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H.6. Oyuncularin, oyun reklam uygulamasini deneyimlemesi, daha sonra kendi rizasiyla siteyi
tekrar ziyaret etmesini saglamaktadir.

Tablo 8'de yer alan oyuncularin, oyun reklam uygulamasina katilim sikligiyla daha sonra kendi rizasiyla
siteyi tekrar ziyaret etme diizeyi arasinda 0Ol¢iilen ANOVA testine gore; elde edilen deger 0,002 oldugundan
(p<0,01) aralarinda ¢ok anlaml bir fark vardir.

Tablo 8. Oyun Reklamlar, Siteyi Tekrar Ziyaret Etme Diizeyini Olcen ANOVA Testi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between
5,836 3 1,945 5,655 ,002
Groups
Withi
i 17201 50 344
Groups
Total 23,037 53

H.7. Oyun reklamla birlikte iiriiniin bir arada kullanilmasi, iiriinle eglencenin bagdastirilarak,
tiiketici iizerinde pozitif alg1 yaratmaktadir.

Tabloya 9’a gore, oyun reklam uygulamasina katilan oyuncularin %88,9'u, oyun reklam kampanyasina
katildiklar1 markalarin tiriinlerini kullanmaktadir.

Tablo 9. Oyun Reklamlarla Uriiniin Bir Arada Kullanilmasinin, Tiiketici Uzerinde Yarattig1 Algiy1
Olgme

Advergame (Oyun Reklam) Kampanyasina Katildiginiz Markalarin

Uriinlerini Kullaniyor Musunuz?

Frekans (N) Yiizde Ortalama Standart Sapma
Evet 48 88,9
Hayir 6 11,1 1,11 0,317
Toplam 54 100,0

H.8. Oyun reklam uygulamalarina katilma orami arttik¢a, oyun reklamlarin sosyal aglarda
paylasma orani da artmaktadir.

Tablo 10’da oyuncularin, oyun reklam uygulamasina katilim sikligiyla, oyun reklamlari sosyal medyada
paylasma diizeyi arasinda olg¢iilen ANOVA testine gore; elde edilen deger 0,042 oldugundan (p<0,05)
aralarinda anlaml bir fark vardir.
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Tablo 10. Oyun Reklamlarin, Sosyal Paylasim Sitelerinde Paylasilma Oranimi1 Olgen ANOVA Testi

ANOVA
Mean N
Sum of Squares df Square F ig.
Between ,
1,126 3 ,375 2,945

Groups 042
Within 6,374 50 127

Groups
Total 7,500 53

SONUC VE YORUM

Arastirmada; “Uludag Lezzet Diinyas1” ve “Gez GOz Sneijder” oyun reklamlarina katilan oyuncularin
“oyun reklam” konusundaki bilgi dilizeyleri ve farkindaliklari, oyun reklama katilim davranislar1 ve oyun
reklamla markay1 bagdastirmada etkili olan unsurlar ele alinmistir.

Anket sonucunda elde edilen verilere gére; oyun reklama katilim gésteren oyuncular, interneti daha ¢ok
sosyal medyaya girme ve oyun oynama amaciyla kullanmaktadirlar. Diger bir sonug ise; internet kullanim
oraninin, oyun reklamlara katiim oranini da arttirdigini goéstermektedir. Oyuncular, oyun reklamlarin
geleneksel reklam tiirlerine gore daha dikkat gekici ve eglenceli oldugunu diisiinmektedir. Oyun reklamlarda
kullanilan gorsel tasarim unsurlarinin, oyuncular1 pozitif yonde etkilemektedir. Oyuncular, oyun reklamin
“reklam” ozelligini géz ardi edip, oyun reklami sadece “oyun” olarak degerlendirmektedir. Oyun reklamlar,
tiiketicinin zihninde oyun ve eglence kavramiyla birlikte yer almaktadir. Bu baglamda oyun reklamin, reklam
olarak algilanmamasi oyun reklamlarin en 6nemli 6zelligidir.

Reklamin etkilesimli olmasi; oyuncularin oyun reklamda vakit gegirmelerini ve aktif olmalarini
saglamaktadir. Normal sartlar altinda reklama maruz kalmak istemeyen tiiketici, oyun reklam esnasinda hos
vakit gegirerek tekrar kendi rizasiyla oyun reklam uygulamasini kullanmakta ve bu memnuniyeti paylasarak
diger potansiyel tiiketicileri de oyun reklama tesvik etmektedir. Oyun reklamlara katilimin artmasiyla, oyun
reklamlarin sosyal medyada paylasimi arasinda anlaml bir iliski vardir. Bu sayede oyun reklamlar, yapisi
geregi viral olarak hizli bir sekilde yayilmaktadir. Oyun reklam kampanyalari; televizyon ve radyolarda saniye
basina, basili yayinda santim/siitun basina T{cretlendirilen reklamlara goére ¢ok daha az maliyetle
yuritiilmektedir. Bu sayede oyun reklamlar en kisa siirede diger reklam arag¢larinin ulasamayacag tiiketiciye
ulasmay1 saglayan reklam tiiriidiir.

Reklam verenler tarafindan konvansiyonel reklam kampanyalarina nazaran diisiik maliyetli reklam araci
olarak tercih edilmekte olan oyun reklamlar, markanin logosu, slogani kadar 6nemli bir unsur haline gelmistir.
Hedef kitlenin zihninde yer edebilmek, markayla duygusal bir bag gelistirmek amaciyla hizmet eden yeni
reklam mecralarindan oyun reklam; reklam verenlerin marka ve tiiketici arasinda bir bag kurarak,
tiiketicilerle markay1 6zdeslestirmektedir. Gegmisten giiniimiize hayatimizda vazgecilmez bir unsur olan
oyunun ve giinliik yasamda her alaninda kullandigimiz internetin bir araya getirilerek olusturuldugu oyun
reklamlar, tiiketicide marka farkindaligi yaratmak amaciyla basaril bir reklam stratejisi haline gelmektedir.

