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Yiiksek Lisans Tez Ozii

ADVERGAMING

OYUNCU MOTiVASYONLARI UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Engin COSKUN
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Arahk 2015
Damisman: Dog. Dr. M. Canan OZTURK

Yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte kiiresel bir kdy haline
gelen Diinya’da teknoloji ile birlikte kiiltiirel ve ekonomik faaliyetler de degisime
ugramistir. Giinlimiizde birgok disiplin artik disiplinlerarasi faaliyet gostermektedir.
Bunun temel nedenlerinden birisi de insanlarin beklentilerinin ve davraniglarinin
degisime ugramasidir. Ozellikle ¢oklu ortam igerikleri, bir¢ok disiplin tarafindan

kullanilmaktadir.

Pazarlama ve reklam sektorlerinde de yasanan bu degisim, bir¢ok isletmenin de
degisimin bir parcasi olarak yer almasini zorunlu kilmistir. Bu anlamda ticari ya da ticari
olmayan kurum ya da isletmeler giiniimiiz insan1 iizerinde etkili olabilmek i¢in bir¢ok
farkl1 ortamdan faydalanmaktadirlar. Advergame olarak adlandirilan oyun igerikli
reklamlar da bu alanda iiretilen yeni uygulamalardan birisidir. Advergame’ler giiniimiiz
tiketicileri i¢in Uretilmis, reklama maruz kalmayr daha uzun siire saglayabilen ve
tiiketicilere eglenceli bir ortam sunarak onlar1 motivasyonel olarak dogrudan oyuna ve
dolayli olarak oyun icindeki reklama odaklanmasini saglamaktadir. Bu anlamda
Advergame oyunculariin bu oyunlar1 neden oynadiklarini, hangi motivasyonlar ile
oynadiklarini bilmek ve oyuncu tiirlerini saptamak, giinlimiiz tiiketicisine ulagmak adina
pazarlama ve reklam alaninda yeni uygulamalar {iretecek olan isletmeler agisindan biiyiik

Onem tagimaktadir.



Bu arastirmada, Advergame oyuncu motivasyonlar1 incelenmis olup, oyuncular
tirlerine gore siniflandirilmistir. Arastirmanin uygulamasi 2015-2016 6gretim yili giiz
doneminde Anadolu Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii ve Bilgisayar
Miihendisligi Boliimii 6grencileri lizerinde gerceklestirilmistir. Bu baglamda arastirma
sonuglar1 hali hazirda Advergame oynayan oyuncular iizerinden alindig1 i¢in daha net
sonugclar elde edilmistir. Alinan sonuglar ile Advergame oyuncu tiirleri belirlenmis ve bu

oyuncularin hangi temel motivasyonlar ile bu uygulamalari oynadiklar1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Advergaming, Internet Reklamciligi, Oyuncu Motivasyonlari,
Oyun-Reklam, Dijital Reklamcilik



Abstract

ADVERGAMING

AN ASSESSMENT ON THE MOTIVATIONS OF PLAYERS

Engin COSKUN
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December 2015

Adviser: Assoc. Prof. Dr. M. Canan OZTURK

Which has become a global village with the rapid development of new
communication technologies, cultural and economic activities in the world it has also
changed with technology. Today, many disciplines now show interdisciplinary activities.
One of the main reason is that people’s expectations and behaviors has changed.

Especially multimedia content, are used by many disciplines.

This change in the marketing and advertising industry, many businesses also made
it mandatory to take place as part of the change. In this sense, commercial or non-
commercial organizations or businesses are benefiting from many different media to be
effective on modern people. Advergame called game content ads is one of the new
application made in this area. Advergames designed for today's consumer, it provides the
advertising exposure that could provide longer and games directly to consumers by
offering them as motivational and fun environment but indirectly focus on in-game
advertising. In this sense, to be known that why Advergame players play these games
with which motivation and to determine the type of players in today's marketing and
advertising space in order to reach consumers is of great importance in terms of business,

which will generate new applications.

In this study, it is examined that motivation of Advergame players whom were
grouped according to type. Application of Research was conducted on 2015-2016



academic year in the fall semester Anadolu University’s Public Relations and Advertising
Department and Computer Engineering Department students. The results with
Advergame player types have been identified and has been determined to play this
application with which basic motivation of the players. Because in the course of pupils in
the Ad’s and selected based on the content found in the game are determined to be more
familiar with. In this context, current research results more accurate results for taken over
players who play Advergame were obtained. The results with Advergame player types
have been identified and has been determined to play this application with which basic

motivation of the players.

