimsiz degiskenin bagimli degiskene etkisinin Slgiilebilecegi gibi

ayn1 anda birden fazla bagiml degiskeni de degerlendirebilmektedir.

Faktoryel desende deneysel bir arasgtirmada incelenen iliskilerin sayisinin
arttirillmast saglanabilmektedir (Frankel, Wallen ve Helen, 2012). Diger bir deyisle,
bagimli degisken {izerinde ayni anda iki veya daha fazla bagimsiz degiskenin etkisini
birlikte gérmek miimkiin olabilmektedir (Creswell, 2012; Biiyiikoztirk vd., 2013).
Dolayisiyla bir veya daha fazla grup arasindaki degiskenleri bir veya daha fazla grup
icindeki degiskenlerle birlestiren tasarim, bu tez ¢aligmasinda kullanilarak; tanima ve
hatirlama diizeylerinin incelenmesi igin 2 (lokasyon: sehir igi-sehir dig1) x 2 (marka:
bilindik marka-bilinmedik marka) x 2 (oyun hizi: normal-hizli) faktoryel desen

benimsenmistir.

Evren ve Orneklem

Evren “arastirma sonuclarindan elde edilen verilerin (bulgularin) genellenmek
istendigi biitiin” olarak tanimlanmaktadir (Ekiz, 2013, s.103; Karasar, 2014, s.109).
Sahin’e (2014, s.121) gore evren; bir nitelikle ilgili olarak bir fikirde bulunabilmek tizere
o nitelige iliskin gerekli olan gézlem sonuglarinin tiimiidiir. Evren arastirma sorularini
yanitlamak i¢in gerekli olan verileri olusturan, ayn1 zamanda toplanan verilerden elde
edilen c¢iktilarin yorumlanabildigi, canli ve cansiz varliklar1 kapsayan gruptur

(Biiyiikoztiirk vd., 2016, s.80°den aktaran Altindis ve Ergin, 2018, s.81).

Evren genelde ¢ok sayida elemanin olusturdugu gruba denilirken az sayida eleman
olan gruplar i¢in arastirma kiimesi, tek elemanli olanlar i¢in ise 6rnek olay kavramlari

kullanilmaktadir (Karasar, 2014, 5.109’den aktaran Altindis ve Ergin, 2018, 5.82).
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Evren yapilan arastirmaya gore eger tam sayim saglanamiyor ve kisi veya
nesnelerin tiimiine erisim saglanamiyor ise sinirlandirilir. Bu simirlandirma islemi ile
birlikte “calisma evreni” olusmaktadir. Calisma evreni, arastirmada olusabilecek
hatalarin 6niine ge¢mek i¢in kullanilmaktadir (Karasar, 2014, 5.110). Bu tez ¢alismasinda
da genel evren olarak tanimlanan evren, Cities: Skylines oyununu oynayan diinya
tizerindeki tiim kisilerdir. Tezin ¢aligsma evrenini ise, Tiirkiye’de Cities Skylines oyununu

oynayan kisiler olusturmaktadir.

Calisma evreni konusunda iki farkli yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan birisi,
calisma evrenini olusturan tim kisiler eger belirlenebiliyorsa, sonlu evren, ¢alisma
evreninin kisi sayisi tam olarak bilinemiyor ve listelenemiyorsa sonsuz evren olarak
tanimlanmaktadir (Erkus, 2017, s.132’den aktaran Altindis ve Ergin, 2018, 5.82). Bu tez
caligmasinin ¢aligma evreninin Tirkiye’de Cities: Skylines oyununu oynayan kisiler
olusturmaktadir. Fakat bu oyuncular oyuna erisim noktasinda online erisim saglayan ve
oyunu edindikleri platform olan Steam iizerinden veya dogrudan oyunun DVD veya USB
seklinde satin alip oynayanlar ile orijinal olmayan kopyalardan erisim saglayanlar olarak
tice ayrilmaktadir. Dolayisiyla tez ¢alismasi kapsaminda Tirkiye’de Cities: Skylines
oyununu oynayan tiim kisileri belirlemek ve bu kisilere ulasmak imkan dahilinde degildir

ve tam sayim yapilamadigi i¢in sonsuz bir ¢alisma evreni iizerinde ¢calisma yapilmaktadir.

Orneklem, ¢alisma evrenini temsil etmek iizere belirlenen kural ve 6l¢iitlerle evren
icinden segilen ve evrenden alinan kii¢iik bir kiimeye denilmektedir (Ekiz, 2013, 5.103).
Orneklem secimi ise, Ornekleme ile yapilmaktadir. Bu tez calismasinda calisma
evreninden se¢ilmek iizere ve evreni temsil yeteneginin yiiksek oldugu diisiiniilen
kisilerden secim yapilmistir. Bu baglamda, 6rneklemenin belirli kabul gormiis kural ve

olgiitler ile yapilmasi gereklidir (Ekiz, 2013, 5.103).

Tez ¢aligmas1 kapsaminda karma bir yontem belirlendigi i¢in dncelikli olarak nitel
arastirma kapsaminda, yar1 yapilandirilmis goriisme tasarimi kullanilmis ve 6rneklem
secimi olarak genel kabul goren orneklem sayis1 12 kisidir (Onwuegbuzie ve Collins,
2007, s.288). Bu baglamda nitel arastirmada da 12 oyuncudan alinan veriler

kullanilmistir.

Yapilan nicel deneysel yontem igin ise literatiirde 6rneklem se¢imi ile ilgili olarak

30-40 kisinin deney c¢aligmalarinda yeterli olacagi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
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2017, s.127°den aktaran Altindis ve Ergin, 2018, 5.84). Fakat arastirmalarin temel yapisi
geregi drneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ve 6rneklem giiciiniin hesaplanmasinda
arastirmanin tlirii, modeli ve ¢ergevesi biiyiik onem tasimaktadir (Altindis ve Ergin, 2018,
5.84). Bu anlamda, bu tez ¢alismasinda nicel arastirma igerisinde deneysel yontemlerden
olan yar1 deneysel yontem tercih edilmistir. Bu yontemin tercih edilmesindeki temel

etkenler sunlardir:

e (Calismaya katilacak kisilerin belirlenmesinde (6rneklem se¢imi) sayinin
belli olmamasi ile birlikte rassal se¢cim yapilamamasi ve

e (Calisma evreninin sonsuz bir evren olmasidir.

Orneklemin bu niteliklerinden dolay1 yar1 deneysel yontem tercih edilmis ve
aragtirmanin yapist ve yapilan nitel arastirma ve literatiir ¢alismasi sonrasinda ¢ok
degiskenli desenlerden olan faktoryel deney deseni tercih edilmistir. Faktoryel desenlerde
orneklem sayis1 ve giicii ile ilgili olarak kullanilacak analizler bu konuda belirleyici
niteliktedir. Bu tez ¢alismasinda, Cities Skylines oyununda yer alan reklamlarda bulunan
Ozelliklerin lokasyon, marka ve oyun hizinin, oyuncularin reklamlara karsi tanima
diizeylerine ve reklamlara yonelik hatirlama diizeylerine olan etkisini belirlemek
amaciyla her gruba ait son test puanlar1 karsilastirilacaktir. Bu amagla istatistiksel yontem
olarak iki yonlit MANOV A kullanilmasi planlanmaktadir. Bir ya da daha ¢ok faktdre gore
olusan gruplarin birden fazla bagimli degisken bakimindan anlamli farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla MANOVA kullanilabilir (Field, 2009; Huck, 2012).
Bu aragtirmada 2 farkli bagimli degisken (tanima ve hatirlama diizeyi puanlari), 3
bagimsiz degisken (lokasyon, marka bilinirligi ve oyun hizi) ve bu degiskenlerin iki
boyutu baglaminda degerlendirilmektedir. Bu nedenle verilerin iki yonlii MANOVA ile
analiz edilmesi uygun goriilmektedir. MANOVA sartlarinin saglanamamasi durumunda
ise her bir bagimli degisken i¢in ayr1 ayr1 bagimsiz gruplar icin tek yonliit ANOVA testi
uygulanacaktir. Iki ydénlii MANOVA testi uygulanabilmesi i¢in asagidaki sartlarin

saglanmas1 gerekmektedir:

e Iki veya daha fazla bagimli degiskenin aralikli (interval) ya da oranli
(ratio) olarak Olgiilmesi gerekmektedir (Pallant, 2009; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2018),
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e ki veya daha fazla bagimsiz degiskenin iki veya daha fazla kategorisi
olmas1 gerekmektedir (Pallant, 2009; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiylikoztiirk, 2018),

e Gruplar arasinda gozlemlenen sayilarin esit olmasi gerekmektedir
(Biiytikoztirk vd., 2013),

e Yeterli 6rneklem boyutuna sahip olunmasi gerekmektedir. Bu boyut Faul
vd.’e gore (2009) G Power uygulamasi 3.1.7. versiyonu ve 3 bagimsiz
degisken ve 2 boyutu kullanilarak yapilan 6l¢iim sonucu;

o Alfa 0.05, 0.80 bir gii¢c ve biiyiik dlgiide etki biiyiikliigii (£=0.40)
olarak istenen 6rneklem grup basina 20’dir (http-86).

e Tek degiskenli ve ¢ok degiskenli normalligin saglanmas1 gerekmektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2018)

e Bagimsiz degiskenlerin tiim grup kombinasyonlart i¢cin her bagiml
degisken cifti arasinda dogrusal bir iliski olmas1 gerekmektedir (Pallant,
2009),

e Varyans-kovaryans matrislerinin homojen olmasi gerekmektedir (Pallant,
2009),

e Bagiml degiskenlerin en az orta derecede birbirleriyle iligkili olmas1
gerekmektedir (kolerasyon 0.30-0.50 ve varyans 0.09-0.25) (Wuensch,
2009) ve

e Coklu dogrusal baglantinin (r>.90 ve iizeri gibi) olmamasi ile ¢oklu
baglant1 sorunu bulunmamalidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk,

2018, s. 35).

Bunlara ek olarak, drneklem giicii (1) istatistiki olarak yapilan analizler sonucunda
yeterli sayilmaz Tip 1 hataya sebep olur ise, drneklem biiyiikliigii degistirilerek en az %20
oraninda biiyiitiiliir ve deney yeniden uygulanir (Hipotez dogru kurulmustur fakat

orneklem yetersizdir Tipl hataya sebep olmaktadir.) (Leary, 2010).

Sekil 3.6.’da ve Sekil 3.7.°de 2x2x2 Faktoryel Deney Dizaynt ve MANOVA

Testine Gére Olusturulan Ornekleme Ydntemi yer almaktadir.
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Sekil 3.6. 2x2x2 Faktoryel Deney Dizayni ve MANOVA Testine Gére Olusturulan Ornekleme Yontemi

Sekil 3.7. Ornekleme Yontemi ve Deney Tasarimi (Nolte, 2005)

Orneklem secimi ise, tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden olan amaglh
(kasti-yargisal) ornekleme yontemi tercih edilmistir. Amagli Srnekleme, arastirma
icerisinde daha Once belirlenen sartlarin kontroliiniin saglandigi bazi durumlarda,
arastirmaci tarafindan tamamen arastirmanin amacina uygun olarak evrenden istenilen
niteliklere ortalama diizeyde sahip olan bir 6rneklemin alinmas: yéntemidir (Ozen ve Giil,
2007, s.414’den aktaran Altindis ve Ergin, 2018, 5.96). Amacl 6rneklemede arastirmact
arastirmanin amacina yonelik olarak sectigi kisilerde bazi temel kriterler aramaktadir. Bu

kriterlerde 6zellikle 6rnekleme dahil olan kisilerin gegmis yasantilarinin ortak olmasi ve
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bu kisilerin ortak amaca yonelik nitelik tagimasi beklenmektedir (Altindis ve Ergin, 2018,
5.96). Yapilan deneysel calisma kapsaminda yukarida yer alan bilgiler ile birlikte toplam
grup basina 30 kisi olmak {izere 240 kisi deney gruplarina tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlernden olan amagli 6rnekleme yontemi ile belirlnemis olup yar1 deneysel
aragtirmanin dogasina uygun olarak rassal bir sekilde atanmistir. Yapilan bu arastirmada
amagli 6rnekleme yontemi ile 6rneklem se¢iminide kisilerden istenen kriterler asagidaki
gibidir:

1. Segilen kisilerin Cities: Skylines oyununu daha 6nce oynamis olmasi, oyuna
ait tim dinamiklere sahip olmasi ve oyun igerisinde en az bir sehir kurup
yOnetmis olmast,

2. Cities: Skylines oyununu Steam platofrmu iizerinden satin almis ve bu
platform iizerinden oynuyor olmasi,

3. Segilen kisilere uygulanan “Oyuncu Oyun Bilgisi Diizeyi” testinden en az 50
puan almasi,

4. Segilen kisilerin Twitch.tv mecras1 lizerinden canli yayin agabilecek yeterli
seviyede donanima ve bilgi diizeyine sahip olmas1 ve

5. Cities: Skylines oyunu ile ilgili Discord sunucusunda yer almasidir.

Amagli 6rnekleme yonteminin tercih edilmesindeki kritik bir durum da deneysel
yontemlerde 6nemli bir husus olan yansiz atamanin gergeklestirilebilmesi i¢in deneklerin
se¢iminde deneklerin gegmisinin biiyiik 6nem tasimasidir. Deney siiresince gegmis olarak
tanimlabilen bilinmeyen bir degisken, denekleri etkileyebilmektedir. Deneysel kosullar
disinda arastirma c¢evresinde olusan tiim olaylarin denekler i¢in benzer sekilde
gerceklesmis olmasi, denek gegmisinin sonuca etkisini ortadan kaldirmaktadir
(Bliyiikoztiirk, 2016, s.6). Dolayisiyla homojen bir ge¢mise sahip olan deneklerin
seciminde amacli 6rnekleme yontemi kullanarak homojen bir sekilde etkili bir 6rneklem

segme imkani elde edilmektedir (Ekiz, 2013, s.105).

Deney Veri Toplama Araci, Veri Toplama Prosediirleri, Gegerlik ve

Giivenirlik ve Veri Analiz Siireci

Calismada kullanilacak olan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere etkisini

belirlemek adina Marka Tanima ve Marka Hatirlama O6l¢me araglari uyarlanarak
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kullanilmistir. Bu iki 6lgme araci 2x2x2 faktoryel desene uygun olarak ve MANOVA

analizine uygun olarak deneklere deney sonrasi uygulanmistir. Bu 6l¢me araglar;

e Marka Tanima diizeylerini 6lgmek i¢in olusturulan 6lgme araci; Grinsven ve
Das’in (2016) “Logo design in marketing communications: Brand logo
complexity moderates exposure effects on brand recognition and brand attitude”
isimli galismasindan uyarlanmaistir.

e Marka Hatirlama diizeylerini 6lgmek i¢in olusturulan 6lgme araci ise; Yang,
David vd.’nin (2006) “The Effectiveness of "in-Game" Advertising: Comparing
College Students' Explicit and Implicit Memory for Brand Names” isimli

calismasindan uyarlanmastir.

Marka farkindalig1 6lgiimleri ile iligli olarak Laurent, Kapferer ve Roussel “The
Underlying Structure of Brand Awareness Scores” (1995, s.170) isimli ¢alismasinda
marka farkindaligi skorlarinin oOlgiilebilmesi amaciyla {i¢ yontem Onermislerdir. Bu
yontemler kendiliginden var olan farkindalik (spontaneous awareness), akla ilk gelen
marka farkindaligi (top-of mind), yardimli tanima (aided recognition) olarak
simiflandirmislardir. Aaker (2009) “Managing Brand Equity” isimli kitabinda da marka
farkindaliginin marka tanima ile bagladigini belirtmektedir. Benzer sekilde oyun igi
reklamcilik ile ilgili marka farkindaligi aragtirmalarinda (Chaney vd., 2018, s.315;
Herrewijn ve Poels, 2015) farkindalik 6lgtimleri i¢in marka liste kullanimi, markaya dair
ipuglarmin kullanimi gibi 6l¢me araglarini kullanmaktadirlar. Ayni zamanda Chandon’da
(2003, s.2) marka tanima i¢in gesitli ipuglarinin (gorsel ya da isitsel) kullaniminin uygun
olacagim1 ve Olgiilmesi i¢in ise katilimcilardan marka isimlerini yazmalarini
onermektedir. Mau, Silberer ve Constien’in (2008, s.836) yapmis olduklar1 arastirmada
ise, marka farkindaliginin daha Onceden yapilmis marka bilinirligi/farkindalig
aragtirmalar1 baz alinarak pazar pay1 degiskeni géz 6niinde bulundurularak bu markalarin
secilmesi gerekliligi lizerinde durmaktadirlar. Bu tez calismasinda da kullanilacak olan
yaklagim marka tanmima igin gorsel ipucu paylasimi yaklasimi olacaktir. Buradan
hareketle tez ¢alismasinda “marka tanima” 6l¢limii i¢in kullanilan 6l¢gme aracinda (veri
toplama araci), nitel arastirmadan ve literatlir taramasindan elde edilen veriler
dogrultusunda diinyanin 6nde gelen pazar arastirma sirketi olan Kaller Fay Grup’un

belirledigi tirtin/mamiil kategorisinde yer alan tiriin kategorilerine (FMCG) ait markalarin
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logolu reklamlari kullanilacaktir. Bu baglamda olusturulan reklamlarin ait olduklart tiriin

kategorileri asagidaki gibidir (Coskun, 2018, s.248).

* Yiyecek
+ Jcecek
» Teknoloji

* Algveris Yeri
+  Giyim
Bu tiriin kategorilere (FMCG) ait logolu reklamlarin oyun igerisinde sunulmasi
ardindan deneklere marka tanimanin gergeklestirilmesi i¢in gorsel ipuglari (visual cue)
belirtilerek yardimli hatirlatma yontemi ile agik u¢lu olarak marka isimlerini yazmalari
istenmistir (Karjalainen ve Warell, 2005, s.3; Grinsven ve Das, 2016, s.264). Kullanilan
gorsel ipuglart Grinsven ve Das’in (2016, s.264) ¢alismasinda oldugu gibi 4’lii tanima
Olcegi lizerinden uzman goriisleri dogrultusunda belirlenmistir. Tanima i¢in kullanilan
O0lgme aracina iligkin gorsel ipucu bi¢cimi ve 4’li O6lgme bigimi sekil 3.8.°de yer

almaktadir.

Sekil 3.8. Marka Tanima Olcme Aract ve Gorsel Ipucu Gosterimi - Bacardi Icecek Markasi Ornegi
(Grinsven ve Das, 2016)

Sekil 3.8.’de yer alan marka tanima 6l¢me aracinda gorsel ipucu ile yardimli
hatirlatma teknigi kullanilmaktadir. Buna gore, 4’lii tanima derecelendirmesine sahip
olan 6lgekte; 1. derece %25 oranli logo gosterimi siyah ve beyaz, 2. derece %50 oranli
logo gosterimi siyah ve beyaz, 3. derece %100 oranli logo gosterimi siyah beyaz ve 4.
derece %100 oranli logo gosterimi renkli dereceleri yer almaktadir. Grinsven ve Das
(2016, s.264), ¢alismalarinda tanima diizeyininin 2. Derece olan %50 logo kesiti ve siyah

beyaz kullanimda gergeklestigini belirtmislerdir. Bu tez ¢alismasinda da 2. derece gorsel
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logo kesiti kullanimi, deney oncesinde deneklerle benzer ozelliklere sahip kisilerden
alian pilot test verileri ile uygun oldugu karar1 verilmistir. Bu kapsamda gorsel ipucu

kullanilarak, markalarin agik uglu soru formatinda sorulmasi gerektigine karar verilmistir.

Ol¢me aracinda agik uglu sorularin kullaniimasinin sebebi, ¢oktan se¢meli testler
ile dl¢iilemeyen bazi {ist diizey becerileri (marka tanima durumu) etkili bir bigimde
dlgebilmesidir (Bahar, vd., 2010°dan aktaran Ilhan, 2016, s.347). Bdylece marka tanima
diizeyinin belirlenmesi agisindan da ¢oktan se¢cmeli sorulara kiyasla sans basarisini
ortadan kaldirarak 6lgme hatasini en aza indirgemektedir (Turgut ve Baykul, 2012’den
aktaran ilhan, 2016, s.347). Deneyde kullanilacak marka tamima Olgme araci igin
hazirlanan olgekte gorsel ipucu destekli acgik uglu sorular kullanilmis olup, yer alan
maddelerin, uzman goriisleri ile ihtiya¢ duyulan olgusal veya yargisal verileri kapsamada,
yordamada ve toplamada yeterli olup olmadiklarinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
Bu anlamda 6lgme aracinin gegerliligi i¢cin uzman goriigsiine basvurulmus olup, Lawshe
(1975) teknigi uygulanarak 5 kisilik (Ayre ve Scally, 2014; Lawshe, 1975) alan
uzmanindan destek alinmistir. Bu ¢ercevede Lawshe (1975) tekniginde yer alan “madde
hedeflenen yapiy1 6l¢liyor”, “madde yapi ile ilgili fakat yeterli degil/gereksiz” ve “madde
hedeflenen yapiyr 6lgmiiyor” seklindeki iiclii derecelendirme kullanilarak aritmetik
ortalamasi1 hesaplanip gegerlilik hesaplanmistir. Boylece alinan uzman gorisleri ile

deneyde yer alan marka tanima Sl¢iimii i¢in gegerlilik saglanmistir.

Deney oOncesi, test skorlarinin gruplararas: karsilastirilmasi yapilmadan once ise
“marka bilinirligi” bagimsiz degiskeninin iki boyutu “bilindik ve bilinmedik” olmasindan
dolayr markalarinimn bilinip bilinmemesi ile ilgili olarak yapilan aragtirmalarda yer alan
yontemler (Mau vd., 2008, s.836; Chaney vd., 2018, s. 315; Herrewijn ve Poels, 2015) ve
Tirkiye’de yapilan marka arastirmalar1 olan Mediacat’in “Tiirkiye’nin Lovemark’lar1”
arastirmasi ve Nielsen’in “Markalar” arastirmasi baz alinarak bilindik oldugu varsayilan
markalar ile bilinmedik oldugu varsayilan, Tiirkiye’de satis1 olmayan ve diger tilkelerde
pazar payi diisiik olan markalar tercih edilerek bir listeye dahil edilmis olup, bilindik ve
bilinmedik markay1 belirlemek adina pilot test gerceklestirilmistir. Bu pilot test
cergevesince, belirlenen 5 iiriin kategorisine ait bilindik oldugu varsayilan ve bu markalari
%350 eleme sansi olmasi agisindan (Chaney vd., 2018, s.314) 5x4= 20 marka belirlenmis
ve bilinmedik oldugu varsayilan ve bu markalar1 da %50 eleme sans1 olmas1 agisindan

5x4=20 marka belirlenerek deneyde yer alan benzer homojen 32 kisilik bir gruba
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uygulanmistir. Pilot aragtirmalarda belirlenen 6rneklemin %10’u kadar kisiye uygulama
yapilmasinin uygundur (Esin, 2015, s.206’dan aktaran Aslan, 2018, s.127). Uygulama
stireci, ¢evrimi¢i olarak Facebook sosyal medya araci kullanilarak Cities Skylines Fan
sayfalari lizerinden uygulanmistir. Uygulamaya katilanlara listede yer alan markalar1 bilip
bilmediklerini isaretlemeleri istenmis ve veriler ¢evrimigi olarak toplanmistir. Pilot test
sonucunda, marka farkindaligin1 faktoryel deney desenine uygun olarak dlgiimleyebilmek
ve MANOVA analizi 6n kosullarini saglamak amaciyla, marka tanima bagimli degiskeni
icin =0-100 oranli (ratio) 6lgtim kullanilmistir. Pilot test uygulamasi sonrasinda deney

sirasinda oyun igerisine yerlestirilecek markalar belirlenmistir.