Oyun reklam, iiriin ile iliskili oyuna ait ayrintilarin hatirlanmasinda énemli bir unsurdur. Uriinle
etkilesimde bulunma ve eglence unsurunun oyun reklamin markaya yonelik pozitif alginin yaratilmasini
saglamakta ve marka farkindaliginin hatirlama unsuruna etki etmektedir.

Her tiirlii yeni mecra ve teknolojik gelisme acik olan, yeni medya ortamlarini etkili olarak kullanabilen
markalar ve reklam verenler, gliniimiizde zamaninin ¢ogunu bilgisayar basinda gegiren tiiketiciler icin reklam
kampanyalarini farklilastirarak daha ilgi ¢ekici hale getirebilmektedirler. Reklam kampanyalarinin basariya
ulasabilmesi; hedef kitle analizinin basarisina, reklam kampanyasinda dikkat ¢ekebilecek ses, miizik, gorsel
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tasarim unsurlarinin basarisina ve reklamin etkilesim 06zelligine baghdir. Hedefine ulasan reklam
kampanyalari ancak marka ile tiiketiciyi baglayan reklam kampanyalaridir.

KAYNAKCA
Aakers, D, & Myers, ]. (1995). Advertising Management. (I. Unlii, Cev.) ABD: Prentice Hall

Akan, 1. (2013). brandtalks.org. 01.02.2016 tarihinde http://brandtalks.org/2013/07/advergame-
oyuncular-asosyal-midir/ adresinden alind1

Akyol, M. (2010). Marka iletisim Araci Olarak Oyunreklam: Marka Farkindaligi Olusturma Rolii Uzerine Bir
Calisma. Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,Selcuk Universitesi,Konya.

AMA. (2015). American Marketing Association. 09.07.2015 tarihinde
https://www.ama.org/Pages/default.aspx adresinden alind1

Binark, M. (2009, Aralik). Yeni Medya Dolayiml iletisim Ortaminda Olanaklarin ve Ol(a)mayanlarin Farkinda
Olmal.

Bir, A. (2007, Nisan 11). Reklamclar Hi¢bir Firsati Kagirmiyor. Bugiin Gazetesi. 04.02.2016 tarihinde
http://www.istanbuleczaciodasi.org.tr/print/pdfprint.php?type=basindan&id=1610 adresinden alind1.

Comu, T. (2012). Video Paylasim Aglarinda Nefret Soylemi: You Tube Ornegi. Ankara: Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Dogan, D, & Ozocak, G. (2013). turk-internet.com. 03.03.2016 tarihinde
http://www.turkinternet.com/portal/yazigoster.php?yaziid=43169 adresinden alindi

Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri S6zligi. istanbul: Adam Yayinlar1.

Giircan, A, Ozhan, S, & Uslu, R. (2008). 03.03.2016 tarihinde
http://ailetoplum.aile.gov.tr/data/5429366a369dc32358ee2a92 /dijital_oyunlar_ve_cocuklar_uzerinde
ki_etkileri_rapor.pdf. adresinden alind1.

Lister, M., Dovey, ]., Giddings, S., I, G., & Kelly, K. (2009). New Media: A Critical Introduction. London: Routledge.

Mutlu, E. (1998). iletisim Sézltgii. Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.

Oskay, H. (2015). Televizyon Reklamlarinda Cocuk imgesinin Géstergebilimsel Analizi. Ajit-e, 6(19), 99-127.
http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=153 adresinden alindi.

Ozkaya, B. (2010). Reklam Araci Olarak Advergaming. Marmara Universitesi I.L.B.F. Dergisi, 29(2), 455-478.
Sacar, E. (2012, Subat). Oyun I¢ci Reklam Uygulamalari Artiyor. Campaign Dergisi, 110-111.

Sayimer, 1. (2012). Sanal Ortamda Halkla iliskiler. istanbul: Beta.

TDK. (2015). Tirk Dil Kurumu. 05.02.2016 tarihinde
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.56fa395d105b22.6179
9016 adresinden alindi.

Tellan, D., & Yilmaz, A. (2009). Reklamcilik:Bakmak ve Gérmek. Ankara: Utopya.

Tosun, N. (2004). Kullanilan Teknikler A¢isindan internet Reklamlari. Selguk iletisim, 3(2), 159-167.

136 @ 20-23 Nisan / April Antalya -Tiirkiye



m%ﬁg@gg% 2.Uluslararasi Medya Calismalari Kongresi
Zo16" ™% > [nternational Congress on Media Studies

Tosun, N. (2010). iletisim Temelli Marka Y6netimi. istanbul: Beta.

Térenli, N. (2005). Yeni Medya, iletisim Ortami. Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlar1.

Varnaly, K. (2012). Dijital Tutulma. istanbul: Mediacat Kitaplaru.

Yamamoto, G. (2009). Oyun, Internet, Advergame ve Mobil Oyun. Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi(3), 20.

Yeygel, S., & Koseoglu, 0. (2009). intera.ktif Pazarlama Caginda Yeni Bir Reklam Ortami Olarak Virtitik Oyunlar
ve Advergaming Kavrami. Yeni lletisim Ortamlari ve Etkilesim Uluslararasi Konferansi Bildiriler Kitabi

(s. 593-605). istanbul: Marmara Universitesi.

Yiiksel, M. (2007, Haziran). Kiiresellesme Siirecinde Yeni Bir iletisim Ortami. Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi(28), 317-326.

20-23 Nisan [ April Antalya -Tirkiye® 137