Keywords: Advergaming, Internet Advertising, Player Motivation, Game-Advertising,
Digital Advertising
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davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
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Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programuyla tarand g ve higbir

sekilde intihal igermedigini beyan ederim.

Her hangi bir zamanda, galismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.
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Onsoz

Pazarlama ve 6zelinde reklam faaliyetleri her gegen giin degisime ugramaktadir.
Bu degisimin temel nedenlerinden birisi teknolojide yasanan hizli degisimlerdir. Insanlar
da bu degisime ayak uydurabilmek adina siirekli yeni olani takip etmek istemekte ve bu
yenilikler ile kendi algilarin1 ve tutumlarini degistirmektedirler. Iste bu noktada
pazarlama ve reklam profesyonellerine biiyiik isler diismekte, onlarda bu degisimi
yakindan takip etmek ve degisen tiliketici profilini iyl gozlemleyerek bu dogrultuda yeni

stratejiler ve tirtinler gelistirmek durumundadirlar.

Advergame olarak adlandirilan oyun-reklam uygulamalari, giinlimiizde olduk¢a
yayginlagmis ve tiiketicilerin bu degisen profillerini yakayabilmek adina {iretilen yaratici
ve yenilik¢i uygulamalardir. Bu arastirmada Advergame oyuncu profilleri incelenmis,
motivasyon unsurlar1 ele alinmistir. Konunun irdelenmesi agisindan birgok Advergame
incelenmis, Tiirkiye’de ve diger iilkelerde konu ile yapilan arastirmalar gézden ge¢irilmis

ve bircok Advergame oynanmuistir.

Bu arastirmanin gerceklesmesinde bir¢ok kisinin emegi ge¢mistir. Tezin tiim
olusum siireclerini tek tek degerlendirdigimiz, katkilarini, desteklerini hi¢ esirgemeden
sunan ve her an her soruma yanit veren degerli tez danisgmanim Dog¢. Dr. M. Canan
OZTURK hocama sonsuz tesekkiir ediyorum. Arastirma ve yontem konusunda her an
kapisini caldigim ve higbir zaman beni geri ¢cevirmeyen degerli hocam Dog. Dr. N. Bilge

ISPIR e de ayrica tesekkiirii bir borg bilirim.

2013 yilinda hayatimi birlestirdigim ve tiim tez siirecinde manevi destegini
benden esirgemeyen ¢ok ¢cok degerli esim Bilge COSKUN’a da bir kucak dolusu tesekkiir
ediyorum. Ayrica akademik olarak gelisimimi saglamamda emegi gegen, hayatimin her
alanina etki etmis tim 6gretmenlerime, akademisyen hocalarima ve ¢ok degerli Annem

ve Babam’a sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Engin COSKUN

Eskisehir, 2015
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Giris

Yeni iletisim teknolojilerinin ¢cagimizda hizla gelismesiyle birlikte pazarlama ve
reklam sektorleri ve bu sektorlerde yapilan faaliyetler de degisime ugramistir. Bu
degisimler ile giiniimiizde bir¢ok disiplin artik disiplinlerarasi faaliyet gdstermektedir.
Bunun temel nedenlerinden birisi de insanlarin beklentilerinin ve davraniglarinin
degisime ugramasiyla birlikte salt bir arag ya da yontem tek basina yeterli olamamaktadir.
Ozellikle ¢oklu ortam icerikleri (multimedia), pazarlama ve reklam sektdrleri tarafindan