Marka tanima 6lgme aracinin agik ug¢lu soru barindirmasindan ve agik uglu elde
edilen sorularin sansa dayali olarak olusmamasindan, herhangi bir kategoriye
yerlestirilip, kategorik (nominal) 6l¢iim yapilmasina gerek olmadigindan ve gézlemlenen
olgunun (marka tanima) ve 6rneklemde yer alan birimlerin (insanlar) dogasi geregi

giivenirlik analizi yapilmasina gerek duyulmamaktadir (Krippendorff, 1970, 5.139).

Bagimsiz degiskenler olan lokasyon, hiz ve marka bilinirligi bagimsiz degiskenleri
icin ise; iki diizeyi bulundugundan dolayr nominal/kategorik Olgtim kullanilmigtir

(Coskun vd., 2017, 5.118-120).

Nelson’a (2002) gore oyun igerisine yerlestirilecek olan reklamlarin da oyun gorsel
dinamiklerine (¢Ozilniirliik, renk, mekan, 151k ve boyut) uygun sekilde olmasi
gerekliligidir. Benzer sekilde, Sahin’e (2019, s.25-44) gbére de oyun i¢i reklam
tasarimlarinin oyuna uygun bir sekilde ¢Oziiniirliik, renk, mekan, 151k ve boyut
bakimindan birbiri ile uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda da “Reklamlarin
Gorsel Uyumu” pilot testi uygulanarak deneyde oyun igerisinde yer alan reklamlarin
gorsel uyumu belirlenmistir. Bu kapsamda Nelson (2002) ve Sahin (2019)’in
caligmalarinda yer alan unsurlar, 5 gorsel iletisim uzmanindan goriigme formu yontemi
kullanilarak, likert tipi 6l¢ek vasitasiyla goriisleri alinmistir. Goriisme formunda yanitlar,
nicel aragtirmalarda kullanilan arastirmacinin kapsam baglaminda gesitli sorular sorarak
aldig1 cevaplari goriisme formuna kaydetmesi ile gergeklesir (Creswell vd., 2003, 5.305).
Reklamlarin Gorsel Uyumu pilot testinde likert tipi dlgek kullanilmasinin temel nedeni
ise, uzman goriislerinin diisiincelerinin belirli bir diizen igerisinde dercelendirilerek tespit
edilebilmesidir (Arikan, 2000’den aktaran Aslan, 2018, s.141). Likert tipi 6l¢ekte orta

derecelendirme 5’li likert kullaniminda “3” olarak belirtilmektedir. Uzman goriisleri de
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“3” orta noktas1 baz alinarak aritmetik ortalamalar1 “3”’lin tizerinde ise reklamin oyun ile
gorsel uyumunun olumlu yonde olduguna kanaat getirilerek tespit edilmistir (Armstrong,
1987, 5.360-361). Bu pilot testin uygulanma siirecinde Ankara ilinde PNM People Dijital
Medya Icerik ve Fotograf Ajansi ile goriisiilmiis ve kendi biinyesinde ¢alisan uzman
kisilerden (Sanat Yo6netmeni ve Fotograf Sanatcisi, Fotograf Sanatgisi, Marka Stratejisti
ve Sanat¢l), Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde gorevli bir
akademisyenden ve Reklam Ajansi Sahibi ve Dizayn- Gorsel Tasarim Danigsmani olmak
tizere 5 kisiden goriisleri ¢evrimigi olarak gériisme formu ile alinmistir. Ayni zamanda
Nelson’a (2002) gore oyuncular ancak 15 dakika oyun oynadiktan sonra markalarin
farkinda olabilmekte ve hatirlayabilmektedirler. Buradan hareketle, oyun siiresi ile ilgili
olarak ayr1 bir pilot test ¢alismasi dizayn edilmis ve bu kapsamda, 16 Cities Skylines
oyuncusuna 412.000 takipgisi olan ve anlik ortalama 200 izleyiciye sahip Twitch TV
Cities Skylines kanali lizerinden erisilmistir. 16 kisi se¢ilmesinin nedeni ise pilot
uygulama c¢alismalarinda belirlenen orneklemin %10’u kadar kisiye uygulama
yapilmasinin uygun olmasidir (Esin, 2015, s.206’dan aktaran Aslan, 2018, s.127). Bu
uygulamada, daha 6nce “Reklamlarin Gorsel Uyumu” pilot test ¢aligmasi ve “Marka
Bilinirligi” pilot test ¢alismasi sonucu olusturulmus olan oyun haritasi, Twitch TV
tizerinden katilime1 saglanarak, ilgili haritanin onlarla paylasilmasi ve ardindan
katilimcilarin oyunu canli yayin acarak oynamalarinin saglanmasi seklinde yayina katilip
stire ol¢limii yapilarak gerceklestirilmistir. Bu kapsamda deneyde yer alacak oyun

haritasinin oynanma siiresi 16 kisinin ortalamasi alinarak hesaplanmustir.

Marka hatirlama bagiml degiskenini 6lgmek amaciyla Yang vd., 2006: *nin “The
Effectiveness of "in-Game™ Advertising: Comparing College Students' Explicit and
Implicit Memory for Brand Names” isimli ¢alismasindan faydananilmistir. Bu caligmada
kullanilan marka hatirlama 6l¢gme arac1 “Word fragment test — kelime tamamlama testi”
olarak uygulanmistir. Oyun i¢i reklamcilikta marka hatirlama tizerine yapilan ¢caligmalara
bakildiginda benzer sekilde kelime testi seklinde Olgiimler yapildigi goriilmektedir
(Mackay vd., 2009; Nelson, Yaros ve Keum, 2006; Sreejesh ve Anusree, 2017; Sreejesh,
Anusree ve Ponnam, 2018; Vashisht ve Royne, 2016; Walsh, Kim ve Ross, 2008). Marka
hatirlamanin taniminda da benzer bir sekilde 6l¢iimiinden s6z edilmektedir. Keller (1993)
marka hatirlanirligim1 “markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin dnceki bilgileri
kullanma yeterliligi” olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla marka hatirlamanin dl¢timiinde

caligma bellegi iizerinde yardimli hatirlama (aided-recall) kullanilmasi uygun
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goriilmektedir. Bu tez ¢aligmasinda da marka hatirlama 6lgiimiinde yardimli hatirlatma
araglarindan olan “Word fragment test — kelime doldurma testi” kullanilacak olup, listede
yer alan yarisi daha Oonceden belirlenen bilindik markalardan olusan oyun igerisinde
kullanilmis markalar, yarisi ise bilinmedik oldugu tespit edilen markalardan olusan marka
isimlerindeki harflerin bazilarinin yer aldigt (B_.RG R KI _ gibi) kelime listesi
verilmistir (Chandon, 2003, s.2). Bu listeden hatirladiklarin1 doldurmalari istenmistir. Bu
0lgme aracinda da marka tanima bagimli degiskeninde oldugu gibi faktoryel deney
desenine uygun olarak dl¢iimleyebilmek ve MANOVA analizi 6n kosullarini saglamak
amactyla, Marka hatirlanirhgi bagimli degiskeni icin =0-100 oranli (ratio) Ol¢iim
kullanilmistir, lokasyon, hiz ve marka bilinirligi bagimsiz degiskenleri i¢in iki diizeyi
bulundugundan dolay1 nominal/kategorik 6l¢iim kullanilmistir (Coskun vd., 2017, s.118-
120). Bu kapsamda marka hatirlama i¢in olusturulan kelime doldurma testi literatiirde
onerildigi bicimiyle olusturulmus olup (Koopman vd., 2013, s.244-246), gegerlik ve
giivelirligi saglanmistir. Bu kapsamda gecerlik i¢cin uzman goriisii yontemi Marka tanima
6lcme aracinda kullanildigi bigimiyle, Lawshe (1975) teknigi uygulanarak 5 kisilik (Ayre
ve Scally, 2014; Lawshe, 1975) alan uzmanindan destek alinarak kullanilmistir. Bu
cercevede Lawshe (1975) tekniginde yer alan “madde hedeflenen yapiyr ol¢iiyor”,
“madde yap1 ile ilgili fakat yeterli degil/gereksiz” ve “madde hedeflenen yapiyi
Olcmiiyor” seklindeki tiglii derecelendirme kullanilarak aritmetik ortalama hesaplanip
gecerlilik hesaplanmistir. Giivenirlik i¢in ise, Koopman ve arkadaglarinin (2013, s.244-
246) onerdigi psikolojide bilissel ve davranigsal kurama gore olusturduklari yontem
benimsenmistir. Bu kapsamda, kelime doldurma setleri olusturulduktan sonra 6rneklemin
%10’1luk bir kismini temsil edebilecek bir gruba pilot test uygulanmis (16 kisi), aritmetik
ortalamalar1 alinmis, belirlenemeyen ifadeler yeniden diizenlemis ve ikinci bir pilot test
yapilmistir. ikinci pilot test ile ifadeler dogrulanmis ve 8lgme araci giivenirlik sagladiktan
sonra deney uygulamasina son haliyle alinmistir. Kelime doldurma testine iliskin goérsel

aciklama Sekil 3.9.” da verilmistir.
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Sekil 3.9. Kelime Doldurma Testi Olusturma Basmaklari ve Giivenirlik (Koopman vd., 2013)

Yapilan tiim pilot testler sonucunda, Olgme araglarinin olusturulmasi, oyun
haritalarinin olusturulmasi, 6lgme araglarinin gegerlik ve giivenirliklerinin saglanmasi
sonucu deney asamasina gelinmesi ile birlikte manipiilasyon kontrolii saglamak amaciyla
tim bagimsiz (manipiilasyon) degiskenler ve gizli olarak etki edebilecek degiskenler

olan;

e Marka bilinirligi: Pazar arastirmalar1 ve pilot test sonucu olusturulan Kaller Fay
Grup’un FMCG 5 kategorisinde yer alan bilinen (10) ve bilinmeyen (10)
markalar.

e Oyun siiresi: Pilot test sonucu belirlenen oyun siiresi. 22 dakika 11 saniye
ortalama oyun siiresidir.

e Reklamin oyun ile olan gorsel uyumu: Pilot test ile belirlenen gorsel uyumdur.

e Orneklemin oyun bilgisi diizeyi: Orneklemin amagl olarak se¢ilmesinden dolay1
olusturulan homojen &rneklem ve deney Oncesi deneklere oyun bilgisi testinin
uygulanmasi ile elde edilen sonuclardir.

e Oyun hizi: Oyunda gecen gergek zaman iligkisi, operasyonel tanimlarda
belirtildigi sekliyle oynatilmistir.

e lokasyon: Oyun haritas1 olarak tespit edilen ayni oyun haritas1 iizerinden
operasyonel tanimda belirtildigi iizere sunulmustur.

e Reklam gosterim siralamasi: Reklamin gosterim siralamasi deney grubu
diizeninde 30 kisi diistiniildiigiinde (blok basina) 1-10 reklam siralamasi ayni
harita tizerinden ilk 1-15 numarali kisilere gosterilmis, 10-1 reklam siralamasi ise,

ayni harita lizerinden 16-30 numaralar kisilere gosterilmistir.
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e Oyun haritas1: Hipotezlere gore olusturulmus oyun haritalar1 deneklere
uygulanmistir. Tek deney diizeneginde bagimsiz degiskenlerin manipiilasyonu
icin 2x2x2= 8 x2=16 harita uygulamaya dahil edmistir.

e Oyun ortami: Cevrimigi olarak denekler arastirmaci tarafindan kendilerine iletilen
haritalar1 Twitch.tv iizerinden canli yaym gergeklestirerek kontrollii bir sekilde
oynamiglardir.

e Bilgisayar donanimu: Cities Skylines oyunu minimum gereksinimlerini karsilayan
bilgisayar donanimina sahip olan esit diizeyde bilgisayarlar kullanilmigtir:

o Islemci minmum: Intel Core 2 Duo 3.0 GHz ya da dengi AMD islemci

o Ekran Karti minimum: nVidia GeForce GTX260 ya da dengi ATI ekran
kart1

o Ram minimum: 4 GB

o HDD minimum alan agikligi: 4GB ve 5400 rpm hiz

o Internet minimum: Genisbant 8Mbps

o Kontrolorler minimum: Klayve ve Mouse

o Ekran minimum: 15 in¢

degiskenleri manipiilasyon kontrolii saglamak amaciyla kontrol altina alinmistir. Tiim
kontroller saglandiktan sonra deney ise kosularak gergeklestirilmis ve SPSS 24.0 yazilimi

araciliiyla analiz edilmistir.

Arastirma Birimi (Unit of Analysis)

Bu tez c¢alismasinda kullanilan arastirma birimi (unit of analysis) offline bir oyun
olan ve ayn1 zamanda ¢evrimigi bir platforma bagh kalinarak oynanabilen bir sehir insa
etme simiilasyon oyunudur. Oyunun ismi “Cities: Skylines” tir. Cities: Skylines oyunu
daha onceki versiyonlar1 olan Sim City, Sim City Deluxe gibi oyunlarin gelistirilmis
versiyonu olarak Colossal Order Ltd. gelistirici firmasi tarafindan ve merkezi Stockholm,
Isve¢’te olan Paradox Interactive yaymcist tarafindan Mart, 2015’te piyasaya
stirilmiistiir. Oyun, Steam Oyun Platformu tarafindan kullanicilarina sunulmaktadir.
Steam Spy Kasim — Aralik 2020 verilerine gore, diinya ¢capinda yaklasik olarak 5.000.000
ila 10.000.000 oyuncu sayisina sahiptir. Oyunun giincel ticreti 7.49 dolar olarak

belirlenmistir. Oyunun Kategorisi, simiilasyon ve stratejidir (http-87). Oyunun bir alt
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versiyonu olarak Cities XL Platinum versiyonu da bulunmaktadir. Bu oyun ise diinya

capinda yaklasik olarak 350.000 oyuncu sayisina sahiptir.

Sekil 3.10. Cities: Skylines Oyun Afisi (http-88)

Cities: Skylines oyununun giinliik oynanma orani Tablo 3.2.’de yer almaktadir.

Tablo 3.2. Cities: Skylines Giinliik Oynanma Grafigi (http-89)
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Tablo 3.2.’ye gore Cities: Skylines Oyunu giinliik olarak ortalama 18.000 oyuncu
trafigi sunmaktadir. Bu oyuncularin bolgelere gore dagilimlarina bakildiginda ise; %43.7
oraninda Avrupa Bolgesi’nde oynanmaktadir. Tiirkiye de Steam Spy verilerine gore
Avrupa kategorisi altinda yer almaktadir. Dolayisiyla oyunu en fazla oynayan Kkitle
Avrupa Bolgesi icerisinde yer almaktadir. Oyuncu degerlendirmelerine bakildiginda ise
tiim oyuncularim oyuna 100 puan iizerinden 91 verdikleri goriilmekte olup, oynanan
oyunlar arasinda genel olarak verdikleri puan ise 80’dir. Bu puanlamalar, oyunun oynama
kolaylig, ilerleyis bi¢imi, kisisellestirilebilirligi, iletisim destegi, sosyal medya destegi
ve Steam bilesen destekleri Olgiitlerinin toplamini olusturmaktadir. Oyunun oynanma
stireleri incelendiginde, ortalama bir oyuncunun oyunda kalma siiresi 1 saat 53 dakika ile
5 saat 1 dakika arasinda degismektedir. Ayrica, oyunu bir hafta igerisinde siire olarak
fazla oynayan oyuncular, 10 saat 45 dakika ile 32 saat 33 dakika arasinda oynamislardir
(http-89). Bu veriler de oyun i¢i reklamcilik araglarinin kullanimi agisindan Cities
Skylines oyunun olduk¢a wuygun oldugunun gostergesidir. Dil segenekleri
degerlendirildiginde ise Ingilizce, Fransizca, Almanca, Ispanyolca, Portekizce, Rus¢a,
Cince ve Korece dil destegi sunulmaktadir. Tiirkce dil destegi oyunda mevcut degildir.
Steam bilesenleri kullanimlar1 degerlendirildiginde, single-player (tek oyunculu), Steam
basarilar1 kazanma 6zelligi, Steam ticari kartlar1 elde etme imkani, Steam Workshop
kullanimi, kismi bireysel kontrol destegi, Steam Cloud hizmeti ve oyun i¢i tasarim

gelistirme Ozelliklerine sahiptir.

Oyunun sosyal medya hesaplar1 incelendiginde, Steam takipg¢i sayilart 382.691
olarak yer almaktadir. Oyunun Twitch hesab1 lizerinden 41 kanalda toplam 750 kisilik bir
giinlik gdsterime sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica Youtube istatistikleri
incelendiginde, 110 bin abone sayisina sahip oldugu, toplamda 1.823.193 gdsterim elde
ettigi ve 11.246 yorum yapildigr goriilmektedir (http-89). Resmi Twitter hesabi
incelendiginde, 55400 takip¢i sayisina sahiptir (http-90). Facebook hesaplari
incelendiginde ise global Facebook sayfasi 208.000 kisi tarafindan takip edilmektedir.
Ayrica Tiirkiye’de oyuncularin kurmus olduklar1 Facebook hesaplar1 bulunmaktadir. Bu
hesaplar Mart 2019 tarihi itibariyle Cities Skylines Tiirkiye, Cities Skylines Turkey ve
Cities:Skylines Tiirkiye isimleri altinda toplam 2000’e yakin iiyesi bulunmaktadir. Bu

tiyeler aktif olarak gruplar1 kullanmaktadirlar. Bu gruplar oyun i¢i haberlesme destekli ve
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oyun i¢i gelismelerden haber alma seklinde kurulmuslardir (http-91). Ayrica oyuncularin
aktif olarak kullandiklar1 ve anlik haberlesme ve veri paylasimi {izerine olusturulan
Discord sunucusu da bulunmaktadir. Bu sunucuda 9744 {iye ve anlik ortalama 2100 aktif

kullanicist bulunmaktadir.

Oyuncu profilleri degerlendirildiginde, Steam Spy ticretsiz verileri oyuncu profilini
elde etmeye yonelik detayli bilgi saglamamaktadir. Patreon kisisel girisim destekleme
sistemi biinyesinde bulunan Sergey Galyonkin tarafindan olusturulan Steam Spy’a aylik
3 dolarlik bir 6deme ile Steam Spy Ozel Erisim Haklar1 satin almarak detayl bilgilere
erisim saglanmistir. Ayrica bu erisimin saglanmasindan sonra kendisinden instant chat
(anlik mesajlagma) araciligiyla verilerin sadece bu tez ¢alismasinda agik veri tabanlarinda
kullanilmasina iliskin siire kisitli izin alinmistir. Bu siire Kasim 2018 — Aralik 2018
tarihlerini kapsamaktadir. Farkli bir donemde veri saglanmasi i¢in yeniden O6deme
yapilmasi gerekmektedir. Bu saglanan veriler dahilinde, Cities: Skylines oyununu Avrupa
Bolgesi’nde oynayan kisi sayist 2.185.128 kisidir. Bolge detaylar1 incelendiginde
Tiirkiye’de bu oyunu oynayan oyuncu sayist 478.369 kisidir. Bu kisilerin hepsi oyunda
aktif degillerdir. Aktif oyuncu sayisi ise 43.836 kisidir. Bu sayilar giinliikk olarak
degiskenlik gostermekte birlikte genel olarak bolge igerisinde ve Tiirkiye igerisinde
oyuncu sahipligi ile oyunu aktif olarak oynama arasinda “1-9x ya da 1-10x” bir deger
bulunmaktadir. Cinsiyete gore yapilan dagilima gore Tiirkiye’deki oyuncu profilleri
%61,6 oraninda erkeklerden olugsmakta %36,1 oraninda kadinlardan olusmakta ve %2,3
cinsiyet belirtmeyen oyunculardan olusmaktadir. Tirkiye’deki oyuncu profilleri goz
Oniine alindiginda genel olarak Avrupa Bolgesi ile benzerlik gostermekte ve yas araligi
olarak oyunu en fazla oynayan kitle %48.6 oraninda 24-35 yas araligi ve %13.6 oraninda
36-50 yas araligidir. Bu yas aralifinin da oyunda fazla oynama gdstermesi, yapilan
deneysel tasarimda ve nitel arastirmada oyuncu profilinin reklam gdsterimlerine iliskin
satin alma yeterliligi sahip olan kisilerden olustugunu goéstermektedir. Oyunu oynayan
kisilerin cografi dagilimlar1 degerlendirildiginde biiyiik sehirlerde ve niifusun yogun
oldugu bolgelerde yogunluk artmaktadir (%58.7 ile Marmara Bélgesi, %27.2 Ege ve I¢
Anadolu ortak Bolgesi ve %14.1 ile diger bolgeler ve gizli IP’ler). Bu verilere ek olarak
oyun sahiplenmesi anlaminda Steam oyun platformu iizerinden oyunu sahiplenen kisiler

web sitesinden oyunu sahiplenen kisilere oranla %86 diizeyinde fazladir.
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Cities: Skylines oyunu single player (tek kisi oynama) 6zelligi oldugundan dolay1
deneysel tasarima uygundur. Uygun olmasinin sebebi; oyunun online olarak
oynanmamasi ile birlikte yapilan tlim manipiilasyonlara a¢ik olmasi ve gizli olmayan tiim
bagimsiz degiskenlerin  kontrol altina almilabilmesidir. Ayrica etik acidan
degerlendirildiginde deneyde yer almayan higbir kisinin deney ortamina maruz
kalmamasi acisindan uygundur ve bu konu ile ilgili bu tez ¢alismasi kapsaminda oyun
igerisine yerlestirilen tiim reklam gosterimleri i¢in Paradox Interactive sirketinden yazili
izin alinmistir. Boylelikle uygulanan deney diizenegi, sadece deneye katilan denekler ile

siirli olmaktadir ve herhangi {i¢iincii bir kisi tarafindan goriillememektedir.

Yukaridaki veriler esliginde genel bir degerlendirmede bulunulacak oldugunda,

arastirma birimi olarak bu oyunun se¢ilmesinin nedenleri asagidaki gibidir:

e Oyunun single player oynanmasi ile deney tasariminin rahatlikla uygulanabilir
olmasi,

e Oyuncu profilinin dagilimlarinin dengeli bir sekilde olmasi,

e Oyuncu profilinin reklam gosterimlerine yas kriteri baglaminda uygun olmasi,

e Oyunun oynanma zorlugunun yeterli diizeyde olmasi1 ve bdylece oyuncularin
oyuna dahil olduklarinda oyun igerisinde epey zaman gecirmeleri. Bu durum
ayrica  Csikszentmihalyi’'nin ~ Akis ~ Kurammin  dijital  oyunlarda
degerlendirilmesine de uygun diismektedir. Oyun zorlugunun makul 6lgiilerde
oldugu durumlarda, diger bir ifade ile oyunun oynamasinin ne ¢ok kolay ne de
¢ok zor oldugu durumlarda, oyuncularin giinlik hayatlarindaki diger
aktivitelerden vazgecerek oyuna tiim varliklariyla dahil olmalarin1 saglamaktadir
(Kiili, 2004 s.15).

e Oyunda kendi igerisinde bulunan harita editorii yardimi ile reklamlarin kolaylikla
yerlestirilebilmesi ve

e Oyunculara deney uygulamasini yapabilmek adina Facebook, Twitch ya da

Discord gibi sosyal medya araglarindan ulagilabilir olmasidir.

Deney tasariminda kullanilan reklamlar, oyunun kendi biinyesinde bulunan ve
kullanim izninin alindig1 map editor (harita editorii) uygulamasi araciligiyla oyunun
icerisine yerlestirilmistir. Harita editdrli ayn1 zamanda farkli kullanicilar tarafindan da
revize edilmis olup Steam Oyun Platformu igerisinde de yer almaktadir. Steam Oyun

Platformunun ¢evrimig¢i hizmet veren Cities Skylines oyunu igerisinde bulunan Rehberlik
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hizmeti araciligryla kullanicilar tarafindan gelistirilen diizenleyicilere de erisim
saglanabilmekte ve bu uygulamalarin kullanim haklar1 Steam Son Kullanic1 s6zlesmesine
gore flicretsiz ve aciktir (http-92). Bu anlamda bu tez ¢alismasinda Steam Oyun
Platformu’nda yer alan “Customizable Billboards” eklentisi kullanilarak oyunun igerisine
reklamlar gorsel olarak yerlestirilmistir. Bu reklamlarin oyun igerisine benzer bir sekilde

yerlestirme goriintiisii sekil 3.11.’de yer almaktadir.