insanlara ulagsmak adia yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Pazarlama ve reklam sektorlerinde yasanan bu degisim, bircok isletmenin de
degisimin bir parcasi olarak yer almasini zorunlu kilmistir. Bu anlamda ticari ya da ticari
olmayan kurum ya da isletmeler giiniimiiz insan1 iizerinde etkili olabilmek i¢in bir¢ok
farkli ortamdan faydalanmaktadirlar. Advergame olarak adlandirilan oyun igerikli
reklamlar da bu alanda iiretilen yeni uygulamalardan birisidir. Advergame’ler glinlimiiz
tilkketicileri i¢in lretilmis, reklama maruz kalmayr daha uzun siire saglayabilen ve
tilketicilere eglenceli bir ortam sunarak onlart motivasyonel olarak dogrudan oyuna ve
dolayli olarak oyun i¢indeki reklama odaklanmasini saglamaktadir. Bu anlamda
Advergame oyuncularinin bu oyunlar1 neden oynadiklarini, hangi motivasyonlar ile
oynadiklarini bilmek ve oyuncu tiirlerini saptamak, giinlimiiz tiiketicisine ulagmak adina
pazarlama ve reklam alaninda yeni uygulamalar liretecek olan isletmeler agisindan biiytik

Onem tasimaktadir.

Bu tezde, dijital pazarlama kavramindan bahsedilecek, dijital pazarlama ile
giinimiiz tliketicine ulasmak adina gerceklestirilen internet reklamciligindan ve
cesitlerinden bahsedilecektir. Giinlimiizde yaygin hale gelmeye baslayan ve yaratici
internet reklamciligi faaliyeti olan Advergame kavramindan, g¢esitlerinden ve
ozelliklerinden bahsedilecektir. Ayrica, bu tez ¢calismasinda, Advergame oyunu iiretecek
olan ticari ya da ticari olmayan kurum ve kuruluslara nasil bir Advergame
tasarlayacaklarina, hedef kitlelerinde hangi 6zelliklere dikkat etmeleri gerektigine dair
kilavuz niteligi tasiyacak ‘“Advergame oyuncu motivasyonlar1” incelenmis olup,

oyuncular tiirlerine gore siniflandirilmigtir.



Birinci Boliim

Dijital Ortamda Pazarlama

Bu boéliimde, dijital ortamda pazarlama, dijital pazarlama, pazarlamanin gelisimi
ve dijital pazarlama karmasi kavramlarindan bahsedilecektir. Bu kavramlarin
incelenmesi, teze konu olan “Advergame” tutundurma/reklam faaliyetinin dijital ortamda

pazarlamanin alt bir konusu oldugu diisiiniildiigiinde 6nem tagimaktadir.

1. Dijital Ortamda Pazarlama Kavram

Insanlik tarihinin temelinde avcilik, sanat, ticaret, tarim, sanayi gibi birgok ekonomik
ve kiiltiirel faaliyetler bulunmaktadir. Tiim bu faaliyetler toplumun zihinsel, aragsal,
teknolojik ve kiiltiirel gelismesiyle birlikte ilerlemektedir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte diinya diizeninde yasanan gelismeler, degismeler sadece tek bir alanda
yasanmamistir. Teknolojik degisimler insan hayatina dogrudan etki eden, bir¢ok
yaklasim, bircok yasam alani igerisinde yasandi. Ozellikle ekonomik alanda yasanan

gelismeler teknolojiyle uyum icerisinde gerceklesmektedir.

Ekonomik faaliyetler giiniimiizde giderek cesitlenmektedirler. Bu da biiyiik 6lgiide
teknoloji sayesinde gerceklesmektedir. Ticaretin elektronik hale gelmesiyle birlikte diger
alanlarda da "elektroniklesme-dijitallesme" meydana gelmeye baslamigtir. Bu alanlar e-
ticaret uygulamalar igerisinde sayabilecegimiz e-pazarlama ve e-finans uygulamalaridir
(Akar, Kayahan, 2007:42).

Ekonomik alandaki gelismelerin hizli bir sekilde yasanmasi akademisyenler ve
profesyoneller arasinda zaman zaman fikir ayriliklarina neden olmustur. Bu fikir
ayriliklarin temel nedeni tiiketim olgusunun ve tiiketicilerin teknoloji ile siirekli
kendilerini yenilemesi sonucu profesyonellerin de bu hizli yenilemeye karsi ani strateji
belirleme gereksinimleri olmustur (Torlak, 2008). Bu gereksinim ekonomi alaninda ve
0zellikle pazarlama alaninda siirekli bir giincellenme ihtiyacit dogurmus ve bu baglamda

pazarlamanin tanimi da siirekli degigsmektedir.



Bu boliimde de giiniimiizde giderek kullanim oranmi artan dijital pazarlamadan
bahsedilecek, dijital pazarlamanin olusum siirecinden bahsedilecek, dijital pazarlamanin
Oonemi {lizerinde durulacak, dijital pazarlamanin saglamis oldugu faydalarin neler
oldugundan bahsedilecek ve dijital pazarlama iletisimi karmasindan ve 6gelerinden

bahsedilecektir.

2. Dijital Pazarlamanin Tanim ve Onemi

Pazarlama kavraminin bir¢ok akademisyen ve alanda c¢alisan birgok kisi tarafindan
farkli tanimlarinin yapildig goriilmektedir. Kimi yazarlar pazarlamanin sadece satis ya
da dagitim anlami tasidigini, kimileri ise sadece reklam ya da tiiketici ihtiyaglarinin
kargilanmasi amacini tasidigini sdylemektedirler. Tiim bu unsurlar bir araya geldiginde
pazarlama, aslinda sadece reklam ya da tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi degil, tim
bunlarin hepsini olusturan unsurlardir. Yani pazarlama, satistan dnce tiiketici profillerinin
belirlenmesi, tiiketicilerin taninmaya calisilmasi gibi satis 6ncesi islemleri icerdigi gibi
satig sonrasi da miisteri iligkileri, garanti, yedek parca temini gibi bircok hizmeti de

biinyesinde barindiran bir siiregtir.

Internetin ortaya ¢ikmasi ile birlikte ticarette dijital ortama tasinmis ve pazar artik
kendisini dijital pazara birakmistir. Insanlarin giinliik vakitlerinin biiyiik bir boliimiinii
bilgisayar basinda ve internet ortaminda ge¢irmelerinden dolay1r E-Ticaret ortaya ¢ikmis
ve insanlarin internet ortamindan {iriin ve hizmet satin almaya olanak dogmustur. Boylece
birgok marka kendi varligini internet lizerinden yiiriitiir bir hale gelmis ve yasanilan
diinyada magaza agmak geregi ortadan kalkmistir. Bu gerekliligin ortadan kalkmasi ile
birlikte magaza ¢alisma saatleri, magazadaki is giicii, emek gibi kavramlar da farklilagmis
ve tiim hepsi sanal ortama taginmistir. Boylece insanlar gilinlin herhangi bir saatinde
evinden ya da is yerinden internete baglanarak alis veris ihtiyacin1 zaman ve mekan sinir1

olmaksizin gerceklestirebilmektedirler.

Tiim bu teknolojik gelismeler ile birlikte geleneksel pazarlama anlayist da kendisini
yeni pazarlama anlayisina yani dijital pazarlama anlayigina birakmustir. Dijital pazarlama,
sanal ortamda, pazarlama bilesenlerinin gelistirilip uygulanmasina déniiktiir (Ozel,
2012). Bu uygulamalar bir¢ok profesyonel tarafindan tiiketicilerin talepleri dogrultusunda

giincellenmektedirler. Bir¢ok profesyonel, sektor dergi yazarlari ve sektor calisanlar



tarafindan agilan blog vb. sayfalarda bu yeniliklerden bahsetmektedirler
(http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/;http://www.mediacatonline.com/; http://ww

w.synergyistanbul.com/;http://graphicmail.com.tr/bilgi/dijital-pazarlama/ (Erisim:
09.09.2015).

Ismet Mucuk’un (2007) “Pazarlamanin Ilkeleri” isimli kitabinda geleneksel
pazarlama anlayisindan dijital pazarlama anlayisina gegiste bazi 6nemli noktalarin
oldugunu vurgulamistir. Bunlar; bilgi (enformasyon) teknolojilerindeki gelismeler,
internetin yayginlagmasi, is hayatinin kiiresellesmesi, artan miisteri degeri ve miisteri
iligkileri nedeniyle veri tabani olusturma ihtiyacinin artmasi ve kar amagsiz kuruluglarda

pazarlamanin 6nem kazanmasi gibi konulardir (Mucuk, 2007:15).

Omer Torlak (2008) ‘“Pazarlamanin Yeni Tanimi ve Pazarlama Karmasindaki
Degisime Iliskin Degerlendirmeler” isimli makalesinde degisen bir pazar ve pazarlama
anlayisinin oldugundan bahsetmekte ve yeni pazarlama tanimini su sekilde 6nermektedir:
“Pazarlama; hedef pazardaki miisterilere deger sunacak iiriinlerin gelistirilmesi ve
pazara sunulmasmi saglamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin sirket icinde
paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak iizere miisteri iliskilerinin
vonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi

saglanarak isletmenin paydaslarin dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiiniidiir.”