Sekil 3.11. Cities: Skylines Oyun I¢i Actk Hava Reklami

Sekil 3.11.°de agik hava reklami (billboard) igerisinde yer alan reklam gorseli istege
gore hazirlanabilir ve oyunun icerisinde map editdr (harita editorii) yardimiyla
yerlestirilir. Yerlestirilen reklam billboard tiiriine gore sekil alabilir. Bu yerlestirilen
gorsel 500x250 pixel biyiikliigiinde olmalidir. Renk diizenlemesi yapilabilir. Oyun
icerisine “assets (varliklar)” olarak kullanilabilir. Diger bir ifadeyle, oyun igerisinde yer

alan herhangi bir alana yerlestirilebilir.

Cities: Skylines oyunu igerisinde deney i¢in hazirlanan bilindik markali ya da
bilinmedik markali reklam &rnekleri Sekil 3.12. ve 3.13.’te yer almaktadir.
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Sekil 3.12. Cities: Skylines Oyun I¢i Bilindik Markali Reklam Ornegi (Argelik)

Sekil 3.13. Cities: Skylines Oyun I¢i Bilinmedik Markal: Reklam Ornegi (Aachi)
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BULGULAR VE YORUM

Bu boéliimde tez aragtirmasi kapsaminda elde edilen bulgular ve bulgulara iliskin

yorumlar yer almaktadir.

Yan Yapilandirilmis Goriisme Bulgular:

Oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina etkisi isimli bu tez ¢calismasi kapsaminda
karma yontem kullanilmis olup, ilk olarak Cities Skylines oyuncularinin, dijital oyunlara
yonelik olarak bakis agilari arastirilmis, ardindan oyuncularin Cities Skylines oyunu
hakkindaki gortisleri, genel olarak oyun ici reklamlara bakis acilar1 ve Cities Skylines
oyunu baglaminda oyun i¢i reklamlara bakis agilart arastirilmistir. Bu anlamda verilerin
sistematik bir sekilde toplanmasi icin “yar1 yapilandirilmis goriisme formu”
olusturulmustur. Veriler bu goériisme formu rehberliginde ses kayit yontemi kullanilarak
ve Anadolu Universitesi Etik Kurulu onayli Géniillii Katilim Formu imzalatilarak

katilimcilardan alinmustir.

4.1.1. Gegerlik ve giivenirlik

Yar1 yapilandirilmis gorlisme verileri, yontem bdliimiinde belirtildigi {izere
basamaklarina gore analiz edilmistir (Bkz. Sekil 3.2.). Ik olarak ham veriler, diger bir
deyisle; ses kayitlar1 akilli telefon ve Easy Voice Recorder yazilimi araciligiyla ve ticreti
Odenerek toplanmistir. Ardindan verilerin analiz i¢in hazirlanmasi ve diizenlenmesi
amaciyla ses kayitlar bilgisayar ortamina aktarilmistir. Bilgisayarda Adobe Audition
yazilimu ile ses seviyeleri yiikseltilmis ve arka plan giiriiltiileri temizlenmistir. Elde edilen
ses kayitlart Voicedocs isimli desifre web hizmeti aracilifiyla desifre edilerek transkript
edilmistir. Transkript edilen metinler yeniden okunarak transkripsiyon islemindeki
hatalar tespit edilmis ve giivenirlik testi, kaydedilmis seslerin yaziya dokiimii stirecindeki
tutarlilik esas alinarak yapilmistir (Kvale, 1996 s.236°dan aktaran Tiirniiklii, 2000, 5.551).
Tutarliligin  belirlenmesinde uyusum yiizdesi (agreement percentage) formiilii
kullanilmistir (Croll, 1986, s.152; Robson, 1993, s.222; Bakeman ve Gottman, 1997,
s.60’dan aktataran Tiirniiklii, 2000, s.551):

145



P_NaxlOO
" Na + Nd

P: Uyusum Yiizdesi, Na: Uyusum Miktar1, Nd: Uyusmazlik Miktar1

Yukarida yer alan formiile gére, bu ¢aligmada VoiceDocs web hizmeti ile elde
edilen transkript ile orijinal ses kaydi karsilastirilmis ve kelimelerdeki hatalar uyusum
yiizdesi formiiliine gore hesaplanmistir. Boylece nitel veride giivenirlik testi yapilmistir.
P= 95.15, Na= 16786, Nd= 855 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla %95 oraninda bir

giivene sahiptir.

Elde edilen nitel verinin gegerligini saglamak adina olusturulan yari
yapilandirilmis  goriisme formu, ilk olarak Anadolu Universitesi Agik Ogretim
Fakiiltesi’nde gorevli dijital oyun oynayan ve dijital oyunlar ile ilgili daha &nce
calismalarda bulunmus bir akademisyene uygulanmistir. Akran degerlendirmesinde
bulunmasi istenmis ve bazi sorularda degisiklige gidilmis ve soru eklenmistir. Akran
degerlendirmesi nitel verinin gecerligini giliclendirmede uygulanan bir yontemdir
(Creswell, 2014, s.202). Bu yontemin kullanilmasi nitel arastirmada pilot ¢aligmanin
yapilmasini saglamaktadir. Bu baglamda eklenen ve degistirilen sorular asagida yer

almaktadir:

e Bu oyun simiilasyon oyunu oldugundan dolay1 daha 6nce olusturulmus olan soru
formunda yer alan 9. Soru (Bkz. Yontem Boliimii) ¢ikartilmistir. Bunun yerine
katilimciya, “Bu simiilasyon oyununda gercek hayatta yapmak istediginiz neleri
yaptiniz?” sorusu yoneltilmistir.

e Apyrica soru formunda yer almayan; Cities Skylines oyunu ile ilgili sosyal medya

kullanimlar1 ve paylasim motivasyonlar1 sorulmustur.

4.1.1.1. Gorviigiilenlerin demografik verileri

Oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina etkisini belirlemek amaciyla ilk olarak
nitel bir arastirma yapilmis ve yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile oyunu daha 6nce
oynamis ve halen oynamakta olan oyuncular, Facebook sosyal medya araci kullanilarak
Cities Skylines: Turkey, Cities Skylines Tiirkiye ve Cities Skylines: Tiirkiye

sayfalarindan se¢ilmistir. Bu oyunculara iliskin demografik veriler su sekildedir:

146



Katilimcilarin (N=12), n=9 (%75) Erkek, n=3 (%25) Kadin oldugu goriilmektedir.
Bu oran da Cities Skylines oyununu oynayan %61,6 erkek, %36, 1 kadin kitle ile benzerlik
gostermektedir. Yas olarak degerlendirdigimizde, oyunu oynayan en biiyiik kitle %48.6
oraninda 24-35 yas araligidir (Bkz. Arastirma Birimi). Alinan verilerde bir kisi hari¢ bu
yas araliginda oldugu goriilmektedir. Ikamet edilen ile bakildiginda ise Eskisehir’den n=7
(%58,3) katilimci, Istanbul’dan n=4 (%33,3) ve Kocaeli’'nden n=1 (%8,3) katilimcilar yer

almaktadir.

4.1.1.2. Nitel verinin nVivo yazilim: yardimu ile analiz edilmesi

Nitel verinin analizi ile ilgili olarak bir¢ok aragtirmaci farkli goriisler belirtmekle
birlikte nitel veri analizi incelendiginde; verinin toplanmasiyla paralel baslayan analiz
stireci, ¢esitli basamaklar takip edilerek herhangi biitiinsel bir anlam tagimayan kelimeler,
resimler, semboller ya da gozlemlerden olusmaktadir (Bryman ve Burgess, 2002, s.4). Bu
arastirmada nitel verinin analizi ile anlam elde etme siirecinde Creswell’ in (2014, 5.197)
olusturmus oldugu nitel veri analizi siireci takip edilmistir. Bu siirece ek olarak Bryman
ve Burgess (2002)’1n “Analyzing Qualitative Data” isimli kitabinda yer alan nitel veri
analizi siireci ve Patton’un (2018, 5.443) “Nitel Arastirma ve Degerlendirme Y 6ntemleri”
Kitabinda bilgisayar destekli nitel veri yonetimi ve analizi asamalarindan faydalanilmistir.

Nitel verileri analiz etmek ve bir agiklama, yorumlama ve anlam ¢ikartmak i¢in
belirli yontemler kullanilmaktadir. Bunlardan ilki ses kaydi ile elde edilen verinin el
yordamu ile yaziya dokiilmesi ve ardindan yine el yordamu ile derlenip analiz edilmesidir.
Diger yontem ise, giiniimiiz nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan yardimec1
bilgisayar yazilimlar ile saglanmaktadir (Bryman ve Burgerss, 2002, s.5; Patton, 2018,
S.442). Bu yazilimlar arasinda en yaygin olarak kullanilan, AnNSWR, ATLAS.ti, CDC EZ-
Text, QSR NVivo, winMAX ve TextSmart yazilimlaridir (Patton, 2018, s.444). Bu
aragtirmada da QSR NVivo yazilimi verilerin analiz edilmesine yardimci olmasi amaciyla
tercih edilmistir.

Yukarida yer alan bilgiler dogrultusunda, verilerin NVivo yazilimina aktarilmadan
Once yer alan {i¢ agsama tamamlanmis ve ardindan NVivo’ya kodlama ve temalastirma
yapilmas1 amaciyla ham metinler aktarilmistir (Bkz. Sekil 4.1.). NVivo yazilimindaki
stire¢ Sekil 4.1.”de belirtilmektedir. Buna ek olarak bazi sorularin sayisal veriye dayali

olmasi sebebi ile SPSS yazilimi araciligiyla analiz edilmistir.
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NVivo yazilimina aktarilan veriler; veri analizinde I. Asama olan igerik analizinin
gerceklestirilmesi i¢in yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde siklikla kullanilan bir
yontem olan; soru bigiminde siniflandirilmistir. Soru bi¢iminde siniflama yapmak, NVivo
yaziliminda otomatik kodlamanin daha rahat bir sekilde yapilabilmesini saglarken,
kelime bulutlarinin olugsmasimni da saglamaktadir. Boylece yapilan igerik analizi, veri
analizinin II. Asamasi olan kod ve tema olusturma ve III. asamasi olan yorumlama
asamasini kolaylasmaktadir. Bu analizde o6nemli olan, analize dahil edilmeyecek
kelimelerin arastirmaci tarafindan analiz dis1 birakilmasidir. Boylece elde edilen verinin

daha kaliteli ve rafine olmasi saglanmaktadir (Bazeley ve Jackson, 2013, 5.110).

Asagida yer alan veriler tim goriisme sorularina ait olup veri analizinin . ve IIL.
Asamalarin1 kapsamaktadir. III. asama olan yorumlama asamasi ise, nicel veri bulgulari
ile birlikte sirali doniisiimsel tasarimda belirtildigi tizere sonu¢ kisminda harmanlanarak
aktarilmistir (Creswell, 2003).

“Bilgisayarda oyun oynamak size ne ifade etmektedir?” sorusuna goriisiilenlerin
vermis olduklart yanitlar NVivo yazilimi ile kelime sikligi analizi kullanilarak analiz

edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.2.”de yer almaktadir.
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Sekil 4.2. “Bilgisayarda Oyun Oynamak Size Ne [fade Etmektedir?” Sorusu Kelime Sitkhig1 Analizi ile
Elde Edilen Kelime Bulutu
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Sekil 4.2.’de yer alan bilgilere gore goriisiilenlerin ¢ogu strateji olusturmak ve
stratejik diislinmek ic¢in bilgisayar oyunu oynamaktadirlar. Ayrica, gilinlilkk yasamin
vermis oldugu stresten uzaklasmak i¢in, rahatlamak igin, sosyallesmek, arkadas edinmek
ve hobi amacl olarak oyun oynamaktadirlar. Bunun yam sira gergek yasamin bir
simiilasyonunu yaratmak ve bu simiilasyon igerisinde kendilerine bir diinya kurmak
amaciyla da oyun oynamaktadirlar. Goriisiilenlerin tiimii bilgisayar oyunu oynamaktan
zevk duymakta ve bunu bir aktiviteden daha fazla gérmektedirler. E.D. kod isimli

goriisiilenin bu konu hakkindaki bir goriisli asagida yer almaktadir.

“ E.D: Bilgisayarda oyun oynamak benim hayatimin en onemli pargalarindan bir tanesi.
Ciinkii kendimi bildim bileli oyun oynuyorum belki 15-16 yildir dijital oyunlarla ig¢
iceyim. Bu nedenle benim i¢in rahatlama, stres atma ve gergek diinyanin bir simiilasyonu

gibi benim i¢in bilgisayar oyunu. Bu nedenle ¢ok severek yaptigim bir hobi diyebilirim.”

“Genellikle ne tiir oyunlar oynuyorsunuz?” sorusuna gorisiilenlerin vermis
olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile kelime siklig1 analizi kullanilarak analiz edilmis ve

¢ikan kelime bulutu Sekil 4.3.’te yer almaktadir.
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Sekil 4.3. “Genellikle ne tiir oyunlar oynuyorsunuz? ” Sorusu Kelime Siklig1 Analizi ile Elde Edilen
Kelime Bulutu

150



Sekil 4.3.’te yer alan bilgilere gore goriisiilenlerin tiimii strateji tlirlinde oyun
oynadiklarint belirtmiglerdir. Ayrica goriisiilenler, FPS (First Person Shot), yaris,
MMORPG (Massively Multiplayer Online Role Play Game), RPG (Role Play Game),
spor, excel, savas, casual ve simiilasyon tiiriinde oyun oynadiklarini belirtmislerdir. Cikan
bulgular, Cities Skylines oyununu oynayan goriisiilenlerin tiimiiniin strateji tiiriinde oyun
oynadiklar1 sonucunu vermistir. Buna ek olarak, diger oyun tiirlerine olan yatkinliklarinin
oldugunu da gostermektedir. Oyuncularin strateji oyunu oynamalari, giinliik hayatta da
strateji kurmalarinda etkili olmaktadir ve oyuncularin genel olarak diisiinmelerini
saglamasi agisindan strateji oyunlarimi tercih ettikleri goriilmektedir. K.K kod isimli

goriigiilenin goriisli asagida yer almaktadir.

“K.K: Genellikle strateji oyunlarini tercih ediyorum. Ciinkii diisiinmemi sagliyor, yani
giinliik hayatta bile igime yaradigini sdyleyebilirim. Cesitli stratejiler gelistirmeyi sagliyor.
Kafami yoran oyunlar1 seviyorum. Diisiinmemi saglayan beni diislinmeye iten oyunlari

oynamaya1 tercih ediyorum.”

“Bir giinliik siire igerisinde ne kadar bilgisayar oyunu oynuyorsunuz?” sorusuna
gorisiilenlerin vermis olduklari yanitlar SPSS yazilimi ile frekans analizi kullanilarak
analiz edilmis ve glinliik oyun oynama siireleri ortalama 3.67 saat olarak tespit edilmistir.
Ayrica bir giinde oyun oynayanma siiresi minimum 1 saat maksimum 10 saat olarak
goriisiilenler tarafindan belirtilmistir. Bu veri de Cities Skylines oyununu oynayan tiim
oyuncularin verileriyle ortiismektedir (Bkz. Yontem Boliimii — Arastirma Birimi). Oyunu
oynama siiresi minimum bir saat olurken, maksimum siire ise on saati bulmaktadir. Elde
edilen bu veri, nicel arastirmada yapilan deney ¢alismasinda siire degiskeninin kontroliine

katki saglamistir.

“Bilgisayarda oyun oynarken karsilastiginiz reklamlar ya da pazarlama iletisimi
faaliyetleri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusuna goriisiilenlerin vermis olduklari
yanitlar NVivo yazilimi ile kelime siklig1 analizi kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan

kelime bulutu Sekil 4.4.”de yer almaktadir.
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Sekil 4.4. “Bilgisayarda oyun oynarken karsilastginiz reklamlar va da pazarlama iletisimi faaliyetleri

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” Sorusu Kelime Siklig1 Analizi ile Elde Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.4.°e gore goriisiilenlerin ¢cogu oyun igerisinde karsilagsmis olduklar
reklamlar ya da pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ilgili olarak olumlu yonde
diisiinmektedirler. Buna ek olarak gortisiilenler, oyunlar icerisinde yer alan reklamlarin
dikkat ve ilgi ¢ekici oldugu goriisiindedirler. Goriisiilenlere goére oyun iginde reklamin
olmasi, reklamcilik sektdrii adina faydali oldugu ve daha fazla satin almaya yonelik bir
etkinlik oldugunu diistinmektedirler. Ayrica, oyunlarin igerisinde yer alan reklamlarin
oyun icerisinde akisi bozmayacak sekilde yerlestirildiklerinde etkili oldugunu
soylemektedirler. Asagida oyun i¢i reklamcilik ve pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ilgili

olarak bazi goriisiilen yorumlari yer almaktadir:

“C.0: Ben gayet olumlu bakiyorum. Bana gayet ilgi ¢ekici geliyor, soyle ki artik disariya
cikip bir seyleri bastan deneyimlemek ¢ok zor oluyor. Ise gidiyorsunuz geliyorsunuz o
hayatin farkli yogunluklar1 var, farkli seylerle mesgul oluyorsunuz, 6ncelikleriniz baska
seyler oluyor ve bir markayi, herhangi bir seyi sifirdan deneyimlemek bu sartlar altinda ¢ok
zor oluyor. Ama 3 saat ekran bagindasiniz, yeni bir marka gériiyorsunuz oyun igerisinde daha
sonra da internette aratiyorsunuz ve bu ne acaba diye. Arastirmaya ve sifirdan
deneyimlemeye bagliyorsunuz, o gérdiigiimiiz oyun i¢i reklam1 ve oyunda gérmiis oldugunuz

iiriinii. Bence gayet etkili bir yontem.”

“G.K: Genelde oyunun i¢ine yerlestirilmis reklamlar géze batmiyor ve dikkat ¢ekici oluyor,
gercekgei duruyor rahatsiz edici olmuyor. Genelde o rahatsiz edici reklamlar mobil oyunlarda

oluyor. Bir sey yapiyorsun, birden ekran renkli bes on saniye sonra gececek tarzinda reklam
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geliyor onlar ¢ok rahatsiz ediyor. Ama bilgisayar oyunlarinda ¢ok fazla rahatsiz edici sekilde

kullanilmiyor. Ben olumlu olarak diisiiniiyorum.”

“H.Y: Ben 4 saat o bilgisayarin bagindayim. Televizyon izlemiyorum yani ben bir sirket
sahibi olsam ve genglere yonelik bir is yapiyor olsam, yiyecek sektorii, sinema sektorii, giyim
sektorii gibi televizyona o kadar para verecegime oyun sektorlerin icine dogru sekilde

gomiildiigiinde reklamlarin ¢ok islevsel oldugunu diistintiyorum.”

“S.0: Bence olmasi gereken bir sey, insanlar artik televizyon izlemiyorlar ve artik televizyon
bitti ve insana daha ¢cok oynadig1 icin reklamlari oyunlara yonlendirmek, markalar agisindan

daha nitelikli ve daha etkili oluyor.”

Yukarida yer alan goriisiilen yorumlarina gore, bilgisayar oyunlarinin igerisinde
reklamlarin yer almasi diger dijital ortamlara gore daha etkilidir. Bunun da temel
nedenlerinden birisi, bilgisayar oyunlarinin mobil ya da sosyal medya oyunlarina gore
daha komplike olmasi ve bu oyunlar igerisinde yer alan reklamlarin bir biitiin igerisinde

degerlendirilmesi oldugu diistiniilmektedir.

“Cities Skylines oyununu ne siiredir oynuyorsunuz?” sorusuna goriisiilenlerin
vermis olduklari yanitlar SPSS yazilimi ile frekans analizi kullanilarak analiz edilmis ve

Tablo 4.1.°de yer almaktadir.

Tablo 4.1. “Cities Skylines oyununu ne siiredir oynuyorsunuz? ” Sorusu Frekans Analizi

Hafta Frekans Yiizde
1 1 8,3

28 1 8,3

52 6 50,0
104 3 25,0
156 1 8,3
Toplam 12 100,0

Tablo 4.2.”ye gore goriisiilenlerin yaris1 oyunu bir yildir oynamaktadirlar. 3 oyuncu
iki y1ldir, 1 oyuncu ¢ yildir, 1 oyuncu 7 ay siiredir ve 1 oyuncu da bir hafta stiredir oyunu
oynamaktadirlar. Oyunu ii¢ yi1ldir oynayan oyuncu ile oyunu bir hafta siiredir oynayan
oyuncu arasinda oyun bilgisi, varliklar (asset) bilgisi, sehir kurma becerileri arasinda ¢ok
biiyiik farklar bulunmamaktadir. Sadece sehir se¢imlerinde birbirlerinden farklilasmakta;
oyunu bir hafta siiredir oynayan oyuncu kiiclik sehir kurma cabasinda iken, oyunu ii¢
senedir oynayan oyuncu ise, daha biiyilik sehirler kurarak onlar1 yonetme ve kendini bu

sekilde kanitlama ¢abasi igerisindedir.
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“Cities Skylines oyununu oynama nedenleriniz nelerdir?” sorusuna goriisiilenlerin
vermis olduklari yanitlar NVivo yazilimi ile kelime sikligi analizi kullanilarak analiz

edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.5.’de yer almaktadir.
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Sekil 4.5. “Cities Skylines oyununu oynama nedenleriniz nelerdir?” Sorusu Kelime Stkligi Analizi ile

Elde Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.5.”e gore goriisiilen oyuncularin tiimii gergek hayatta yapmak istediklerini
gerceklestirebildikleri bir ortam sunmasi avantaji ile Cities Skylines oyununu
oynamaktadirlar. Bunlara ek olarak goriisiilen oyuncularin ¢ogu 1iyi bir vakit gecirmek,
sehir dizayn etmek, strateji olusturmak, giiniin vermis oldugu stresten uzaklagsmak,
eglenmek i¢in Cities Sylines oyununu tercih etmekte ve oynamaktadirlar. Ayrica,
grafiklerin gergek¢i olmasi ve gercege yakin dig diinya iligkisi kurulabilmesi ile de oyunu
tercih etmektedirler. Asagida goriisiilen oyuncular arasinda dikkat ¢ceken detaylarin yer

aldig1 bir yorum bulunmaktadir:

“U.T: Yani az 6nce bahsettigim gibi, bir kere haz aliyorsunuz hogunuza giden yeni bir sehir
kuruyorsunuz, yonettiginiz bir sehir var. Belediye baskani olarak sizin giinlik hayatta
karsilagtiginiz sorunlara ¢6ziim bulmaya calistyorsunuz. Yasadiginiz sehirden, yasadiginiz
iilkeye ideolojik bakis agimizi yansitabiliyorsunuz. Pek ¢ok durum aslinda bunu etkiliyor ve
aslinda siz hayalinizi orada canlandirabiliyorsunuz. Bu ag¢idan oyunda kendinizi
gerceklestirmek cok 6nemli bir sey. Diger bir temel nokta ise belki insanin dogasinda vardir;
Yonetme istegi. Begendiginiz bir seyi ortaya bir iriin olarak koyabiliyorsunuz. Bu anlamda

bu oyun gercek hayatin adeta bir simiilasyonudur.”
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“Daha once Cities Skylines oyununa benzer hangi oyunlar1 oynadiniz?” sorusuna
goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar SPSS yazilimui ile frekans analizi kullanilarak
analiz edilmis ve goriisiilenlerin cogu (n=9, %75) Cities Skylines oyununa benzer olarak
daha 6nce Sim City oyununu oynamislardir. Diger goriisiilen oyuncular ise (n=3, %25)
Cities Syklines oyununa benzer olarak Sims oyununu daha once oynamislardir. Bu
oyunlarin genel 0Ozelligi simiilasyon oyunlar1 olmalari, sehir ve aile yasantisini
biinyelerinde barmndirmalaridir. Sim City oyunu Cities Skylines oyunu ile benzerlik
gostermektedir. Sims oyunu ise, daha ¢ok alie yasantisi, sosyal iligkiler {izerine ve ev
mimarisi lizerine kurulmus bir oyundur. Temelde iki oyun da ingaa etme, bir sehir

yasantisi olusturma vb. 6zellikleriyle benzer nitelikler gostermektedirler.

“Bu simiilasyon oyununda gercek hayatta yapmak istediginiz neleri yaptiniz?”
sorusuna goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile kelime sikligi

analizi kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.6.’da yer almaktadir.
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Sekil 4.6. “Bu simiilasyon oyununda gercek hayatta yapmak istediginiz neleri yaptiniz?” Sorusu Kelime

Stkligr Analizi ile Elde Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.6.’ya gore goriislilen oyuncularin timii gergek bir sehir kurduklarindan
dolay1 tatmin elde etmektedirler. Kurduklari sehirlerde belediye baskanit olmak,

olusturduklar1 sehri yonetmek de gercek hayatta yapmak istedikleri seyler arasinda yer
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almaktadir. Bunlara ek olarak goriisiilen oyuncular, gergek hayattan bekledikleri bir
diinyay1 oyun igerisinde kurgulamaktadirlar. Bu kurgu icerisinde evler, kopriiler,
otoyollar, ticaret merkezleri ve sanayi merkezleri insa etmektedirler. Asagida yer alan

yorumda Eskisehir’de yagamakta olan bir oyuncunun goriisii yer almaktadir:

“C.0: Soyle diisiiniin: Tiirkiye'nin metropolii hangi sehir? istanbul, Ankara, izmir'dir. Kald
ki biz sartlar geregi, dogdugumuz aile geregi liciinde de yagamiyoruz. Siz bu oyunda,
bir metropol olusturabiliyorsunuz, yasamak istediginiz bir sehir olusturabiliyorsunuz,
yasamak istediginiz sartlari siz belirliyorsunuz. Bunlarin tiimi sizin elinizin altinda. Bence
oyunda kendi yasamak istedigim bir gehri olusturmak gercek hayatta yapmak isteyip de

yapamadigim bir seyi bagarmak en 6nemli sey olsa gerek.”

Buna ek olarak Istanbul’da ikamet eden bir oyuncunun bu oyunda gercek hayatta

yapmak istedigi neleri yaptig1 hakkindaki yorumu da asagida yer almaktadir:

“0.U: Diyelim ki, biiyiik bir site uyguladimz biiyiik binalardan olusan rezidans
dediklerimizden, onlara ¢ekici gelebilecek ne tiir bir aligveris imkan1 vardir? AVM'ler
yapabilirsiniz. Yani bu tarz biiyiik bir yerlesim yerine iste Migros gibi, Carrefour gibi yerler
insanlarin ihtiyaglarini gidermek i¢in inga edebilirsiniz. Petrol Ofisi inga edebilirsiniz, giyim
magazas! insa edebilirsiniz. Istanbul’dan 6rnek vermek gerekirse bazi noktalarda her yer
daginik yerlesime sahiptir. Bu bdlgeleri bir araya getirip ihtiyaca gore sekillendirilse, iste o
zaman biiylik sehir kurmus olursunuz, yani ihtiyaca gére. Beni de, o bolgelerde yasayan
insanlarin ihtiyaclarina gére mekanlar inga etmek mutlu ediyor. O insanlarin mutlu olmasi

beni de mutlu ediyor agikgast.”

“Oyun oynarken hangi tiir reklamlar ilginizi ¢ekiyor?” sorusuna goriisiilenlerin
vermis olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile kelime siklig1 analizi kullanilarak analiz

edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.7.’de yer almaktadir.
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Sekil 4.7. “Oyun oynarken hangi tiir reklamlar ilginizi ¢ekiyor? ” Sorusu Kelime Siklig1 Analizi ile Elde

Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.7.’ye gore goriisiilen oyuncularin birgcogu oynamis olduklari1 oyunlarda,
gercek markali reklamlar gormeyi beklemektedirler. Cities Skylines gibi ger¢ek yasam
simiilasyonu oyununda da ger¢ek yasamda insanlarin karsilastiklar1 reklamlarin aynisinin
olmasimi beklemektedirler. Bunlara ek olarak gorsel reklamlar ilgilerini ¢ekmekte ve
billboard seklinde gergeklestirilen reklamlarin daha dikkat c¢ekici oldugunu
sOylemektedirler. Facebook ve Youtube reklamlar1 gibi sosyal medya reklamciligini itici
bulmaktadirlar. Bu sekilde yapilan reklamlarin oyun igerisinde olmasi oyunun amaci
disina ¢ikacagimi ve dikkati azaltacagini belirtmektedirler. Reklamcilik sektoriiniin
gelecegini oyun i¢i reklamlara baglamakta ve dolayisiyla gergek markalarin reklamlarini
oyun igerisinde gormek istemektedirler. Ayrica oyun i¢inde kullanilan reklamlarin
binalarin ¢evrelerinde yer almasinin daha etkili oldugu diistinmektedirler. Asagidaki
yorumda, goriisiilen bir oyuncunun oyun i¢inde kullanilan reklam uygulamalarina yonelik
ilgisi ifade edilmektedir:

“K.K: Bildigim markalar bende tekrar bir farkindalik yaratiyor. Yani soyle ki, oyun
icerisinde kullanilan reklamlarin daha c¢ok bilindik markalar olmas1 benim ilgimi ¢ekiyor.
Yani Coca Cola, Burger King gibi bu tiir bildigimiz kiiresel markalar 6n planda olursa daha
etkili oluyor. Dolayisiyla bu markalar1 daha dnceden de bildigim i¢in hani orada sanki bir
gerceklik algis1 yaratiyor ve gergek hayattan bir kesit, gercek hayattan bir parca seklinde
oyuna bir izdiisiimii seklinde yansiyor benim i¢in. Yani dedigim gibi daha 6nce hig

duyulmamis bir markanin reklami olsa, 6yle bir marka da varmig dur bir arastirma yapayim
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gibi bir hareketim olmaz ve ilgimi ¢ekmez. Ama bilindik markalarin orada etkisi gercekten

daha fazla oluyor.”

“Cities Skylines oyununda reklamlar ile ne siklikla karsilasiyorsunuz?” sorusuna
goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile kelime siklif1 analizi

kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.8.’de yer almaktadir.
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Sekil 4.8. “Cities Skylines oyununda reklamlar ile ne siklikla karsilasiyorsunuz? ” Sorusu Kelime Siklig
Analizi ile Elde Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.8.’e gore goriislilen oyuncularin tiimii Cities Skylines oyunu igerisinde
reklamlarla sehir i¢i bolgesinde karsilastiklarini séylemektedirler. Sehir iginde yer alan
reklamlar plaza bolgesi ya da ofis bolgesi olarak adlandirilan bolgelerde yer
almaktadirlar. Plaza bolgesinde yer alan tiim binalarin gevresinde billboard reklamlari
bulunmaktadir. Bunlara ek olarak goriisiilen oyunculardan iki kisi de otoyol bolgesinde
reklamlarla karsilastiklarini belirtmislerdir. Yer alan reklamlar billboard seklinde yer
aliyor ve gorsel format agirlikli olarak hazirlanmis reklamlardir. Ayrica goriisiilen
oyuncularin karsilagmis olduklar1 reklamlarin siklik diizeyleri asagidaki yorumlarda yer

almaktadir:
“().U: Plaza bolgelerinde yogun bir sekilde reklamlar ile karsilasiyoruz.”
“S.M: Sehir icerisinde yer alan diikkanlar bolgesinde reklamlar ile siklikla karsilagiyorum.”

“S.0: Reklamlar oyunun genel olarak her bélgesinde yer almaktadir. Siklik olarak sdyle
sOyleyebilirim: genellikle oyun igerisinde yiiriiyiis kamerasinda ya da otomobil icerisinde

degerlendirecek olursak iki sekilde soyleyebilirim. Yiiriiylis kamerasinda genelde 5-10 sn
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arasinda bir reklam ile karsilasmaktayim. Otomobil igerisinde ise sehir iginde yer alan
reklamlar daha az belirgin oluyor ve tam olarak algilayamayabiliyorum. Ona da 15-20sn.
arasinda diyebilirim. Ama sehir diginda iken otoyollarda karsilagiyorum reklamlar ile.

Bunlarda genellikle belirli araliklarla yer almaktadirlar.”

“S.K: Sehir ici ve sehir disinda oyun igerisinde her bolgede reklamlar ile karsilagiyorum.
Yogun olarak karsilastigim yerler genelde sehir icinde diikkanlarin yer aldigi bolgelerde
oluyor. Ev bolgesinde fazla reklam ile karsilagmiyorum. Yani ger¢ek hayatta nasilsa oyun

icerisinde de o sekilde yer almakta reklamlar.”

“U.T: Reklamlar her bdlgede yer aliyor. Siklik derecesi degisim gosteriyor. Bunlar sehir
icinde ofislerin yer aldig1 noktalarda ¢ok fazla reklam oluyor. Otoyollarda ve rezidans

bolgelerinde daha az sayida reklam ile karsilagiyorum.”

“M.U: Ger¢ek markali reklamlar yer aliyor. Sehir i¢cinde ve disinda sik sik yer aliyor. Ben
genelde bilgisayar basindayken ii¢ saat oyun oynuyorum ve ortalama bes dakikada bir

reklamlar ile karsilagtigimi hatirliyorum.”

“Cities Skylines oyununda gérmiis oldugunuz hangi reklamlar1 hatirliyorsunuz?”
sorusuna goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile kelime sikligt

analizi kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.9.’da yer almaktadir.
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Sekil 4.9. “Cities Skylines oyununda gérmiis oldugunuz hangi reklamlar: hatirliyorsunuz? ” Sorusu

Kelime Siklig1 Analizi ile Elde Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.9.’a gore goriisiilen oyuncularin ¢ogu Cities Skylines oyunu igerisinde

markali reklamlarin, uluslararasi markalarin ve hizli tiiketim iiriinlerine ait markalarin yer
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aldigin1 bildirmektedirler. Hatirlamis olduklar1 markalar ise kelime sikligi analizi ve
kelime bulutu sirasina gore; Burger King, Adidas, Coca Cola, Chanel, Nike, McDonald’s,
Pizza Hut, Apple, Hugo Boss, THY olarak siralanmaktadir. Ayrica goriisiilen oyuncularin
tiimli oyun igerisinde gérmiis olduklar1 reklamlar1 bildikleri, asina olduklar1 ve giinliik

yasamlarinda kullandiklar1 markalar olmasi sebebiyle hatirladiklarini belirtmislerdir.

“Cities Skylines oyununda reklamlarin yer almasi size ne ifade ediyor?” sorusuna
gorlsiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile kelime sikligi analizi

kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.10.”’da yer almaktadir.
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Sekil 4.10. “Cities Skylines oyununda reklamlarin yer almasi size ne ifade ediyor? ” Sorusu Kelime

Stklig1 Analizi ile Elde Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.10.’a gore goriisiilen oyuncularin timii Cities Skylines Oyununda
reklamlarin yer almasini olumlu olarak karsilamaktadirlar. Bunun temel nedenini ise,
oyunun gercek yasam simiilasyonu olmasina baglamaktadirlar. Gergek yasamda
reklamlar nasil hayatin icerisinde ise, oyun icerisinde de olmast gerektigini
diisinmektedirler. Bu yoniiyle oyun igerisinde yer alan reklamlara yonelik olumlu bir
tutum igerisindedirler. Reklamlar1 gérme istekleri, reklama iligkin iiriin ya da hizmete

ulagma istekleri bulunmaktadir. Ayrica, Cities Skylines oyunu igerisinde kaliteli, amaca
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uygun reklamlarin yer aldigim1 ve olmast gerekenin de bu sekilde oldugunu

diistinmektedirler. Buna ek olarak goriisiilenler, reklamcilik sektoriiniin gelecegini de

oyun i¢i reklamlarda oldugunu diisiinmektedirler. Asagida yer alan yorumlarda goriisiilen

oyuncularin Cities Skylines oyunu igerisinde kullanilan reklamlara yonelik goriisleri yer

almaktadir:

“C.0: Rahatsizlik vermiyor bastan bunu sdyleyeyim. Ikincisi bu tiir reklamlarin bilgisayar
oyunlarinda olmug olmasi benim i¢in gayet olumlu. Neden diyeceksiniz? Eger bir firma
oyuna reklam verdigi zaman reklam veriyorsa belli bir iicret 6diiyor tabii ki bu da oyunu
oynadigimiz oyunun daha kaliteli, daha diinya ¢apinda olmasim sagliyor. Yani soyle, Siz
paray1 aliyorsaniz bir oyun yapimecist olarak oyunu daha kaliteli hale getirirsiniz ve bu oyunu
daha fazla kitleye yayarsiniz. Oyunu daha bilindik yaparsaniz oyununuz daha popiiler olur
yani oyun diinyasi i¢in bu onemli bir sey. Opyuncularin buna karsi cikacagimi da

diistinmiiyorum.”

“S.K: Oyun igerisinde reklamlarin olmasini ben olumlu buluyorum. Bunun yaratict bir

sekilde yapildiginda ¢ok etkili olacagi diisiiniiyorum.”

“U.T: Rahatsiz etmiyor aslinda olumlu karsiliyorum, sirketleri anliyorum, oyun yapicilarini
anliyorum gelistiricileri anliyorum. B&yle bir gereksinim var ve mantikli bir durum oyun
icine yerlestirilme bi¢imi de agikcasit ¢ok mantikli, dolayisiyla olumlu karsiliyorum ve

iiriinleri alma noktasinda da beni tegvik ediyor.”

“Oyun i¢i reklamlar diisiiniildiigiinde genel olarak reklam tasarimlarinin sizce nasil

olmas1 gerekir?” sorusuna goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile

kelime siklig1 analizi kullanilarak analiz edilmis ve ¢ikan kelime bulutu Sekil 4.11.’de

yer almaktadir.
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Sekil 4.11. “Oyun i¢i reklamlar diigiiniildiigiinde genel olarak reklam tasarimlarinin sizce nasil olmasi

gerekir?” Sorusu Kelime Siklig1 Analizi ile Elde Edilen Kelime Bulutu
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Sekil 4.11.°e gbre goriisiilen oyuncularin tiimii oyun i¢i reklamlar diisiiniildiigtinde
genel olarak reklamlarin billboard formatinda oyunun igine yerlestirilmesi gerektigini
diisiinmektedirler. Bunun temel nedenlerini ise, gorsel oldugu ve dikkat ¢ekici oldugu
gerekcesiyle diisinmektedirler. Ayrica goriisiilenler, oyun igerisinde yer alacak
reklamlarin siirekli olmas1 gerektigini ve ger¢cek reklamlarin kullanilmasi gerektigini ve
kullanilan logo, gorsel v.b gergek reklam ile uyumlu olmasi gerektigini belirtmektedirler.
Bu soruyu yanitlandiran oyunculardan tigii yer alacan gorsel reklamlarin dinamik bir
formatta yer almasi gerektigini belirtirken, li¢ oyuncu ise sabit ve statik olarak
kullanilmasi gerektigini diisiinmektedirler. Iki oyuncu ise animasyon seklinde yapilacak
reklamlarin daha etkili olacagimi diisinmektedir. Bunlara ek olarak, goriisiilen
oyuncularin  gdrmek istemedikleri reklam formatlarinin ise; sosyal medya
reklamciliginda kullanilan bi¢imiyle oyunun akisini bozan, pop-up seklinde ekrana
yansiyan ve belirli bir siire sadece reklama maruz kalmay1 zorunlu birakan formatlarda

reklamlardir.

“Cities Skylines ile ilgili olarak sosyal medya kullanimlariiz nasildir?”” sorusuna
goriisiilenlerin vermis olduklar1 yanitlar NVivo yazilimi ile kelime sikli1 analizi

kullanilarak analiz edilmis ve ¢gikan kelime bulutu Sekil 4.12.’de yer almaktadir.
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Sekil 4.12. “Cities Skylines ile ilgili olarak sosyal medya kullanimlariniz nasildir? Sorusu Kelime Stklig1
Analizi ile Elde Edilen Kelime Bulutu

Sekil 4.12.’de yer alan goriisiilen oyuncularin sosyal medya kullanimlarina gore,
tiim oyuncular Facebook sosyal paylasim aracini kullanmaktadirlar. Buna ek olarak,
Youtube, Twitter, Twitch, Instagram, Blizzard ve Discord isimli mecralari da aktif olarak

kullanmaktadirlar. Paylasim motivasyonlarinda ise goriisiilen oyuncularin tiimii sosyal
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paylagim araglarini aktif olarak kullanmakta ve oyun igerisinde yapmis olduklart sehir
gorsellerini paylasmaktadirlar. Ayrica, yapilan sehirlerde herhangi bir aksaklik olmasi
(trafik problemleri, sehir kurallari, insa izinleri, yerleske memnuniyetleri v.b) durumunda
diger oyunculardan fikir almak amaciyla da sosyal paylasim araglarmi kullandiklarini
belirtmektedirler. Bunlara ek olarak goriisiilen oyuncularin tiimii oyunu oynamadan 6nce
Youtube sosyal paylasim aracini kullanarak, oyun ile ilgili diger oyuncularin ¢ekmis
olduklar1 videolar1 izlediklerini ve bu sekilde oyunu oynama karar1 aldiklarini

sOylemislerdir.

Yukarida yer alan tiim kelime bulutlari, zihin haritasinin olusmasi i¢in ve elde
edilen nitel veriden bir anlam ¢ikarilabilmesi amaciyla analiz edilerek olusturulmustur.
Elde edilen tiim nitel veri bulgular1 Sekil 4.13. ve Sekil 4.14.’de zihin haritasina
dontstiirilmiistiir. Zihin haritas1 kullanimi elde edilen bulgularin daha net bir bigimde
anlasilmasini ve gorsel olarak sunulmasini saglamaktadir (Bazaley ve Jackson, 2013, s.
118-119).
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Sekil 4.13. Oyun Oynama Motivasyon, Tiir ve Cesit Bulgular: Zihin Haritast

Sekil 4.13.’te oyuncularin oyun oynama motivasyonlarina gore oyun tiirleri ve

cesitleri zihin haritalamasi yontemi ile analiz edilmistir.

Sekil 4.14.°de oyuncularin Cities Skylines oyununa ve Oyun i¢i reklamcilik
faaliyetlerine yonelik olarak elde edilen tiim nitel veriler analiz edilmis ve zihin haritasina

doniistiirilmiistiir.
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Sekil 4.14. Cities Skylines Oyununa ve Oyun I¢i Reklamlara Yonelik Genel Oyuncu Yorumlart Bulgular: Zihin Haritast
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Nicel Deneysel Tasarimdan Elde Edilen Bulgular

Bu baslik altinda, oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina ve 6zelinde marka
hatirlama ve marka tanimaya olan etkisinin Olgiilmesi amaciyla gerceklestirilen deney
aragtirma bulgular1 ve deney Oncesi bagimsiz degiskenlerin kontrol altina alinip,
manipiilasyon denetimi saglanmasi amaciyla gerceklestirilen pilot test sonuglar1 ve bagimli

degiskenlerin 6l¢me araglari igin gegerlik ve giivenirlik bulgular aktarilmistir.

4.2.1. Marka bilinirligi bagimsiz degiskenine ait pilot test bulgular

Deney arastirmasit Oncesi, marka bilinirligi degiskeninin kontrol altina alinmasi
amactyla, marka bilinirligi degiskeninin iki boyutu “bilindik ve bilinmedik” olmasindan
dolay1r markalarinin bilinip bilinmemesi ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda yer alan
yontemler (Mau vd., 2008, s.836; Chaney vd., 2018, s.315; Herrewijn ve Poels, 2015) ve
Tiirkiye’de yapilan marka arastirmalari olan Mediacat’in “Tiirkiye’nin Lovemark’lar1”
arastirmasi ve Nielsen’in “Markalar” arastirmasi baz alinarak bilindik oldugu varsayilan
markalar ile bilinmedik oldugu varsayilan markalar olan ve Tirkiye’de satis1 olmayan ve
diger iilkelerde pazar payi diisiik olan markalar tercih edilerek bir listeye dahil edilmis olup,

bilindik ve bilinmedik markay1 belirlemek adina pilot test gerceklestirilmistir.

Bu pilot test gergevesince, belirlenen 5 iiriin kategorisine ait bilindik oldugu varsayilan
ve bu markalar1 %50 eleme sansi1 olmasi agisindan (Chaney vd., 2018, 5.314) 5x4= 20 marka
ve bilinmedik oldugu varsayilan ve bu markalar1 da %50 eleme sansi olmasi agisindan
5x4=20 marka yerlestirilmistir. Tablo 4.2.”de pilot test igerisinde yer alan markalar ve iiriin

kategorileri yer almaktadir.
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Tablo 4.2. Marka Bilinirligi Pilot Testi Icerisinde Yer Alan Markalar

Uriin Kategorileri ve Marka Isimleri

Gida Doritos  Amul Paxo Knorr Purina  Burger  Aachi Tadim
Markalan Beneful King

Icecek Slice Saka Pago Coca Erikli Maaza  Nescafe  Topo
Markalari Cola Chico
Teknoloji  ITC Eskom  Samsung LG Wipro  Argelik Mindtree Beko
Markalar1 Infotech

Ahsveris  Lidl BiM Mercadona  Sok Migros A-101  Big Kiwi
Yeri Bazaar
Markalan

Giyim Just Nike Adidas Koton  max PVH LC Million
Markalan1 Villians Waikiki

Marka Bilinirligi pilot testi deneyde yer alan ve benzer homojen 32 kisiye Cities
Skylines Facebook Fan sayfalari iizerinden ulasilarak g¢evrimigi olarak uygulanmustir.
Literatiir incelendiginde, pilot uygulama c¢alismalarinda belirlenen 6rneklemin %10’u kadar
kisiye uygulama yapilmasinin uygun oldugu belirtilmektedir (Esin, 2015, s.206’dan aktaran
Aslan, 2018, s.127). Ulasilabilen kisi sayis1 deney ornekleminin %13,33’i kadardir. Bu
anlamda pilot ¢alisma toplam 35 kisiye ¢evrimigi olarak uygulanmistir, bu 35 kisi igerisinden
¢evrimigi veri toplama aracina 6l¢iim dis1 cevap veren 3 kisi analize dahil edilmemistir. Pilot
calismaya katilanlara listede yer alan markalar1 bilip bilmediklerini isaretlemeleri istenmis

ve veriler ¢evrimigi olarak toplanmistir.
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Bu kapsamda elde edilen bulgular Tablo 4.3.’te yer almaktadir:

Tablo 4.3. Markalarin Bilindik ya da Bilinmedik Olduklarina Dair Frekans Analizi

Markalar* Bilindik Olma Durumu Frekanslar Yiizdeler (%0)
(N)
Bilindik Bilinmedik Bilindik Bilinmedik Bilindik Bilinmedik
Aachi 0 32 0 32 0 100
Adidas 32 0 32 0 100 0
Amul 0 32 0 32 0 100
Arcelik 32 0 32 0 100 0
Big Bazaar 0 32 0 32 0 100
BiM 32 0 32 0 100 0
Burger King 32 0 32 0 100 0
Coca Cola 32 0 32 0 100 0
Doritos 32 0 32 0 100 0
ITC Infotech 0 32 0 32 0 100
LCWaikiki 32 0 32 0 100 0
Maaza 0 32 0 32 0 100
Mercadona 0 32 0 32 0 100
Migros 32 0 32 0 100 0
Million 0 32 0 32 0 100
MindTree 0 32 0 32 0 100
Nescafe 32 0 32 0 100 0
Pago 0 32 0 32 0 100
PVH 0 32 0 32 0 100
Samsung 32 0 32 0 100 0
Paxo 0 32 0 32 0 100
Purina Beneful 3 29 3 29 9.4 90.6
Knorr 29 3 29 3 90.6 9.4
Tadim 30 2 30 2 93.8 6.3
Slice 3 29 3 29 9.4 90.6
Saka 30 2 30 2 93.8 6.3
Erikli 31 1 31 1 96.9 31
Topo Chico 3 29 3 29 94 90.6
Eskom 4 28 4 28 12.5 87.5
LG 30 2 30 2 93.8 6.3
Wipro 2 30 2 30 6.3 93.8
Beko 31 1 31 1 96.9 3.1
Lidl 2 30 2 30 6.3 93.8
Sok 31 1 31 1 96.9 3.1
Al101 31 1 31 1 96.9 3.1
Kiwi 11 21 11 21 34.4 65.6
Just Villians 3 29 3 29 9.4 90.6
Nike 31 1 31 1 96.9 3.1
Koton 28 4 28 4 87.5 125
max 5 27 5 27 15.6 84.4

*Marka isimleri yiizdelik degerlere gore %100 bilindik ya da %100 bilinmedik olma durumlarina gore

stralanmustir.
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Tablo 4.3.’te yer alan bulgulara gore; pilot test ¢alismasi sonucu 32 kisinin vermis

oldugu cevaplar dogrultusunda asagida yer alan markalarin tiimii 32 kisi tarafindan (%100)

bilinmektedir:

Adidas
Argelik
BiM

Burger King
Coca Cola
Doritos

LC Waikiki
Migros
Nescafe

Samsung

Pilot test ¢calismasi sonucu 32 kisinin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda asagida

yer alan markalarin tiimii ise 32 kisi tarafindan (%100) bilinmemektedir:

Aachi

Amul

Big Bazaar
ITC Infotech
Maaza
Mercadona
Million
Mindtree
Pago

PVH

Paxo

Marka bilinirligi pilot testinde, literatiirde belirtildigi lizere %50 eleme sans1 olmasi

acisindan say1 olarak 40 adet marka ismi yer almaktaydi. Bu 40 marka pilot test sonucu

deneyde kullanilacak sekliyle yari yariya azaltilarak 20 markaya diistiriilmiistiir (Chaney vd.,
2018, s.314). Say1 diisiirme siirecinde ise, 32 kisi tarafindan (N=32), %100 olarak markalarin
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bilindik olma ya da bilinmedik olma durumlar dikkate alinmistir. Bu kapsamda deneyde
kullanilacak olan markalarin tiimii yukarida bulunan listede yer almaktadir. Sadece Paxo
markasi, Pago markasi ile isim benzerliginden dolay1 deneyde kullanilan markalar arasindan
cikarilmistir. Boylece yapilan pilot test uygulamasi sonrasinda deneyde oyun igerisine
yerlestirilecek markalar belirlenmistir. Bu anlamda deneklerin markalar1 bilip bilmeme
durumlar1 ortaya c¢ikmistir ve ayrica bu pilot test sonrasinda gergeklestirilen “Oyun
Reklamlarinin Gorsel Uygunlugu” isimli pilot testin yapilmasinda kullanilacak billboard
reklamlari izerinde hangi markanin reklaminin yer alacagina ve oyun haritasi iizerinde hangi

markalarin yer alacagina dair veri sunmustur.

4.2.2. Oyun reklamlarimn gorsel uygunluguna ait pilot test bulgular:

Marka bilinirligi ile ilgili olarak yapilan pilot arastirma sonras1 belirlenen markalarin
“billboard reklamlar1” oyunun gorsel 6geleri dikkate alinarak hazirlanmis ve oyun haritasina

yerlestirilmistir.

Nelson’a (2002) gore oyun igerisine yerlestirilen reklamlarin da oyun gorsel
dinamiklerine (¢oztniirliik, renk, mekan, 151k ve boyut) uygun sekilde olmasi gerekliligidir.
Benzer sekilde, Sahin’e (2019, 5.25-44) gore de oyun i¢i reklam tasarimlarinin oyuna uygun
bir sekilde ¢oziintirliikk, renk, mekan, 151k ve boyut bakimindan birbiri ile uyumlu olmasi
gerekmektedir. Literatiirden edinilen bu bilgiler ile deney oOncesi oyunun igerisine
yerlestirilen “billboard” reklamlarinin gorsel ac¢idan oyun gorselleri ile uyumlu olup
olmadiginin belirlenmesi ihtiyact dogmustur. Bu kapsamda da “Reklamlarin Gorsel Uyumu”
pilot testi uygulanarak deneyde oyun igerisinde yer alan reklamlarin goérsel uyumu
belirlenmistir (Bkz. Yontem Boliimii). Alinan cevaplar SPSS 24.0 yazilimi araciligr ile analiz
edilmistir. Analizde tanimlayici istatistik araci kullanilmis olup cevaplarin ortalama degerleri

alinmistir.

Reklamlarin gorsel uyumu pilot testi bulgular1 Tablo 4.4.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.4. Rekiamlarin Gorsel Uyumu Pilot Test Bulgular

Gorsel Uyum Ogeleri N Mean/Ortalama
Mekan 5 3.40
Dosya Boyutu 5 3.60
Coziiniirliik 5 4.00
Isik 5 4.00
Renk 5 4.20

Tablo 4.4.’de yer alan bulgulara gére ve uzman goriislerinde “3” orta noktasi baz

alinarak aritmetik ortalamalar1 “3”’{in lizerinde olan yanitlarin olumlu olarak kabul edilecegi

(Armstrong, 1987, 5.360-361) belirtildiginden dolayr;

Oyunda kullanilan billboard reklamlarinin “Coziintirliikk” agisindan kullanima uygun
oldugu uzmanlar tarafindan belirtilmistir.

Oyunda kullanilan billboard reklamlarinin “Renk”, bakimindan oyun renkleri ile
uyumlu oldugu uzmanlar tarafindan belirtilmistir.

Oyunda kullanilan billboard reklamlarinin kullanilan “Mekan” bakimindan uygun
yerlesime sahip oldugu uzmanlar tarafindan belirtilmistir.

Oyunda kullanilan billboard reklamlarinin kullanilan “Isik™ a¢isindan oyundaki diger
gorseller ile uyumlu oldugu uzmanlar tarafindan belirtilmistir.

Oyunda kullanilan billboard reklamlar1 oyunun oynanisina etki etmeyecek bigimde

“Dosya Boyutu” olarak uygun oldugu uzmanlar tarafindan belirtilmistir.

Ayrica uzmanlara yonelik olarak soru formunda ek belirtilmesi gereken bir husus

olup olmadig1 da sorulmus ve uzmanlar herhangi ek bir goriis bildirmemislerdir.

Gergeklestirilen bu pilot test ile birlikte oyunun haritast da olusturulmus olup, oyun

haritasinin olusturulmasinin “oyun siiresi” pilot arastirmasina katkis1 olmustur.

4.2.3.

Oyun oynama siiresine ait pilot test bulgulari

Oyun ic¢i reklamcilik ile ilgili yapilan arastirmalarda oyun oynama siiresinin oyun

icerisinde yer alan herhangi bir markay1 hatirlama ya da farkinda olma durumu ile dogrudan

iligkili

oldugu tespit edilmistir (Nelson, 2002). Buna gore oyuncular ancak minimum 15
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dakika oyun oynadiktan sonra oyun igerisinde yer alan markalarin farkinda olabilmekte ve
bu markalar1 hatirlayabilmektedirler. Buradan hareketle, oyun siiresi ile ilgili olarak ayr1 bir
pilot test caligmas1 dizayn edilmis ve bu kapsamda, 16 Cities Skylines oyuncusuna 412.000
takipgisi olan ve anlik ortalama minimum 200 izleyiciye sahip Twitch TV Cities Skylines
kanali lizerinden erisilmistir. 16 kisi se¢ilmesinin nedeni ise pilot uygulama ¢aligmalarinda
belirlenen 6rneklemin %10’u kadar kisiye uygulama yapilmasinin uygun olmasidir (Esin,
2015, s.206’dan aktaran Aslan, 2018, s.127). Bu uygulamada, daha once “Reklamlarin
Gorsel Uyumu” pilot test calismasi ve “Marka Bilinirligi” pilot test calismasi sonucu
olusturulmus olan oyun haritasi, Twitch TV {iizerinden katilimc1 bulunarak, ilgili haritanin
(.crp) ve assetlerin (.crp) onlarla paylasilmasi ve ardindan katilimeilarin oyunu canli yayin
acarak oynamalarimin saglanmasi seklinde yayma katilip siire Ol¢limii olarak
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismanin yapilabilmesi i¢in oyunculardan Twitch.tv sisteminde yer

alan anlik yazigsma sistemi iizerinden izin alinmustir.

Bu kapsamda deneyde yer alacak oyun haritasinin oynanma siiresi 16 kisinin
ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Oyunu en kisa siirede tamamlayan kisi 22 dakika 3
saniyede Cities Skylines oyunu iizerinde olusturulan oyun haritasinin tamamlarken, en uzun
sirede tamamlayan kisi ise 22 dakika 19 saniye olarak hesaplanmistir. Ortalama oynanma
stiresi ise 22 dakika 11 saniye olarak Microsoft Excel yazilimi ile hesaplanmistir. Bu siire
oyunu oynayan oyuncularin oyun igerisinde herhangi bir marka mesajina maruz kalmasi
sonucu markanin taniyabilmesi ve markay1 hatirlayabilmesi i¢in yeterli bir siiredir (Nelson,

2002).

4.2.4. Marka tamima 6l¢me araci gecgerlik bulgular:

Deneyde kullanilacak marka tanima 6l¢gme araci i¢in Grinsven ve Das’in (2016) “Logo
design in marketing communications: Brand logo complexity moderates exposure effects on
brand recognition and brand attitude” isimli ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanan olgekte
gorsel ipucu destekli acik uclu sorular kullanilmis olup, yer alan maddelerin, uzman goriisleri
ile ihtiya¢ duyulan olgusal veya yargisal verileri kapsamada, yordamada ve toplamada yeterli

olup olmadiklarinin belirlenmesi, dlgme aracinin gegerliligi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Bu anlamda 6lgme aracinin gecerliligi i¢in uzman goriisiine basvurulmus olup, Lawshe
(1975) teknigi uygulanarak 5 kisilik (Ayre ve Scally, 2014; Lawshe, 1975) alan uzmanindan
destek alinmistir. Bu ¢er¢evede Lawshe (1975) tekniginde yer alan “madde hedeflenen yapiy1
Olcliyor”, “madde yap1 ile ilgili fakat yeterli degil/gereksiz” ve “madde hedeflenen yapiy1
Olemiiyor” seklindeki {i¢lii derecelendirme kullanilarak aritmetik ortalamasi hesaplanip
gecerlilik hesaplanmistir. Uzman gériisleri, Anadolu Universitesi, Giimiishane Universitesi
ve Gaziantep Universitesi'nde “Halkla Iliskiler ve Reklamcilik” ve “Halkla iliskiler ve
Tanitim” boliimlerinde gorevli olan akademisyenlerden alinmigtir. Alinan uzman goriislerine
(N=5) ait aritmetik ortalama puanlar (x=1) “madde hedeflenen yapiy1 Sl¢liyor” ifadesinde

ortak karar verilmistir. Boylece alinan uzman goriisleri ile deneyde yer alan marka tanima

Olclimii i¢in gegerlilik saglanmistir.

4.2.4.1. Gérsel ipucu kullanimi derecesi 6l¢me ve belirleme pilot testi bulgular: (Marka

tanima él¢me araci Qiivenirlik bulgulary)

Bu tez caligmasinda kullanilan marka tanima &lgme aracinin gegerliligi uzman
goriisleri ile saglandiktan sonra giivenirlik i¢in 6l¢gme aracinin orijinali olan Grinsven ve
Das’in (2016) “Logo design in marketing communications: Brand logo complexity
moderates exposure effects on brand recognition and brand attitude” isimli ¢aligmasinda
belirtildigi tizere Dortlii 6lgme sisteminde yer alan durumlar test edilmistir. Bu kapsamda
tezde kullanilan oyunun ve markalarin farkli olmasindan kaynakli olarak oyuncularin
markalar1 hangi gorsel ipucu derecesinde tanimalarini belirlemek adina bir pilot test
gerceklestirilmistir. Pilot test ¢alismanin aslina uygun olarak gerceklestirilmis olup, pilot
teste katilanlarin tiimiintin reklamlarin %50’sinden fazlasinin ayni sekilde algiladig tanima
derecesi esas alinarak gergeklestirilmistir. Pilot uygulama ¢alismalarinda belirlenen
orneklemin %10°u kadar kisiye uygulama yapilmasinin uygun olmasi (Esin, 2015, 5.206’dan
aktaran Aslan, 2018, s.127) ile birlikte ve tez ¢alismasinda kullanilan marka bagimsiz
degiskeninin iki boyutu olan bilindik ve bilinmedik markarin yer almasi sebebi ile 16 + 16
kisiden veri alinmasi uygun goriilmiistiir. Bu kapsamda deney ¢alismasinda kullanilacak olan
haritalarin bir benzeri olusturulmus ve bilindik markalarin yer aldig1 oyun haritas1 16 kisiye
Twitch Tv lizerinden belirlenen rotaya uygun bicimde oynatilmis, bilinmedik markalarin yer
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aldigr farkli bir oyun haritas1 da diger 16 kisiye Twitch Tv iizerinden canli yayin

gerceklestirilerek belirli bir rota ile birlikte oynatilmigtir. Ardindan Twitch Tv ile baglantili

olarak Discord yaziliminda yer alan Cities Skylines sunucusu iizerinden anlik yazisma araci

ile gorsel ipucu kullanimi derecesinin belirlenmesini amaglayan form gonderilmistir. Form

gonderimi, ilk olarak 1. Derece olan marka logosunun %25’inin siyah ve beyaz olarak

gosterilmesi seklinde gerceklestirilmis olup; oyunculardan alinan veriler Tablo 4.5.’de yer

almaktadir.

Tablo 4.5. Birinci Derece Logonun %25 Gosteriminden Elde Edilen Tanima Puanlar

Bilindik
Markal
Oyun
Haritasim
Oynayan
Oyuncular

Oyuncu 1
Oyuncu 2
Oyuncu 3
Oyuncu 4
Oyuncu 5
Oyuncu 6
Oyuncu 7
Oyuncu 8
Oyuncu 9
Oyuncu 10
Oyuncu 11
Oyuncu 12
Oyuncu 13
Oyuncu 14
Oyuncu 15
Oyuncu 16

Reklamlarin
Taninma
Sayisi

(N)

A PO OOCOOOOOPROODOGINO NOTLO

6

Top.
Ortalama
(%)

Taninan
Reklam
Sayisi
Ortalamas
1 ((yo)

60
50
70
60
70
50
60
40
80
60
60
80
60
40
40
60
58.75

Bilinmedik
Markah
Oyun
Haritasim
Oynayan
Oyuncular

Oyuncu 1
Oyuncu 2
Oyuncu 3
Oyuncu 4
Oyuncu 5
Oyuncu 6
Oyuncu 7
Oyuncu 8
Oyuncu 9
Oyuncu 10
Oyuncu 11
Oyuncu 12
Oyuncu 13
Oyuncu 14
Oyuncu 15
Oyuncu 16

Reklamlari
n Taninma
Sayisi

(N)

NNWEAEANWORRWERWWWN A~

3

Top.
Ortalama
(%)

Tanina
n
Reklam
Sayis1
Ortala
masi
(%)
40

20

30

30

30

10

30

40

50

30

20

40

30

20

20

30
29.37

Tablo 4.5.e gore gorsel ipucu kullanim 1. Derecesi olan Logonun %25’nin siyah ve

beyaz gosterimi ile elde edilen pilot test verileri dogrultusunda pilot test uygulamasina katilan

oyuncularin reklamlar1 tanima puanlart bilindik markali reklamlarda %58.75’e ulagmasi,

fakat bilinmedik markali rekalmlarda %29.37 olarak ortalama taninma puani elde etmesi

sonucu ile 2. Derece olan Logonun %50’sinin siyah ve beyaz olarak gdsterimi formu, ilk
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yapilan pilot test uygulamasina katilmamis olan farkli 16+16 kisiye ayni uygulama bigimi ile
uygulanmistir. Buradan elde edilen veriler ise Tablo 4.6.’da yer almaktadir.

Tablo 4.6. Ikinci Derece Logonun %50 Gdsteriminden Elde Edilen Tamima Puanlart

Bilindik Reklamlar: Tanman Bilinmedik  Reklamlari1  Tanina

Markah n Tamnma Reklam Markah n Taminma n
Oyun Sayisi Sayisi Oyun Sayisi Reklam
Haritasim (N) Ortalamas  Haritasim (N) Sayisi
Oynayan 1(%) Oynayan Ortala
Oyuncular Oyuncular masi
(%)

Oyuncu 1 8 80 Oyuncu 1 5 50
Oyuncu 2 7 70 Oyuncu 2 6 60
Oyuncu 3 8 80 Oyuncu 3 6 60
Oyuncu 4 8 80 Oyuncu 4 4 40
Oyuncu 5 8 80 Oyuncu 5 4 40
Oyuncu 6 9 90 Oyuncu 6 7 70
Oyuncu 7 10 100 Oyuncu 7 6 60
Oyuncu 8 7 70 Oyuncu 8 3 30
Oyuncu 9 8 80 Oyuncu 9 4 40
Oyuncu 10 10 100 Oyuncu1l0 8 80
Oyuncull 8 80 Oyuncull 6 60
Oyuncul2 8 80 Oyuncul2 5 50
Oyuncu 13 10 100 Oyuncu1l3 4 40
Oyuncul4 6 60 Oyuncul4 6 60
Oyuncul5 7 70 Oyuncul5 5 50
Oyuncu 16 10 100 Oyuncul6é 7 70

Top. 82.5 Top. 53.75

Ortalama Ortalama

(%) (%)

Tablo 4.6.’da yer alan verilere gore, oyuncularin tiimii gérsel ipucu gésterim derecesi
2 olan Logonun %350’sinin siyah ve beyaz olarak gdsterilmesi ardindan markalar1 tanidiklari
belirlenmistir. Bu kapsamda bilindik markalarin %82.5%i, bilinmedik markalarin ise
%53.75’1 tim oyuncular tarafindan taninmis olarak tespit edilmistir. Boylece deneyde
kullanilacak olan marka tanima 6lgme araci i¢in 2. Derece Logonun %50’sinin siyah ve
beyaz olarak gosterilmesi ardindan marka isminin sorulmasi uygun goriilmiis olup; 3. ve 4.
Dereceli gorsel ipucu kullanimlarinin test edilmesine gerek duyulmamistir. Yapilan pilot

testler sonucu ise marka tanima dlgme aracinin giivenirligi saglanmis olmaktadir.

175



4.2.5. Marka hatirlama 6l¢me araci gegerlik ve giivenirlik bulgular

Deneyde kullanilacak marka hatirlama 6lgme aract icin Yang vd.’nin (2006) “The
Effectiveness of "in-Game" Advertising: Comparing College Students' Explicit and Implicit
Memory for Brand Names” isimli ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanan olgekte kelime
tamamlama testi kullanilarak marka isimlerinin yardimli hatirlama teknigi ile olusturulan
maddeler yer almaktadir. Olgme aracinda yer alan maddelerin, uzman goriisleri ile ihtiyag
duyulan olgusal veya yargisal verileri kapsamada, yordamada ve toplamada yeterli olup
olmadiklarmin belirlenmesi, 6lgme aracinin gecgerliligi agisindan onem arz etmektedir. Bu
anlamda 6l¢gme aracinin gegerliligi i¢in uzman goriisiine bagvurulmus olup, Lawshe (1975)
teknigi uygulanarak 5 kisilik (Ayre ve Scally, 2014; Lawshe, 1975) alan uzmanindan destek
alimmistir. Bu ¢ercevede Lawshe (1975) tekniginde yer alan “madde hedeflenen yapiyi
Olciiyor”, “madde yapi ile ilgili fakat yeterli degil/gereksiz” ve “madde hedeflenen yapiy1
Olemiiyor” seklindeki {i¢lii derecelendirme kullanilarak aritmetik ortalamasi hesaplanip
gecerlilik hesaplanmistir. Uzman gériisleri, Anadolu Universitesi, Giimiishane Universitesi
ve Gaziantep Universitesi'nde “Halkla Iliskiler ve Reklamcilik” ve “Halkla iliskiler ve
Tanitim” boliimlerinde gorevli olan akademisyenlerden alinmistir. Alinan uzman goriislerine
(N=5) ait aritmetik ortalama puanlar1 (X=1) “madde hedeflenen yapiy1 6l¢iiyor” ifadesinde
ortak karar verilmistir. Boylece alinan uzman gorisleri ile deneyde yer alan marka hatirlama

Olclimii i¢in gegerlilik saglanmistir.

4.25.1.1. Marka hatirlama oél¢me aracinda giivenirlik pilot test bulgular

Marka hatirlama 6l¢gme araci i¢in kullanilan 6lgme aract “Yang vd.’nin (2006) “The
Effectiveness of "in-Game" Advertising: Comparing College Students' Explicit and Implicit
Memory for Brand Names” isimli ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmistir. Bu kapsamda,
Olcekte kelime tamamlama testi kullanilarak marka isimlerinin yardimli hatirlama teknigi ile
olusturulan maddeler yer almaktadir. Maddelerin gecerligi uzman goriislerinden elde edilen
bulgular sonucunda ortaya konmustur. Giivenirligi belirlemek igin ise, Koopman ve
arkadaslarinin (2013, 5.244-246) 6nerdigi biligsel ve davranigsal kurama gore olusturduklari

yontem benimsenmistir. Bu kapsamda, kelime doldurma setleri olusturulduktan sonra

176



orneklemin %10’luk bir kismini temsil edebilecek bir gruba pilot test uygulanmis (16 kisi),
aritmetik ortalamalar1 alinmis, belirlenemeyen ifadeler yeniden diizenlemis ve farkli 16 kisi
ile ikinci bir pilot test yapilmustir (Esin, 2015, 5.206’dan aktaran Aslan, 2018, s.127). Yapilan
pilot testlerde oyun haritasinda oyun igerisinde kullanilacak olan bilindik ve bilinmedik
markali reklamlarin tiimii kullanilmistir ve oyunculara Twitch Tv {izerinden tiim markalarin
yer aldig1 oyun haritasi oynatilarak, canli yayin esliginde gerceklestirilmistir. Oyun oynama
biter bitmez Twitch Tv ile baglantili olarak Discord yaziliminda yer alan Cities Skylines
sunucusu tizerinden anlik yazigsma araci ile form gonderilmis ve oyunculardan hatirladiklari

markalara ait kelimeleri doldurmalar1 istenmistir.

Ilk pilot test marka isimlerinin Yang, David vd. nin (2006) “The Effectiveness of "in-
Game" Advertising: Comparing College Students' Explicit and Implicit Memory for Brand
Names”’¢alismasinda oldugu bigimiyle uygulanmis ve marka isimlerinin birinci harfi
verilmeksizin yapilmis; marka tek kelime ise ikinci harfi ve son harfi, iki kelime ise her bir
kelimenin ikinci harfi ve son harfi verilerek yapilmistir. Yapilan ilk pilot test sonucunda
marka isimlerinin pilot teste katilanlar arasinda ayni sekilde hatirlama oran1 20 marka
arasinda 7 marka (%35) olmasindan dolayi, ikinci bir pilot teste ihtiya¢ duyulmustur (Yang
vd., 2006, s.149). Tablo 4.7.’de ilk gergeklestirilen pilot test sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.7. Marka Hatirlama Olgme Aract Giivenirlik Testi Bulgular: (1. Pilot Test)

Marka Isimleri Dogru Hatirlayan Kisiler (X her bir Kkisiyi ifade eder)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Adidas* X X X X X X X X X X X X X X X X
Doritos X X X X X X X X X X
Aachi X X X X
Million X X X X
Lc Waikiki X X X X X X X X X X X X X X X
Mercadona X X
Argelik X X X X X X X X X X X X X X
Amul* X X X X X X X X X X X X X X X X
Big Bazaar X X X X X X X X X
Bim* X X X X X X X X X X X X X X X X
Migros X X X X X X X X X X X X X X X
Burger King* X X X X X X X X X X X X X X X X
Coca Cola X X X X X X X X X X X X X X
Itc Infotech X X X
Maaza* X X X X X X X X X X X X X X X X
Mind Tree X X X X
Nescafe X X X X X X X X X X X X X X
Pago X X X X X X X X
PVH* X X X X X X X X X X X X X X X X
Samsung* X X X X X X X X X X X X X X X X

Ikinci pilot test de Yang vd. nin (2006) “The Effectiveness of "in-Game" Advertising:
Comparing College Students' Explicit and Implicit Memory for Brand Names”¢aligsmasinda
oldugu bicimiyle marka isimlerinin kelimelerinin birinci harfi ve sondan bir 6nceki harfi
verilerek gergeklestirilmistir. ki kelime olan marka isimlerinde ise yine marka isminin ilk
harfi ve kelimenin sondan bir 6nceki harfi verilmis ve ikinci kelimede de ayni sekilde ilk
harfi ve sondan bir 6nceki harfi verilmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen ikinci pilot test
sonucunda marka isimlerinin pilot teste katilanlar arasinda ayni sekilde hatirlama orani 20
marka arasinda 12 marka (%60) oldugu tespit edilmis ve bu sonug ile birlikte 6rneklemin ve
marka isimlerinin %50’sinden fazlasinin ayni sekilde cevaplanmasindan dolay1 (Yang vd.,
2006 s.149) ikinci pilot test sonucunda elde edilen sonuglar, deneyde kullanilacak marka
hatirlama kelime doldurma testinin uygulanma bi¢imini belirlemistir. Yapilan ikinci pilot test
ile ifadeler dogrulanmis ve 6l¢me aracinin giivenirligi sagladiktan sonra deney uygulamasina
alinmistir. Marka hatirlama 6lgme aracina iliskin ikinci olarak gergeklestirilen pilot test

sonuglar1 Tablo 4.8.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.8. Marka Hatirlama Olgme Aract Giivenirlik Testi Bulgular: (11. Pilot Test)

Marka Isimleri Dogru Hatirlayan Kisiler (X her bir Kkisiyi ifade eder)
5 6 7 8 10 11 12 13 14
X X X X X X
X X

Adidas*
Doritos*
Aachi
Million

Lc Waikiki*
Mercadona
Arcelik
Amul

Big Bazaar*
Bim*
Migros*
Burger King*
Coca Cola*
Itc Infotech
Maaza*
Mind Tree
Nescafe
Pago*
PVH*
Samsung*

XXXXXXXXXX XX#
XXXXXXX X XXXD
XXXXXXXXXXXXXw
XXXXXXXXXX XX+H
XXXXXXXXXXX
XXXXXXXXXXX XXX
XXXXX XX XXXX XX
XXXXXXX XXXXXo
X X X X X X X
XXXXXXXXX XX
XXXXXXXXX XXXX
XXXXX XXX XXX4gH
XXXXXXXXX XXXXX9

X
X

X
X
XXXXXXXXXXXXXX XX

XXXXXXXXXXXX XXXX XX
XXXXXXXXXXXX X XXXX

X X X X

X X X X X X
X X X X

X X X X X X
X X X X

X X X X

X X X X

X X X X X X
X X X X

X X X

X X X

X X X X X X
X X X X

4.2.6. Oyuncularin deney gruplarina atanmasi, deney oncesi ve deney siireci

Oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina etkisini belirlemeye yonelik nicel olarak
gerceklestirilen deney arastirmasinda, hipotezlerin test edilmesi amaciyla sekiz farkli deney
grubu olusturulmustur. Her bir deney grubuna yonelik olarak da manipiilasyonlarin
olusturulmasi ve test edilmesi amaciyla tek bir deney diizenegi igerisinde oyun haritasi
dizayn edilerek, sekiz farkli oyun haritast ve reklam siralamasini kontrol altina alabilmek
amaciyla 8x2=16 farkli harita olusturulmustur. Deney arastirmasinda yontem boliimiinde
belirtildigi tizere, Manova analizine uygun olarak (http-93) 8 farkli gruba 30’ar kisi atamasi
yapilmas1 ve yart deneysel yontemin olusabilmesi i¢in de rassal atama kosullarini yerine
getirilmesi gerekmektedir. Bu kosullar1 yerine getirmek amaciyla, Discord uygulamasi
tizerinden Tirkiye’de Cities: Skylines oyunu oynayan tiim kisilere arastirmaya cagri
duyurusu “/r/Cities Skylines TR” sunucusu iizerinden yaymlanmistir. Bu ¢agri sonucunda
aragtirmaya goniillii olan kisiler takma isimleri ile birlikte kayit altina alinarak

numaralandirilmasi yapilmistir. Deneye katilacak goniillii olan tiim deneklere dncelikle oyun
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bilgisi diizeyi kontrol altina alabilmek ve demografik degiskenlerin kayit altina alinabilmesi
amaciyla 6lgme aracinda yer alan Boliim 1- Demografik Sorular ve Boliim 2- Cities: Skylines
Oyuncu Bilgisi sorular1 yoneltilmis olup, oyuncularin tiimiinden yanitlar kayit altina

alinmustir.

Sekiz deney grubu igin onalti farkli olusturulan oyun haritasina deneklerin rassal olarak
atamalarin yapilabilmesi amaciyla basit tesadiifi yontem (Ural ve Kilig, 2005) tercih edilmis
ve kura gekilerek oncesinde takma isimleri ile numaralar1 eslesen oyuncularin her biri i¢in ve
belirlenen bir gruba atama yapilabilmesi i¢in her bir grup kendi igerisinde rastgele (random)
olarak belirlenmis ve numaralarina gore denekler gruplara rassal olarak atanmistir. Rastegele
atama islemlerinde bilgisayar destekli web tabanli yazilimlardan (random.org ve Textfixer)

faydalanilmistir.

Rassal atamanin saglanmasi sonrasinda deney arastirmasinin ise kosulmasi igin,
deneklerle Discord uygulamasi {izerinden anlik yazigsma araciligiyla iletisime gecilmis ve
belirli gruplara atamasi yapilan deneklerle miisaitlik durumlarina gére bir randevu listesi
olusturulmus, her bir grup icin belirlenen oyun haritast Discord iizerinden gonderilmis,
deneklerin kendi bilgisayarlarinda oyunun klasoriinde yer alan haritalar boliimiine
(C:\Program Files (x86)\Steam\steamapps\common\Cities_Skylines\Files\Maps)
yiiklemeleri ve oyunu bu harita iizerinden agmalar1 istenmistir. Her bir denekten kendilerine
ait olan Twitch TV yayin kanali {izerinden canli yayin gergeklestirmeleri ve bu yayna ait
baglantinin (link) arastirmaciya gonderilmesi istenmistir. Ayrica deneklerden canli yayin
olusturulmas: sirasinda kategori se¢imini Cities: Skylines yapmalari ve yasanabilecek
baglant1 sorunlarinin 6niine gecebilmek adina biiyiik bir kodlayic1 kullanmalar: istenmistir.
Yapilan yaynlara (enginl141 / Twitch TV) kullanici adiyla arastirmaci da katilmis, yayinin
hemen sonrasinda 6lgme aracinda yer alan Boliim 3- Marka Hatirlama Sorulari Discord
yazilimi lizerinden gonderilmis ve cevaplandirilip iletilmesi istenmis ve hemen sonrasinda
ise Bolim 4- Marka Tanima Sorulari, Discord yazilimi iizerinden gonderilmis ve
cevaplandirilip ayn1 ortamdan iletilmesi istenerek deney siireci tamamlanmistir. Deney
siirecinin tamamlanmasinin ardindan elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilmis ve

SPSS 24.0 yazilim1 kullanilarak analiz edilmistir.
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4.2.6.1. Oyuncu oyun bilgisi diizeyi bulgular:

Deney oOncesi dencklerde homojen denek ge¢misinin saglanabilmesi ve oyundan
kaynaklanabilecek oyun bilgisi ile ilgili olarak gizli bir degiskenin dnlenmesi adina “Oyuncu
Oyun Bilgisi” kontrol altina alinmistir. Bu kapsamda deneye katilacak olan 240 kisiden
olusan deneklere oyuncu oyun bilgisi diizeyi testi uygulanmis ve bu testten 50 puan ve iizeri
alan tiim denekler deney siirecine dahil edilmistir. Tablo 4.9.’da ve Sekil 4.15.’te oyuncularin

oyun bilgisi diizeyi skorlar1 tanimlayici analizi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 4.9. Oyuncularin Oyun Bilgisi Diizeyi Testine Verdikleri Cevaplara Iliskin Almis Olduklar: Puanlar

Frekans Analizi N Ortalama Minimum Maksimum
Oyuncu Sayisi 240
Oyuncu Bilgisi Puanlari 74.3 50 100

Tablo 4.9.’a gore deneye katilacak olan deneklerin tiimii 50 puan ve {izeri puan elde
etmistir. Ayrica, test sonucu 50 puan alan kisi sayis1 5, 60 puan alan kisi sayis1 42, 70 puan
alan kisi sayis1 88, 80 puan alan kisi sayis1 70, 90 puan alan kisi sayis1 25 ve 100 tam puan
elde eden kisi sayis1 ise 10 kisidir. Dolayisiyla tiim elde edilen puanlara gére denek

adaylarinin hepsinin denek olarak se¢ilmesi uygun goriilmiistiir.
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Sekil 4.15. Alinan puan ve Yiizdeye gére Oyuncu Bilgisi Diizeyi Dagilimlari

Sekil 4.15.te goriildiigli iizere deneklerin oyuncu bilgisi diizeyi testine vermis
olduklart yanitlar 70 ve 80 puan olarak yogunlagsmakta ve ortalama 74,3 olarak

gbzlemlenmistir.

4.2.6.2. Deneklerin demografik verileri

Oyuncu oyun bilgisi diizeyi testinden basarili olan ve deneye katilim gosteren

deneklerden elde edilen demografik veriler su kategoriler baglaminda degerlendirilmistir;

o Cinsiyet

e Yas

o ikamet ettigi il
e Egitim durumu
e Meslek

o Aylik gelir ve
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e C(ities Skylines oyunu haricinde oynamis oldugu oyunlar

Deneye katilan deneklerin cinsiyet dagilimlari bulgular1 Tablo 4.10.’da yer almaktadir.

Tablo 4.10. Deneklerin Cinsiyet Dagilimlar

Frekans Analizi N Yiizde
Kadin 59 24,6
Erkek 181 75,4
Toplam 240 100,0

Tablo 4.10.’a gore deneye katilan oyuncularin cinsiyetlerinin dagilimlart %24,6 (59)
ile kadin oyunculardan olusurken %75,4 (181) erkek oyunculardan olugsmaktadir.

Deneye katilan deneklerin yas dagilimlar1 bulgular1 Tablo 4.11. ve Sekil 4.16.’da

belirtilmektedir.

Tablo 4.11. Deneklerin Yas Dagilimlar: (ortalama, minimum ve maksimum degerler)

Tanimlayici Analiz N Ortalama Minimum Maksimum

Oyuncu Sayist 240 28.59 17 44

Tablo 4.11.’e gore deneklerin ortalama yas1 28.59°dur. Deneye kaltilan oyuncularin
minimum yas1 17 ile 1 kisi (% 0,4) maksimum yas olarak ise 44 yas ile 1 kisidir (% 0.,4).
Denekler arasinda en yogun yer alan yas ise 28 (%15)’ dir. Deneklern yaslarina iliskin

dagilim degerleri Sekil 4.16.’da belirtilmektedir.
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Sekil 4.16. Deneklerin Yas Dagilimlar: Grafigi

Tablo 4.12.°da deneklerin ikamet ettikleri illere gore sayilari ve deneklerin ikamet

ettikleri illerin ylizdelik dagilimlar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.12. fkamet Edilen Illere gére Denekler ve Yiizdelik Dagilimlar:

ikamet Edilen il n (Say1) % (Yiizde)
Istanbul 71 29.6
Ankara 16 6.7
[zmir 15 6.3
Bursa 14 5.8
Kocaeli 12 5.0
Antalya 10 4.2
Sakarya 9 3.8
Eskisehir 7 2.9
Konya 7 2.9
Adana 6 2.5
Kayseri 6 2.5
Afyon 4 1.7
Balikesir 4 1.7
Manisa 4 1.7
Mersin 4 1.7
Samsun 4 1.7
Diyarbakir 3 1.3
Elaz1g 3 1.3
Kiitahya 3 1.3
Burdur 2 .8
Denizli 2 .8
Edirne 2 .8
Isparta 2 .8
Mugla 2 .8
Sivas 2 .8
Tekirdag 2 .8
Trabzon 2 .8
Diger 22 8.8
Toplam N=240 %=100.0

Tablo 4.12.°ye gore deneye katilanlarin ikamet ettikleri iller degerlendirildiginde
%29,6 oraninda Istanbul birinci sirada yer almaktadir. Istanbul ilini sirasiyla Ankara (%6,7),
Izmir (%6,3), Bursa (%5,8), Kocaeli (%5,0), Antalya (%4,2) ve Sakarya (%3,8) olarak takip
etmektedir. Bu illerin disinda kalan (%38,6) ikamet edilen iller de 42 ilde ( toplanmaktadir.
Deneklerin  ikamet ettikleri illerin  g¢ogunlugu (%48.3) Marmara Bdlgesinde

yogunlagmaktadir.

Deneye katilan deneklerin egitim durumlarina iliskin bulgular, Tablo 4.13.’de yer

almaktadir.
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Tablo 4.13. Deneklerin Egitim Durumlar

Frekans Analizi N Ortaokul Lise Onlisans Lisans Yiiksek
Lisans
% n % n % n % n %
Oyuncu Sayist 240 1 04 75 313 2 08 160 66,7 2 0,8

Tablo 4.13.’e gore deneye katilan denekler arasinda mezun olma durumlarina gore
yiiksek lisans mezunu 2 kisi (%0,8), lisans mezunu 160 kisi (%66,7), 6nlisans mezunu 2 kisi
(%0,8), lise mezunu 75 kisi (%31,3) ve ortaokul mezunu 1 kisi (%0,4) olarak yer almaktadir.

Deneye katilan deneklerin mesleklerine gore dagilimlari ¢cok ¢esitli meslek olmasindan

dolay1 yiizdelik dagilim seklinde belirtilmesi uygun goriilmektedir. Buna gore deneklerin;

e % 19,2’si 6grenci,

o % 10,41 is¢i,

e % 7,1t memur,

e  9%6,3’1i miithendis,

e 9% 5,0’1 esnaf,

e % 2.9uissiz,

e % 2,1’er olmak iizere polis, egitmen ve bankaci,

e % 1,7 ser olmak ilizere web tasarimci, 6gretmen, avukat ve asker,

e %]1,3’er olmak iizere muhasebeci, grafik tasarimci, ¢iftci olarak devam

etmektedir.

Deneye katilan deneklerin aylik gelir dagilimlar: ise Sekil 4.17.de yer almaktadir.

186



Sekil 4.17. Deneklerin Aylik Gelir Dagilimlar

Sekil 4.17.’ye gore, deneklerin %15,4’1 aylik 4500 TL gelir elde etmektedir. Bu gelir
diizeyini sekildede goriilecegi iizere, %13,8 ile 4000 TL, %10,4 ile 5000 TL, %7,1 ile 3500
TL ve %5.,4 ile 6000 TL yiizdelik siralamaya gore siralanmaktadir. Denekler arasinda higbir
gelir beyan etmeyen 9 kisi yer alirken, en yiiksek gelir (13000 TL) beyan eden 1 kisi

bulunmaktadir.

Deneye katilan deneklerin Cities Skylines dijital oyunu haricinde oynamis olduklar
oyunlar, deneklerin vermis olduklar1 yanitlara gore NVivo programi ile analiz edilmistir. Bu

kapsamda olusturulan kelime bulutu analizi Sekil 4.18.’de yer almaktadir.
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Sekil 4.18. Deneklerin Cities Skylines Oyunu Haricinde Oynamig Olduklar: Oyunlara Ait Kelime Bulutu
Analizi
Sekil 4.18.°de yer alan verilere gore, denekler Cities Skylines oyunu haricinde
yogunluk siralamasina gore; Sims, Age of Empires, League of Legends, Grand Theft Auto,
PlayerUnknown's Battlegrounds, Euro Truck Simulator 2 oyunlarin1 oynamaktadirlar. Bu

oyunlar da strateji tiiriinde oyunlar olarak yer almaktadir.

4.2.6.3. Deney sonucu elde edilen bulgular

Oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina olan etkisinin belirlenmesine yonelik olarak
gerceklestirilen bu tez arastirmasi kapsaminda; marka farkindaligi bagimli degiskenine ait
marka hatirlama ve marka tanima degiskenlerine; marka bilinirligi, oyun hiz1 ve lokasyon

degiskenlerinin etkisi, deney arastirmasi gerceklestririlerek ortaya konmustur.

Bu tez calismasinda, Cities Skylines oyununda yer alan reklamlarda bulunan
ozelliklerin; lokasyon, marka ve oyun hizinin, oyuncularin reklamlara karsi tanima
diizeylerine ve reklamlara yonelik hatirlama diizeylerine olan etkisini belirlemek amaciyla
her gruba ait son test puanlari karsilastirilarak hipotez testi gergeklestirilmistir. Bir ya da daha

cok faktore gore olusan gruplarin birden fazla bagiml degisken bakimindan anlamli farklilik
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gosterip gostermedigini test etmek amaciyla MANOVA kullanilmasi uygun goriilmektedir
(Field, 2009; Huck, 2012). Bu amagla istatistiksel yontem olarak iki yonli MANOVA
kullanilmas1 O6rneklem sayis1 ve degisken sayilar1 degerlendirildiginde tercih edilmistir
(Field, 2009). Bu arastirmada 2 farkli bagimli degisken (tanima ve hatirlama diizeyi
puanlar1), 3 farkli bagimsiz degisken (lokasyon, marka bilinirligi ve oyun hizi) ve bu
degiskenlerin iki boyutu baglaminda degerlendirilmektedir. Bu nedenle veriler, iki yonlii
MANOVA ile analiz edilmistir.

Yontem bdliimiinde bahsedildigi tizere MANOVA analizinin gerceklestirilebilmesi

icin bazi 6n kosullarin saglanmasi gerekmektedir.

4.2.7. Veri setinin MANOVA analizine uygunlugu ile ilgili varsayimlarimlara ait

bulgular

Veri setinin MANOVA analizine uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla yukarida yer

alan varsayimlar degerlendirildiginde;

e iki veya daha fazla bagimli degiskenin aralikli (interval) ya da oranli (ratio)
olarak Olciilmesi gerekmektedir (Pallant, 2009; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2018):

o Tez kapsaminda yapilan deneysel arastirmada kullanilan iki bagimli
degiskenden elde edilen puanlar mevcuttur (tanima ve hatirlama
puanlar1) ve bu puanlar nicel olarak (ratio - scale) Ol¢lilmiistiir.
Dolayistyla bu varsayim kargilanmustir.

e Iki veya daha fazla bagimsiz degiskenin iki veya daha fazla kategorisi olmasi
gerekmektedir (Pallant, 2009; Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2018):

o Tez kapsaminda yapilan deneysel arastirmada kullanilan {i¢ farkl
bagimsiz degisken bulunmakta (marka bilinirligi, oyun hizi ve
lokasyon) ve bu degigskenler iki alt kategoride Ol¢iilmiistiir.
Dolayistyla bu varsayim kargilanmustir.

e Gruplar arasinda gozlemlenen sayilarin esit olmasi gerekmektedir

(Biiytlikoztiirk vd., 2013):
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o Tez kapsaminda yapilan deneysel arastirmada sekiz farkli grup
kullanilmis olup, gruplar arasinda yer alan kisi sayilari ise aynidir.
Dolayisiyla bu varsayim karsilanmustir.

Yeterli 6rneklem boyutuna sahip olunmasi gerekmektedir. Bu boyut Faul
vd.’e gore (2009) G Power uygulamasi 3.1.7. versiyonu ve 3 bagimsiz
degisken ve 2 boyutu kullanilarak yapilan 6l¢iim sonucu;

o Alfa0.05,0.80 bir giig ve biiyiik 6l¢iide etki biiytikliigii (f=0.40) olarak
istenen Orneklem grup basina 20°dir (http-93). Bu veri
degerlendirildiginde gézlemlenen grup basina diisen kisi sayisinin 30
oldugu diisiiniildiigiinde bu varsayim karsilanmaktadir.

Tek degiskenli ve ¢ok degiskenli normalligin saglanmasi1 gerekmektedir

(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2018):

o Tek degiskenli normallik varsayimmin kontrolii i¢in bagimlh
degiskenlere iliskin carpiklik-basiklik degerleri incelenmistir
(Carpiklikianma=-.442,Basiklikianma=-1.304;  Carpikliknatrlama=.054,
Basikliknaurlama=-1.135). Bu degerler -2 ile +2 arasinda degistiginden
tek degiskenli normal dagilim varsayimi saglanmistir denilebilir
(George ve Mallery, 2010). Ayrica, ¢arpiklik basiklik degerlerine ek
olarak tek degiskenli normalligin saglandigina dair Q-Q grafikleri de

asagida yer almaktadir.
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Sekil 4.19. Tanima puanlarina ait Q-Q yayilim grafigi

Sekil 4.20. Hatirlama Puanlarina ait Q-Q Yayilim Grafigi
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Sekil 4.19. ve Sekil 4.20.’de goriildiigii gibi gézlemler diiz bir dogru
etrafinda yayilim gosterdiginden, veri setinin dagiliminin normal
oldugu sonucuna varilir.

o Cok degiskenli normallik varsayiminin kontrolii i¢in Pallant (2009),
Mahalanobis uzakliklarina goére u¢ degerlerin veri setinden
temizlenmesiyle bu varsayimin saglanacagini belirtmektedir. Buna
gbre Mahalanobis uzakliklar1 hesaplanmis ve iki bagimli degisken igin
kritik deger olan 13.82°nin iizerinde olan veriler veri setinden
cikartlmistir (1 katilimciya ait veri, ID=128) ve 239 katilimci ile
veriler analiz edilmistir. Dolayisiyla tek degiskenli normallik ve ¢ok

degiskenli normallik varsayimi karsilanmaktadir.

e Bagimsiz degiskenlerin tiim grup kombinasyonlari i¢in her bagimli degisken
cifti arasinda dogrusal bir iligski olmasi1 gerekmektedir (Pallant, 2009):

o Bu varsayim (¢oklu dogrusallik), bagimli degiskenlerin arasinda
dogrusal bir iligkinin varligina isaret eder (Pallant, 2009). Her bir
bagiml degiskenin diger bagimli degisken ile olan dogrusalliginm
inceleyen bu grafikte hiicrelerdeki birimler daginik olmayacak
bicimde ve elips seklinde yigilmalar gerceklestiriyorsa dagilimin
dogrusal ve ayni zamanda da normal oldugu sdylenebilir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2018). Sekil 4.21. incelendiginde
hiicrelerdeki verilerin daginik bir sekilde dagilim gostermedigi ve
elipse yakin bir yi1gilma gosterdigi sdylenebilir. Bu durum iki bagimli
degiskenin ¢oklu dogrusal oldugunun ve ¢oklu normal dagildiginin

gostergesi olmaktadir.
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Sekil 4.21. Tanima ve Hatirlama Puanlart i¢in Sagilma Diyagrami Matrisi

Varyans-kovaryans matrislerinin homojen olmasi1 gerekmektedir (Pallant,

2009):

o Buvarsayimin kontrolii i¢in Box’1n Kovaryans Matrisi Esitligi Testine

iligkin sonuglar incelenmistir (Box’s M= 205.433, F= 9.506, p<.05).
Box’in Kovaryans Matrisi Esitligi testinin sonucunda p<.05 ise
varyans-kovaryans matrisleri tiirdes degildir. Fakat, varyans-
kovaryans matrislerinin esitliginin saglanmasi vrsayimi analizin
yapilmasina engel degil, yapilmamasi i¢in kritik bir O6nem
tasimamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2012°den aktaran Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2018, s.20). Bu durumda Tabachnick ve
Fidell (2012), MANOVA analizi i¢in varyans — kovaryans
homojenligi ihlal edildiginde, Pillai’s Trace yonteminin daha robust
olmasindan dolay: Pillai’s Trace degerlerinin incelenmesinin uygun

olacagini belirtmektedir.
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e Bagimli degiskenlerin en az orta derecede birbirleriyle iligkili olmasi
gerekmektedir (kolerasyon 0.30-0.50) (Wuensch, 2009):

o Bagiml degiskenler arasinda (r.89) orta derecenin {iizerinde bir

kolerasyon bulunmaktadir. Dolayistyla bu varsayim karsilanmaktadir.

e Coklu dogrusal baglantinin (r>.90 ve {izeri gibi) olmamasi ile ¢oklu baglanti

sorunu bulunmamalidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk, 2018 s. 35):

o Coklu dogrusal baglantt1 sorunu, bagimli degiskenler arasindaki
korelasyonlarin (r>.90 ve tizeri gibi) yiiksek olmasi1 durumunda ortaya

cikmaktadir.

Tablo 4.14. Bagimli Degiskenler Arasinda Kolerasyon Katsayilari ve Baglantisallik

n=239 Tanima puani Hatirlama puani
Tanima puant - .89**
Hatirlama puani .89** -

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.14.’ten anlasilacagi {izere tanima puani ile hatirlama puani
arasinda anlamli (p<0.05) bir iliski bulunmustur. Bu iligki hem 0.01
hem de 0.001 diizeylerinde de anlamli olmakla birlikte (r=.89) ve
coklu dogrusal baglantinin (r<.90) oldugu goriilmektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2018 s. 35). Bu bulgudan yola ¢ikilarak
iki bagimli degisken arasinda ¢oklu dogrusal baglantinin oldugu fakat
coklu baglanti sorununun ve tekillik sorununun bulunmadigi

sOylenebilir. Dolayisiyla bu varsayim da karsilanmaktadir.

Yukarida yer alan varsayimlarinin tiimiiniin karsilanmasi ile birlikte veri setinin
MANOVA analizine uygunlugu tespit edilmis ve SPSS 24.0 yazilimi ile MANOVA ve
MANOVA sonrasinda farkliliklarin hangi gruplardan (bagimli degiskenler, bagimsiz
degiskenler ve boyutlar1 arasinda) kaynaklandigina dair (contrast) karsilastirma testleri

yapilmistir.
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4.2.7.1. Manova analizi, anova analizi, ikili karsilagtirma (contrast — pairwise

comparisons) testleri ve bu testlere iliskin bulgular

Marka bilinirligi, oyun hizi ve lokasyon bagimsiz degiskenlerine gére tanima ve

hatirlama diizeylerinin karsilastirilabilmesi amaciyla, yukarida uygunlugu belirtilen verilere

MANOVA analizi uygulanmistir. Bu kapsamda elde edilen veriler Tablo 4.15.°de yer

almaktadir.

Tablo 4.15. Marka bilinirligi, oyun hizi ve Lokasyon degiskenlerine gore tanima ve hatirlama diizeylerinin

karsilastirimast (Iki yonlii MANOVA)

Varyansin kaynagi F sd p n? Giic
Marka bilinirligi 697.928 2.000 .000* .859 1.000
Oyun hiz1 52.255 2.000 .000* 312 1.000
Lokasyon 62.821 2.000 .000* .353 1.000
Marka bilinirligi*Oyun hizi 26.985 2.000 .000* .190 1.000
Marka bilinirligi*Lokasyon 822 2.000 441 0.007 190
Oyun hizi*Lokasyon 1.569 2.000 211 .013 331
Marka bilinirligi*Oyun .723 2.000 487 .006 172
hizi*Lokasyon

Tablo 4.15.’¢ gore:

Marka bilinirligi tanima ve hatirlama puanlarina etki  etmektedir
(Fmarkabilinirlizi)2=697.928, p<.05). Etki biyiiklikleri incelendiginde marka
bilinirliginin tanima ve hatirlama iizerinde biiyiik (n? >.06) etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (Cohen, 1988). Gozlenen giic degerine gdére marka bilinirliginin
tanima ve hatirlama iizerindeki etkisini belirlemek i¢in yeterli (giic>.80) 6rneklem
biiytikligiine ulasildigi goriilmektedir (Cohen, 1988). Dolayisiyla H7: Marka
bilinirliginin tanima ve hatirlama iizerinde etkisi vardir. Hipotezi dogrulanmistir. Ho
hipotezi reddedilmistir.

Oyun hizi tanima ve hatirlama puanlarma etki etmektedir (Foyununz)2=52.255,
p<.05). Etki biiyiikliikleri incelendiginde oyun hizinin tanima ve hatirlama {izerinde
biiyiik (n? >.06) etkiye sahip oldugu gériilmektedir (Cohen, 1988). Gozlenen giig

degerine gore oyun hizinin tanima ve hatirlama iizerindeki etkisini belirlemek i¢in
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yeterli (glic>.80) orneklem biiytikliigline ulasildigr goriilmektedir (Cohen, 1988).
Dolayistyla He: Oyun hizinin tanima ve hatirlama iizerinde etkisi vardir. Hipotezi
dogrulanmistir. Ho hipotezi reddedilmistir.

Lokasyon tanima ve hatirlama puanlarina etki etmektedir (Fiokasyon)2=62.821, p<.05).
Etki biiyiikliikleri incelendiginde lokasyonun tanima ve hatirlama iizerinde biiyiik (1?2
>.06) etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cohen, 1988). Gozlenen gii¢ degerine gore
lokasyonun tanima ve hatirlama tizerindeki etkisini belirlemek icin yeterli (glic>.80)
orneklem biiyiikligline ulasildigr goriilmektedir (Cohen, 1988). Dolayistyla Hs:
Lokasyonun tanima ve hatirlama {izerinde etkisi vardir. Hipotezi dogrulanmistir. Ho
hipotezi reddedilmistir.

Marka bilinirligi ve oyun hizinin ortak etkisi tanima ve hatirlama puanlarina etki
etmektedir (Fmarkabilinirligi*oyunhizn2=26.985, p<.05). Etki biiyiikliikleri incelendiginde
marka bilinirligi ve oyun hizinin tanima ve hatirlama tizerindeki ortak etkisinin biiyiik
(n?>.06) oldugu goriilmektedir (Cohen, 1988). Gdzlenen giic degerine gore marka
bilinirliginin ve oyun hizinin tanima ve hatirlama {izerindeki ortak etkisini belirlemek
i¢in yeterli (gli¢>.80) drneklem biiyiikliigiine ulasildig1 goriilmektedir (Cohen, 1988).
Ha: Marka bilinirligi ile oyun hizinin (ortak etki) tanima ve hatirlama tlizerinde etkisi
vardir. Hipotezi dogrulanmistir. Ho hipotezi reddedilmistir.

Marka bilinirligi ve lokasyonun ortak etkisi tanima ve hatirlama puanlari iizerinde
anlamli bir fark yaratmamaktadir (F(markabilinirligi*lokasyon)2=.822, p>.05). Bu nedenle
etki bliyiikliigii ve gozlenen gii¢ degerlerinin incelenmesine gerek yoktur. Hs: Marka
bilinirligi ile lokasyonun (ortak etki) tanima ve hatirlama tizerinde etkisi vardir.
Hipotezi dogrulanmamaistir. Ho hipotezi kabul edilmistir.

Oyun hiz1 ve lokasyonun ortak etkisi tanima ve hatirlama puanlar lizerinde anlamli
bir fark yaratmamaktadir (F(oyunhiz*iokasyon2=1.569, p>.05). Bu nedenle etki
biiyiikliigii ve gozlenen gii¢c degerlerinin incelenmesine gerek yoktur. H2: Oyun hizi
ile lokasyonun (ortak etki) tanima ve hatirlama iizerinde etkisi vardir. Hipotezi
dogrulanmamustir. Ho hipotezi kabul edilmistir.

Marka bilinirligi, oyun hizi ve lokasyonun ortak etkisi tanima ve hatirlama puanlari

tizerinde anlamli bir fark yaratmamaktadir (Fmarkabilinitligi*oyunhizi*lokasyon)2=. 723,
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p>.05). Bu nedenle etki biiytikliigii ve gozlenen gii¢ degerlerinin incelenmesine gerek
yoktur. Hi: Marka bilinirligi, oyun hizi ve lokasyonun (ortak etki) tanima ve
hatirlama tizerinde etkisi vardir. Hipotezi dogrulanmamustir. Ho hipotezi kabul

edilmi Stir (F(markabilinirligi*0yunh121*10kasyon)2 =723, p>. 0 5) .

Hipotezlerle ilgili daha ayrintili bir yorum yapabilmek icin MANOV A’ya dahil edilen
bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenlere gore nasil degistigi Tablo 4.16> da ANOVA ile

incelenmistir.
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Tablo 4.16. Bagimsiz degiskenlere gore tanima ve hatirlama diizeylerinin karsilastirilmast (Iki yonlii

ANOVA)

Bagimh

- 2 oo
Varyansin kaynagi degisken KT sd KO F p n Gii¢
117694.69 1  117694.6 1239.018 .000 .843 1.000
Tanima 5 95
Marka bilinirligi
102450.26 1  102450.2 972.994 .000 .808 1.000
Hatirlama
0 60
Tanima 3934.180 1 3934180 41.417 .000 .152 1.000
Oyun hizt
11032.234 1  11032.23 104.776 .000 .312 1.000
Hatirlama 4
Tanima 854.352 1 854352 8.994 .003 .037 .848
Lokasyon
11580.102 1  11580.10 109.979 .000 .323 1.000
Hatirlama 5
3112.892 1 3112892 32.771 .000 .124 1.000
Tanima
Marka
bilinirligi*Oyun hiz1 10.660 1 10.660 101 .751 .000 .062
Hatirlama
143.851 1 143851 1.514 220 .007 .232
Tanima
Marka
bilinirligi*Lokasyon 19.930 1 19.930 .189 .664 .001 .072
Hatirlama
30.832 1 30.832 325 569 .001 .088
Tanima
Oyun hizt*Lokasyon
300.903 1 300.903 2.858 092 .012 .391
Hatirlama
53.722 1 53.722 .566 453 .002 .116
Marka Tanima
c oy
bilinirlig*Oyun 10.088 1 10088  .096 757 .000 .06l
hizi*Lokasyon Hatirlama

Tablo 4.16.’ya gore:

e Marka bilinirligi tanima ve hatirlama puanlarim1 ayr1 ayrn etkilemektedir
(F(tanlma)1:1239-018, p<05, F(hat1r1ama)1:972.994, p<05) Etki buyukluklen

incelendiginde marka bilinirliginin tanima (Namma>>.06) ve hatirlama (Mhatrlama>>.06)
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tizerinde ayr1 ayri biiyiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cohen, 1988). G6zlenen
giic degerine gore marka bilinirliginin tanima ve hatirlama {lizerindeki etkisini ayri
ayr1 belirlemek icin yeterli (gii¢>.80) 6rneklem biiylikliigiine ulasildigi gériilmektedir
(Cohen, 1988).

Oyun hiz1 tanima ve hatirlama puanlarini ayr1 ayn etkilemektedir (Fanima)1=41.417,
P<.05; F(haurlama)1=104.776, p<.05). Etki biiyiikliikleri incelendiginde marka
bilinirliginin tanima (Nmma’ >.06) ve hatirlama (Mhaurlama® >.06) iizerinde ayr1 ayr
biiyiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cohen, 1988). Gozlenen gii¢ degerine gore
oyun hizinin tanima ve hatirlama tizerindeki etkisini ayr1 ayri belirlemek i¢in yeterli
(glic>.80) orneklem biiyiikliigiine ulasildigr goriilmektedir (Cohen, 1988).
Lokasyon tanima ve hatirlama puanlarini ayr1 ayri etkilemektedir (F (tanima)1=8.994,
P<.05; Fhaurlama)1=109.979, p<.05). Etki biyikliikleri incelendiginde marka
bilinirliginin tanima (Nwmma> <.06) iizerinde kiiciik etkiye, hatirlama (Whatrlama® >.06)
tizerinde biiyiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cohen, 1988). Gozlenen gii¢
degerine gbére oyun hizinin tanima ve hatirlama {izerindeki etkisini ayr1 ayri
belirlemek icin yeterli (giic>.80) 6rneklem biiyiikliigiine ulasildig1 goriilmektedir
(Cohen, 1988).

Marka bilinirligi ve oyun hizinin ortak etkisi tanima puani {izerinde anlamli
(F(tanma) 1=32.771, p<.05) ancak hatirlama puanlart (F(hatrlama)1=.101, p>.05) {izerinde
anlaml fark yaratmamaktadir. Etki biiytikliikleri incelendiginde marka bilinirligi ve
oyun hizinin tanima iizerindeki ortak etkisinin biiyiik (n?>.06) oldugu goriilmektedir
(Cohen, 1988). Gozlenen gii¢ degerine gére marka bilinirliginin ve oyun hizinin
tanima tiizerindeki ortak etkisini belirlemek ic¢in yeterli (giic>.80) Orneklem
biiyiikliigiine ulasildigi goriillmektedir (Cohen, 1988).

Marka bilinirligi ve lokasyonun ortak etkisi ayr1 ayr1 tanima ve hatirlama puanlar
tizerinde fark yaratmamaktadir (F(tanima)2=1.514, p>.05; F(hatrlama)2=.189, p>.05). Bu
nedenle etki biiyiikliigii ve gozlenen gii¢ degerlerinin incelenmesine gerek yoktur.
Oyun hiz1 ve lokasyonun ortak etkisi ayr1 ayr1 tanima ve hatirlama puanlari tizerinde
fark yaratmamaktadir (F(amma)2=.325, p>.05; Fhaturlama)2=2.858, p>.05). Bu nedenle

etki bliytikliigii ve gézlenen gii¢c degerlerinin incelenmesine gerek yoktur.
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e Marka bilinirligi, oyun hizi ve lokasyonun ortak etkisi ayr1 ayri tanima ve hatirlama
puanlar1 iizerinde fark yaratmamaktadir (F(anma)2=.566, p>.05; Fatrlama)2=.096,
p>.05). Bu nedenle etki biiyiikligii ve gozlenen gii¢ degerlerinin incelenmesine gerek

yoktur.

Belirlenen farklarin bagimsiz degiskenlerin hangi alt gruplari arasinda oldugunu
belirlemek i¢in ikili kargilastirma testlerine bagvurulmus (Akbulut, 2010) ve sonuglar1 Tablo

4.17.”de sunulmustur.

Tablo 4.17. Tanima ve Hatirlama diizeylerinin bagimsiz degiskenlerin alt boyutlarina gore ikili karsilastirma

testi (Pairwise comparisons) sonuglart

Bagimh degisken (I)Marka bilinirligi  (J)Marka bilinirligi AX(1-3) Sh p°
Tanima Bilindik Bilinmedik 44.385" 1.261 .000
Hatirlama Bilindik Bilinmedik 41.411° 1.328 .000
(I) Oyun hiz1 (J) Oyun hiz1 AX(1-3) Sh p
Tanima Hizlh Normal -8.115" 1.261 .000
Hatirlama Hizh Normal -13.589" 1.328 .000
(1) Lokasyon (J) Lokasyon AX(1-) Sh p
Tanima Sehir igi Sehir dist -3.782" 1.261 .003
Hatirlama Sehir i¢i Sehir dist -13.922" 1.328 .000

Tahmini marjinal ortalamalara gore;
*. Ortalama fark .05 diizeyinde anlamlidir.
b. Coklu karsilastirmalar i¢in diizeltme: Bonferroni.

Tablo 4.17.’ye gore; tanima ve hatirlama puanlari, bagimsiz degiskenlerin alt
boyutlarina gore ikili olarak karsilastirildiginda:
¢ Bilindik markali reklamin tanima puanini pozitif yonde (AXpilindik-bilinmedik)= 44.385;
p<0.05),
e Bilindik markali reklamin hatirlama puanmi pozitif yonde (AX(pilindik-bilinmedik)=
41.411; p<0.05),
e Oyunun hizli oynanmasinin tanima puanini negatif yonde (AXmizt-norman= -8.115;

p<0.05),
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e Oyunun hizli oynanmasinin hatirlama puanini negatif yonde (AXuzti-normany= -13.589;
p<0.05),

e Reklamin sehir icinde yer almasi tanima puanini negatif yonde (AX(sehirigi-sehirdigi)= -
3.782; p<0.05),

e Reklamin sehir iginde yer almasi hatirlama puanini negatif yonde (AX schirici-sehirdisi)= -

13.922; p<0.05)
etkiledigi goriilmektedir.

Marka bilinirligi ve oyun hizinin tanima ve hatirlama puanlarinda anlamli sonug veren
ortak etkisine iligkin ikili karsilagtirmalarin yapilabilmesi i¢in veri seti marka bilinirligine
gore ikiye boliinmiis (split file) ve ardindan oyun hizina gore ikili karsilastirma (contrast)

testleri (pairwise comparisons) incelenmistir (Tablo 4.18.).

Tablo 4.18. Marka bilinirligi ve oyun hizinin bagimh degiskenler tizerindeki etkisine iliskin ikili karsilastirma

testleri
Marka Bagimh (1) Marka e e oo o b
bilinirligi degisken bilinirligi (J) Marka bilinirligi A-y Sh P
Bilindik marka Tanima Hizl Normal -.876 .856 .309
Hatirlama Hizli Normal -13.9217 2.347 .000
Bilinmedik Tanima Hizli Normal -15.333" 2.405 .000
marka .
Hatirlama Hizli Normal -13.167 2.197 .000

Tahmini marjinal ortalamalara gore;
*. Ortalama fark .05 diizeyinde anlamlidir.
b. Coklu karsilastirmalar igin diizeltme: Bonferroni.

Tablo 4.18.’ye gore;

e Bilindik marka igeren reklamlarda oyun hizli oynandiginda normal hizda
oynanmasindan daha diisiik tanima (AX(nzti-normaty= -.876) ve hatirlama (AX uzi-normal)=
-13.921, p<.05) puani elde edilmistir. Ancak tanima testi sonug¢larindaki fark
istatistiksel olarak anlamli degildir (p>.05).

e Bilinmedik marka iceren reklamlarda oyun hizli oynandiginda normal hizda

oynanmasindan daha diisiik tanima (AXmzii-norman= -15.333, p<.05) ve hatirlama
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(AXzh-norman= -13.167, p<.05) puanmi elde edilmistir. Olusan farklar istatistiksel

olarak da anlamlidir.

Yukarida yer alan deney sonucu yapilan analizler ve analizlere iliskin elde edilen
bulgular; sonug, tartisma ve Oneriler boliimiinde nitel veriler ve literatiirde yer alan

arastirmalar baglaminda ele alinmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu boliimde, oyun i¢i reklamlarin marka farkindaligina olan etkisinin arastirildigi bu
tez ¢alismasi kapsaminda elde edilen bulgular, literatiirden elde edilen bulgular ile mukayese
edilerek degerlendirilmis ve tez kapsaminda yapilan arastirmalarin sonuglari tartisilarak ele
alinmistir. Ayrica “oyun ici reklamcilik” ile ilgili gelecekte yapilacak olan arastirmalara

iligkin ¢esitli oneriler sunulmustur.

Sonug, Tartisma

Marka kavraminin tarihine baktigimizda, giintimiizdeki kullanim bi¢iminde olmasa da,
insanlik kadar eski bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin magara duvarlarina
¢izmis olduklar sekil ve semboller ile ya da tiretmis olduklar kiiltiirel nesnelere iliskin
stislemelere kadar bir¢ok unsur iizerinde farklilik ve ayirt edicilik olarak kullanildig:
bi¢imiyle marka kavramindan bahsetmemiz miimkiindiir. Marka, diger tiim sosyolojik ve
ekonomik olgularda oldugu gibi insanligin gelisimi ve insanligin yaratmis oldugu degerler
ile paralel bir sekilde gelisim gostererek ilerleme kaydetmektedir. Gilinlimiizde 360 derece
iletisim hedefleri, stratejileri ve uygulamalari ile geleneksel markalagsma yontemlerine ek
olarak dijital markalasma kavramindan bahsetmemiz miimkiindiir. Markalar artik sadece
ayirt edici olmak ya da farkli olmak adina hareket etmemekte, bunlarla birlikte kalici
olabilmek, akla ilk gelen marka olabilmek ve siirdiiriilebilirligi saglamak adina tiim
mecralarda farkindalik yaratmak amaciyla faaliyet gostermektedirler. Tiim bu siireglerde
giderek dijitallesen diinyada, dijital mecralarda yer almak, bu mecralar igerisinde aksiyon
almak, markalar1 daha rekabet¢i kilmaktadir. Dolayisiyla insanligin kullanmis oldugu
iletisim araglari, marka iletisiminde olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Marka iletisiminde de
reklam kullanimi kuskusuz en etkili araglardan birisidir (Schultz, 1999). Bu kapsamda bu tez
calismasinda, glinlimiizde reklam harcamalar1 baglaminda katlanarak biiyliyen bir yatirim
mecrast olan ve ayni zamanda marka iletisiminde kullaniminin yayginlastigi, oyun igi

reklamlarin marka farkindaligina olan etkisi incelenmistir.
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Oyun kavraminin da marka kavrami gibi kiiltiir kadar, insanlik kadar eski ve kadim bir
kavram oldugu belirtilmektedir (Huizinga, 2013). Oyun da insanlik tarihi boyunca big¢im
degistirmis, farkli yorumlar almis, kiiltiirel ve ekonomik olarak sekillenerek evrim geciren
bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Giiniimiizde oyun, 6zellikle dijital oyunlarin
niteliksel ve niceliksel kazanimlari ve tiim teknolojik altyapinin ekonomik olarak
sunulabilmesi ile 2.5 milyar oyuncu sayisina ulasmis ve yiizbinlerce igerik lireticisini
blinyesinde barindiran devasa bir sektdr haline gelmistir. Ayrica COVID-19 salgininin
etkisiyle de sektor 2020 yilinda 2019 yilina oranla %38 biiylime gdstererek tarihinde bir rekor
kirmigtir (http-95). Boylece tiim insanligin iizerinde 6nemle durdugu bir olgu haline
gelmistir. Dolayistyla marka kavrami ile oyun kavramlarini icerisinde barindiran gliniimiizde
ticari olarak kullanim ve uygulama bi¢imi olan oyun i¢i reklamlarin, marka farkindaligina
olan etkisinin arastirilmasi ve oyunu iireten ve tiikketen kitlelere arastirmanin sonuglarinin

sunulmasinin 6nem tasidigi diistiniilerek bu tez arastirmasi gergeklestirilmistir.

Gegmiste yapilan arastirmalar (Herrewijn ve Poels, 2014; Chaney ve Chaney, 2004;
Chang vd., 2010; Lee ve Faber, 2007) oyun i¢i reklamlarin oyun oynayan kisiler tarafindan
olumlu olarak karsilandigini ve markaya dair bir farkindalik diizeyi olusturabildiklerini
gostermektedirler. Uluslararas: literatiirde oyun i¢i reklamcilik ve oyun i¢i reklamciligin
marka ile baglantisinin kuruldugu bir dizi arastirma yapildigi gozlemlenmis ve bu

aragtirmalara iligkin genel veriler alanyazinda paylasilmistir.

Ulkemizde yapilan arastirmalar degerlendirildiginde; oyun igi reklamciligin kavramsal
bir sekilde tartisildig1 (Aslaner ve Aslaner, 2020; Ocal ve Polat, 2020; Tosyal ve Siitci,
2018) aragtirmalarin yan1 sira oyun i¢i reklamlarin tiiketici motivasyonlarina ve tutumlarina
yonelik aragtirmalar (Bozkurt, 2015; Canbazoglu, 2019) ve dogrudan oyun i¢i reklam olmasa
da oyun reklamlarin (advergame), marka farkindaligi yarattigina dair (Akyol, 2010)
aragtirmalar bulunmaktadir. Ayrica lilkemizde yazilan lisansiistii tezlerine iliskin oyun i¢i
reklamciligin da igerisinde bulundugu dijital reklamcilik ile ilgili bibliyometrik bir aragtirma
yapilmis ve bu arastirmaya gore oyun ile reklamin bir arada kullanildigi ilk teze 2010 yilinda
rastlanildig1 ve 2020 yilina kadar olan siirecte, oyun ve reklamin bir arada kullanildig 12 tez

calismasina rastlanilmistir (Savas, 2020 s.3816).
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Tiim bunlarla birlikte uluslararasi literatiirde 2014 yilinda Smith, Sun ve Mackie
tarafindan gerceklestirilen oyun reklamciligi ve oyun i¢i reklameilik alaninda 2001-2013
yillarim kapsayan metatonografi teknigi ile Ingiliz kraliyet ailesinin desteklemis oldugu
detayli bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmaya gore; SSCI endeksli dergilerde yayinlanan
181 makale incelenmis ve makalelerin 106’siin oyun reklam (advergame) ile ilgili oldugu,
71’inin oyun i¢i reklamcilik ile ilgili oldugu ve 4 tanesinin de dolayli yoldan oyun igi
reklamlar ile ilgili oldugu kanaatine varilmistir. Ayrica teze konu olan oyun i¢i reklamlarin
marka farkindaligima olan etkisi ile ilgili olarak da deneysel tasarimda kullanilan
degiskenlerin belirlenmesinde, bu arastirma oldukc¢a 6nemli bir konumda yer almaktadir.
Ayni arastirmaya gore; oyun i¢i reklamlarin arastirildigi makalelerde yer alan konseptler su

sekilde siralanmaktadir:

e Hafiza/Hatirlama,

e Tutum ve Hatirlama,
e Tutum

e Genel ve

e Icerik Analizi

olarak siniflandirilmistir. Bu kapsamda da ¢aligmalarin sayisina gore degerlendirildiginde en
fazla aragtirmanin oyun ici reklamlarda hafiza/hatirlama ve tutum ve hatirlama arastirmalari
oldugu gozlemlenmistir. Buna istinaden daha detayl bir sekilde yapilan arastirmada hafiza
ve hatirlama ve tutum ve hatirlama iizerine gerceklestirilen arastirmalarda, yer alan

degiskenler incelenmistir.

Sorun baghiginda belirtildigi iizere arastirilan degiskenler ve heniiz arastirilmamis
degiskenler de 2020 y1l1 dahil olmak iizere yeniden arastirilmis; Vashisht ve Sreejesh (2015)
tarafindan oyun reklamlar (advergame) iizerine yapilan arastirmada oyun hizi degiskeni
kullanilmis, fakat oyun hizi, oyunun kolay ya da zor olmasi ile iliskilendirilmis ve zor olarak
kabul edilen hizli oyun reklamlarin (advergame) algilama siirecinde daha etkili oldugu
sonucuna varmiglardir. Bu sonug ile tez arastirmasindan elde edilen bulgular 6rtiismemekte

olup, oyun hizimnin yavas olmasi1 marka farkindaligini artirict bir etkiye sahip oldugu
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belirlenmistir. Bu bulgu ayn1 zamanda oyun i¢i reklamlarin oyun reklamlardan (advergame)

farkl bir sekilde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Lokasyon degiskeninin arastirildigi Williams (2020)’1n arastirmasi, reklamin oyun
haritasi tizerindeki lokasyonundan ziyade ekrandaki konumu ile ele alinmis ve tigler kuralina
gore odak noktasinda bulunan reklamlarin daha fazla hatirlandiklarini ortaya koymustur. Tez
kapsaminda olusturulan billboard tasarimlarinda bu arastirma sonuglarindan faydalanilmig

olup, 6zellikle gorsel uyum testi 6ncesi boyutlandirmada etkili olmustur.

Marka bilinirligi ile ilgili yapilan arastirmalarda (Mackay vd., 2009; Nelson, 2002;
Vermeir vd., 2014; Yoon ve Petras, 2013; Herrewijn ve Poels, 2018) ise markalarin
bilinirliginin varlig ikincil arastirmalara dayanmakta ve dogrudan marka farkindaligini
Olcmeye yonelik olarak gergeklestirilmedigi, markaya ait tutum iizerinde ya da sadece marka
hatirlama ya da tanima diizeyinde olduklari gozlemlenmistir. Bu tez ¢alismasinda ise
ozellikle Tiirkiye oyuncular tizerine bir arastirmaya rastlanmamasindan dolayr ve marka
bilinirliginin birincil verilere dayandirildigi bir arastirmaya rastlanmamasindan dolay1 oyun
ici reklamlarin marka farkindaligina olan etkisi birincil ve ikincil verilere dayandirilarak ve
marka farkindaliginin tim boyutlar1 ile ele alinarak Tirkiye oyunculari 6zelinde tespit
edilmistir. Ayrica, Tiirkiye’de yapilan arastirmalara katki saglayacak bazi noktalar da

sunlardir:

e Tiirkiye’deki oyuncularin oyun i¢i reklamlara kars1 olan genel tutumlari,
e Tiirkiye’deki oyuncularin ne tiir oyun i¢i reklamlar ile ilgili olduklar1 ve hangi

reklamlar1 gérmek istedikleri

seklindeki bazi sorularin da cevaplandirilmasi gerekliligi tizerinde durulmus ve bu kapsamda
da nitel bir aragtirma yapilmistir. Boylece tezde karma yontem kullanilarak, nitel verinin
nicel veriye oncliliik etmesi, bu veriyi desteklemesi ve ortak bir etki yaratmasi adina sirali

doniisiimsel tasarimin uygulanmasi tercih edilmistir (Creswell, 2003; Gokgek, 2012).

Gergeklestirilen nitel arastirma sonucunda; oyuncularin bilgisayarda oyun oynama
motivasyonlar1 genel olarak, strateji olusturmak, stratejik diisiinmek, rahatlamak ve
sosyallesmek adina oyun oynadiklari belirlenmistir. Bu motivasyonlar altinda yer alan
oynadiklar1 oyunlar degerlendirildiginde; Cities Skylines, Age of Empires, Sims, Sim City,
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Euro Truck Simulator, League of Legens ve World of Warcraft gibi cogunlugunu strateji
tiiriinde oyunlarin ve agik harita {izerinden oynanan kismi ¢evrimdist oyunlar oldugu tespit
edilmistir. Ayrica Cities Skylines oyununu oynan oyuncularin reklama yonelik genel
tutumlarinin olumlu oldugu, oyunda yer alan reklamlar1 dikkat ve ilgi ¢ekici bulduklar tespit
edilmis, oyuncularda oyun i¢i reklamlarin satin alma niyeti yarattig1 izerinde durulmus ve
oyun i¢i kullanilan reklamlarin oyunun akisini bozmadig: siirece etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Cities Skylines oyunculari, gercek markali reklamlar1 oyun igerisinde gérmek
istemektedirler. Tasarim agisindan degerlendirildiginde ise, oyuncular billboard tiirii
reklamlarin daha etkili oldugu tizerinde durmaktadirlar ve gorsel statik bir sekilde yer alan
reklamlarin daha fazla etki yarattifi {lizerinde durmaktadirlar. Yapilan nitel aragtirmada
ayrica, oyun igerisinde kullanilan reklamlarin hangi bolgelerde yogunlastigt ve hangi
markalarin yer aldig1 seklinde sorular da yoneltilmistir. Buna gére, oyuncular oyun igerisinde
sehir i¢ci plazalar bolgesi/ is yerleri bolgesi ve sehir disi otoyol bolgesinde daha sik
reklamlarla karsilastiklarini belirtmislerdir. Marka olarak ise ¢ogu bilindik olarak varsayilan
markalarin oyunun igerisinde yer aldigini, bunlarla birlikte bilinmeyen markal: reklamlarin
da billboard olarak oyun igerisinde yer aldigin1 belirtmektedirler. Hatirladiklar1 markalarin
ise genelde yiyecek, icecek, giyim ve teknoloji kategorilerinde olduklarini belirtmislerdir.
Ayrica oyuncularin sosyal medya kullanimlarina bakildiginda agirlikli olarak yaygin sosyal
medya aracglarimi kullandiklarini belirtmisler, bunlara ek olarak oyuncularin daha fazla
kullanmis oldugu Twitch.tv ve Discord sosyal medya araglarint da kullandiklarini
belirtmislerdir. Dolayisiyla Cities Skylines oyunculari oyun i¢i reklamlara kars1 pozitif bir
tutuma sahiptirler ve oyun igerisinde reklamlart oyunun akisini bozmadig: siirece gérmek
istemektedirler. Kullanilan reklamlarin satin alma niyeti yarattigindan bahsetmeleri ise
reklamverenler adina pozitif bir durum olarak karsilanacagi diistiniilmektedir. Bunlarla
birlikte oyuncularin reklama kars1 olan pozitif tutumlar farkli oyunlarda farkli bir yonde
gelisim gosterebilir, fakat simiilasyon ve strateji tiirlinde oyuncularin da bahsettigi oyunlarda
reklam kullannminin uygulayicilar ve arastirmacilar agisindan anlamli veriler saglayacagi

diistinilmektedir.

Gergeklestirilen nicel aragtirma sonucunda ise, arastirma oncesi yapilan pilot testler

sonucu Ozellikle marka bilinirligi acisindan Tiirkiye’de gerceklestirilen Nielsen’in Markalar
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arastirmasi ve Media Cat’in Love Mark aragtirmalari ile paralel sonuglar ortaya koydugu
gbzlemlenmistir. Nicel arastirma kapsaminda deneysel bir arastirma (N=240) dizayn edilmis
ve yukarida bahsi gegen bagimsiz degiskenlerin (marka bilinirligi, oyun hizi, reklam
lokasyonu) marka farkindaligini olusturan bagimli degiskenler olan marka hatirlama ve
marka tanima diizeylerine olan etkisini 6lgmek adina hipotez testleri gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda olusturulan hipotezler arastirmanin dogasi geregi ¢coguldan tekil etkiye dogru bir
yon izlemistir. Bu kapsamda bulgularda da belirtildigi iizere testi gergeklestirilen hipotezler

(H1, H2, H3) dogrulanmamustir, (Hs, Hs, He Ve H7) ise dogrulanmustir.

Hipotezler her iki bagimli degisken i¢in bagimsiz degiskenlerin tekil ve cogul etkileri
cergevesinde olusturulmus ve bu kapsamda yukarida belirtilen marka bilinirligi, oyun hizi ve
lokasyon bagimsiz degiskenlerinin tek basina her iki bagimli degisken tizerinde de etkili
oldugu sonucuna varilmigtir. Cogul etkiler degerlendirildiginde oyun hiz1 ile marka bilinirligi
bagimsiz degiskenlerinin ortak etkisini gdzlemlemek miimkiindiir. Fakat diger ortak etkiler
incelendiginde; marka bilinirligi ve lokasyon ile iiclii ortak etki olan marka bilinirligi, oyun
hiz1 ve lokasyon incelendiginde ortak etkiden s6z etmemiz miimkiin degildir. Bu bulgu da
aragtirmanin sonucu agisindan oldukca Onemlidir. Ciinkii marka bilinirligi diger tiim
bagimsiz degiskenlerden etki gilicii olarak farklilagsa da oyun hizi ile birlikte
degerlendirildiginde oyun hizinin marka bilinirligine oranla daha biiylik bir etki yarattig
gbzlemlenmistir. Bu da bilinenin aksine (Mackay vd., 2009; Nelson, 2002; Vermeir vd.,
2014; Yoon ve Petras, 2013; Herrewijn ve Poels, 2018) marka bilinirliginin tek basina basat
faktor olamayacagi, oyun hizi degiskeni ile degerlendirildiginde oyun hizinin marka
bilinirliginden daha yiiksek marka farkindaligi yarattigi sonucuna varilmistir. Oyun hizi
kavrami da bu noktada tartisilmasi gereken bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cities
Skylines oyununda oyun hizi, oyunun akisini dogrudan etkileyen ve sehir insaa dinamiklerini
hizlandiran, gercek yasamin zaman algisini kiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
gibi ayarlamalar bir¢ok strateji oyununda varlik gostermektedir. Oyun hiz1 literatiirde ve
ozellikle oyun reklamlar (advergame) kategorisinde yer alan oyun hizi kavramindan
(Vashisht ve Sreejesh, 2015) farkli bir sekilde yer almaktadir. Bu oyundaki ve diger benzer
strateji tiirlindeki oyunlarda, oyun hizi kavrami gergek zamanin kirilmasi seklinde bir akis

gostermektedir. Ayrica tek basina tiim bagimsiz degiskenler etkili iken reklam lokasyonunun
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ortak etkisi degerlendirildiginde marka bilinirligi ve oyun hizi bagimsiz degiskenlerini
negatif yonde etkiledigi de ortaya cikmistir. Bu sonugta gercek yasamda billboard
reklamlarinin  lokasyonunun konumlandirmasinin etkili oldugu sonuglar ile ¢eliski
gostermektedir (Marciano, 2020; Liu vd., 2016; Siddiqui vd., 2016; Wilson ve Till, 2011).
Dolayistyla oyun i¢i reklamcilik uygulamalarinda lokasyonun ekran konumlandirmasi
acisindan etkili oldugu gozlemlense de (Williams, 2020) dogrudan reklamin lokasyonunun
oyun haritasi tizerindeki yaratacagi marka farkindalig: etkisi diisiik seviyededir denilebilir.
Bu sonug, oyun i¢i reklamcilik alaninda arastirma yapanlara reklam lokasyonunun bu
arastirma baglaminda sehir i¢i ya da sehir dis1 yerlesiminin oyun hizi ve marka bilinirligi
degiskenlerinin marka farkindaligina yaptig1 pozitif yonde etkiyi diistirdiigii ve hatta marka
bilinirligi degiskeninin yarattig1 etkiyi neredeyse notrledigi (n=0.007) ve oyun hizi bagimsiz
degiskeninin marka farkindaligi tizerindeki yarattigi etkiyi de oldukg¢a azalttigi tespit
edilmistir (n?=0.013).

Sonug olarak, bu tez kapsaminda dijital reklamcilik kavrami ve bilesenleri detayh
olarak ele alinmis, giliniimiizde giderek yayginlik kazanan bir kavram olan oyun igi
reklamcilik kavrami detayli olarak agiklanmis ve bu kapsamda oyun i¢i reklamlarin marka
farkindalig1 tizerindeki yaratmis oldugu etki, oyun temelinde marka bilinirligi, oyun hiz1 ve
lokasyon degiskenleri ile ortaya konmaya c¢alisilmistir. Bazi durumlarda salt nicel veri yeterli
olabilirken, baz1 durumlarda da nitel verilerin nicel veriye eslik etmesi, tamamlayici bir etki
yaratmasi ya da bu tez calismasinda oldugu gibi nicel veriye Onciiliik etmesi gerekliligi
dogabilmektedir. Karma arastirmalar, arastirilan olgunun daha net bir bi¢cimde ortaya
cikartilmasinda oldukca etkili olmaktadir. Bu yoniiyle bu tez arastirmasi salt arastirilan
olgunun sonuglarini yansitmamakta, ayrica pazarlama iletisimi, marka iletisgimi ve
reklamcilik alaninda arastirma yapacaklara da yontemsel agidan bir rehber olma 6zelligi
tasimaktadir. Bunlarla birlikte, oyun ici reklamlarda statik reklamlarin oyun gelistirme
evresinde olusturulmasi ve ciddi anlamda bir biitgeleme ¢aligmasimin yapilmasini
gerektirdiginden dolayr oyun tiiriine gore strateji ve simiilasyon oyunlari iizerinde bir
uygulama gerceklestirmek isteyen reklam sektorii uygulayicilarina da arastirma sonuglarinin

proaktif ¢oziimler sundugu diistiniilmektedir.
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Oneriler

Oyun i¢i reklameilik ile ilgili olarak uluslararasi literatiirde bu aragtirma baglaminda
calisiilmamis degiskenlerin karma yontem kullanilarak yar1 yapialndirilmis gériisme teknigi
ve elde edilen veriler 15181nda deneysel bir yontem kullanilarak marka farkindaligina yonelik
etkisinin Ol¢iildiigii bu arastirma ile Tirkiye’de oyun i¢i reklamcilik literatiiriine katki
saglamigtir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, oyun i¢i reklamlarda kullanilan statik
reklamlarin yerine yerlestirilmesi daha diisiik maliyetli ve istenildigi zaman degistirilmesine
olanak taninan dinamik reklamlarin etkisi {izerine bir aragtirma yapilabilir. Tiirkiye’ nin
cesitli bolgelerinden ve sehirlerinden deneklerin katilmis oldugu bu arastirmaya ek olarak,
diger iilkelerde yasayan oyuncular da deneye dahil edilerek bagimsiz degiskenlerin ayni
Olciide algilanip algilanmadiklar1 ya da farkli bir durum var ise bu durumunun neden
kaynaklandigin1 belirtecek arastirmalar yapilabilir, iilkeler arasindaki oyuncularin
birbirleriyle olan farkliliklar incelenerek bir mukayese yapilabilir. Bu tez aragtirmasinda yer
alan bagimsiz degiskenlerin farkli oyun tiirlerinde yaratacagi etki arastirilabilir. Oyuncu
tirleri arasindaki farkliliklar incelenebilir. Bu farkliliklarin neden kaynaklandigi
arastirilabilir. Daha fazla oyuncudan veri elde edebilmek adina betimsel arastirmalardan
faydananilarak ve gerekli izinler alinarak ¢evrimi¢i oyunlarda oyun i¢i reklamlarin marka
farkindali§ina olan etkisi arastirilabilir. Ayrica, tez arastirmasi kapsaminda karsilasilan ve
giiniimiizde oyunun bir dinamigi haline gelen, oyunun kendi reklaminin da yapilabilecegi bir
ortam olan Twitch sosyal medya aracinda yer alan oyun influencerlarmin (etkileyicilerinin)
marka tizerinde yarattig1 etkiler de arastirilmaya deger oldugu diislintilmektedir. Oyun i¢i
reklamlar ile ilgili olarak nitel verinin yar1 yapilandirilmis bir sekilde toplandigi bu tez
arastirmasina ek olarak yapilandirilmamis bir sekilde 6rneklem sayisi artirilarak oyun igi
reklamlarin oyuncular tizerindeki etkisi detayli olarak arastirilabilir. Tiim bunlarla birlikte,
marka farkindaliginin yani sira markanin diger bilesenleri (kimlik, imaj, kisilik, deger vb.)
arastirilabilir. Ayrica sadece reklam odakli degil sponsorluk, sosyal amaca yonelik pazarlama
faaliyetleri ya da halkla iligkiler agisindan da oyun i¢i kullanilan gorsel imajlarin etkileri de

arastirilabilir.
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Ek 1. Marka Farkindaligin1 Olgmek Amaciyla Olusturulan Olgme Araci (Olgme Araci

Sorularin Tamamini1 Thtiva Etmektedir ve Dort Béliimden Olusmaktadir.)

OYUN iCi REKLAMLARIN MARKA FARKINDALIGINA ETKISi

Bu 6lgme araci Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali’nda yiiriitiilen “Oyun I¢i Reklamlarin Marka Farkindaligina
Etkisi” baglikli doktora tezi kapsaminda veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Bu 6lgme
arac1 kapsaminda yoneltilecek sorular arasinda Demografik sorular, Cities: Skylines video
oyunu hakkinda oyuncu bilgisi sorulart ve Cities: Skylines video oyununda, oyun haritasi
lizerinde yer alan markalara yonelik tanima ve hatirlama diizeylerini inceleyen sorular yer
almaktadir. Olgme arac1 4 boliimden olusmakta olup, demografik sorular disinda “50” soru
bilinyesinde yer almaktadir ve bu sayfa dahil 9 sayfadan olugsmaktadir. Calisma yaklasik
olarak oyun oynama siiresi de dahil olmak iizere 50 dakika siirecektir. Arastirmaya katilmak
tamamen goniilliiliik esasina dayalidir. Toplanan veriler gizli tutulacak olup, alinan cevaplar
tez calismasi haricinde herhangi bir yerde kullanilmayacaktir. Ol¢gme aracinda yer alan
sorulara samimiyetle vereceginiz yanitlar, calismanin ortaya koyacagi sonuclarin
giivenilirligi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Gostereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman

i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Mesude Canan OZTURK
Aras. Gor. Engin COSKUN

Boliim 1
Demografik Sorular

Cinsiyetiniz: .................
Yasmz: .......coooeevvennnnn.
Yasadigimz il: ...............

Egitim Durumunuz (son mezun oldugunuz okulu belirtiniz):



Gelir Durumunuz (aylik kazancinizi belirtiniz):

Boliim 2
Cities: Skylines Oyuncu Bilgisi Sorulari

Asagida yer alan sorulara “Dogru” ya da “Yanlis” segeneklerini isaretleyerek cevap
verebilirsiniz.

Bu bolim “10” sorudan olusmaktadir.

Soru 1: Cities: Skylines oyununda “0 Kamera” modunda hareket etmek i¢in klavye lizerinde
yer alan “w-S-a-d” ya da kullanic1 tarafindan atanan belirli tuslar kullanilmaktadir.

Dogru [
Yanlhs I

Soru 2: Cities Skylines oyununda harita iizerinde inga edilebilecek hizmet binalar1
sunlardir:

Elektrik Hizmetleri Binalar1 Su Hizmetleri Binalar1
Temizlik Hizmetleri Binalari Egitim Hizmetleri Binalar1
Ulasim Hizmetleri Binalari Giivenlik Hizmetleri Binalar
Itfaiye Hizmetleri Binalar1 Saglik Hizmetleri Binalar1
Dogru [
Yanlis [

Soru 3: Cities: Skylines oyununda “park alan1” ingas1 da yapilabilir.
Dogru [

Yanlis [



Soru 4: Cities: Skylines oyununda yerleske uyarilarinda yer alan
unsuru olustugunu ifade etmektedir.

Dogru [

Yanhs [

Soru 5: Cities: Skylines oyununda yerleske uyarilarinda yer alan
olusacagini ifade etmektedir.

Dogru U

Yanhs [

Soru 6: Cities: Skylines oyununda yerleske uyarilarinda yer alan
yerlesim alanlarini ifade etmektedir.

Dogru

Yanlhs I

Soru 7: Cities: Skylines oyununda yerleske uyarilarinda yer alan
alanlar1 ifade etmektedir.

Dogru [

Yanhs [

sembolii sug

sembolii dogal afet

sembolii yikilan

sembolii sessiz

Soru 8: Cities: Skylines oyununda vergi indirimleri %8 olarak otomatik olarak azaltilabilir.

Dogru [

Yanhis [

Soru 9: Cities: Skylines oyununda c¢evre vergileri sehir politikalar1 geregi azaltilamaz.

Dogru I

Yanhs [J

Soru 10: Cities: Skylines oyununda ofis alani vergileri sehir politikalar1 geregi azaltilamaz.



Dogru [

Yanlhs [

Boliim 3
Marka Hatirlama Sorulari

Marka hatirlama sorulari; oynamis oldugunuz Cities: Skylines oyununda, oyun haritasi
tizerinde goérmiis oldugunuz “billboard” reklamlar ile ilgilidir. Sorularda oyun igerisinde
gbrmiis oldugunuz billboard reklamlarinda yer alan marka isimlerine ait bosluk doldurma
sorular1 yer almaktadir. Liitfen oyun haritasinda gérmiis oldugunuz marka isimlerini bosluk
doldurma sorularini1 tamamlayarak yaziniz.

Bu boliim “20” sorudan olusmaktadir.

Soru 1:

Soru 2:

Soru 3:

Soru 4:

Soru 5:

Soru 6:

Soru 7:

Soru 8:

Soru 9:

Soru 10:



Soru 11:

Soru 12:

Soru 13:

Soru 14:

Soru 15:

Soru 16:

Soru 17:

Soru 18:

Soru 19:

PV_
Soru 20:

Bolim 4
Marka Tanima Sorulari

Marka tanima sorulari; oynamis oldugunuz Cities: Skylines oyununda, oyun haritas lizerinde
gérmiis oldugunuz “billboard” reklamlar: ile ilgilidir. Sorularda yer alan gorsel ipuglari
markalarin logolarmin bir kesitidir. Liitfen hatirlamis oldugunuz markanin ismini marka
logosu gorsel kesitinin karsisina yaziniz.

Bu boliim “20” sorudan olusmaktadir.
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