Ismail Kaya (2009) ise yazmis oldugu “Pazarlama Bi’Tanedir! Bir Pazarlamalar
Ansiklopedisi” isimli kitabinda dijital pazarlamanin dijital araclar1 yogun olarak
kullandigindan bahsetmekte ve Internet Marketing, Permission Marketing, Database
Marketing, E-Mail Marketing, Technology Marketing, Mobile Marketing gibi

kavramlarin dijital pazarlamanin birer tiirii oldugundan bahsetmektedir (Kaya, 2009:82).

Dijital pazarlamadan bahsedebilmek i¢in bazi kurgu diizeylerinin bulunmasi
gerekmektedir. Karabulut (2004) bu kurgu diizeylerini su sekilde ifade etmektedir
(Karabulut, 2004:22):

e Kiiresel diizeyde internet/pazar, reklam, egitim ve ticari iliski,
e Isletme diizeyinde intranet/e-mail, ydnetim, iletisim, egitim ve el kitaplari,

biinye, birim ve grup i¢i pazarlama,


http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/2015-yilinda-trend-olacak-pazarlama-stratejileri
http://www.synergyistanbul.com/dijital-pazarlama-nedir/#.VfAwcVXtmko
http://www.synergyistanbul.com/dijital-pazarlama-nedir/#.VfAwcVXtmko
http://graphicmail.com.tr/bilgi/dijital-pazarlama/

e s ortakliklar iliskileri diizeyinde extranet/sipraris, islem, veri degisimi, exper

sistem vb.

Dijital pazarlama ile ilgili olarak bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ile birlikte
verilerin dijitallesmesi soz konusu olmustur. Bu dijitallesen her tiirlii veri ve bilgi
pazarlama siirecinde c¢ok etkin olarak kullanilabilmekte ve yonetilebilmektedir.
Pazarlama yonetiminin temeline bakildiginda ise bilgiye hizli erisim ve etkin bir bilgi
yonetimi yatmaktadir. Dijital pazarlama uygulamalari ile birlikte pazarlamanin biitiin
yonleri ile “firma miisteri baglantisina” adeta 1s1k hiziyla gergeklestirmek miimkiin
olabilmektedir. Her tiirlii dijitallesen veri ise dijital pazarlama a¢isindan biiyiik bir kaynak
olusturmaktadir (Kaya, 2009:82).

Pazarlamanin temel felsefesine bakildiginda felsefi olarak bir degisim oldugundan
s0z etmek mimkiin degildir. Fakat bu anlayis ve felsefe degismese de, felsefenin
uygulamalar1 doniismektedir. Pazarlama yonetimi uygulamalari bu yeni gelismelere
adapte olmak durumundadir. Internet ortaminda pazarlamada basarili olmak igin, bilgi
teknolojisi uzmani olmak gerekmez. Aksine, teknolojik gelismeleri pazarlama felsefesi

ile uyumlastirmak gerekir (Aksoy, 2009:28).

Dijital pazarlamanin ne derece farkli yapida pazarlara hitap ettigini gorebilmek i¢in

asagida yer alan Sekil 1’e bakmak faydali olacaktir.
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Sekil 1. Dijital Pazarlama Alanlart
Kaynak: Ismail Kaya, “Pazarlama Bi’tanedir!”, 2009. .83

Resim 1.’de anlagilacagi iizere dijital pazarlamanin bir¢ok farkli kanali ve yolu vardir.
Bu araglarin farklilasmasi az once belirtildigi gibi felsefi acidan degil, aragsal agidan
faklilagmakta ve teknolojinin saglamis oldugu imkanlar ile kiiresel anlamda bir pazarlama
gerceklesmektedir. Bu baglamda, sanal ortama uygun {iriinler, iyi diizenlenmis bir sanal
ortamda, stoklama, tasima, lojistik kontrol, dagitim kanali, bekleme siiresi, saha satig
giicii vb. olusturmaksizin sanal ortamda bilgi, iiriin, satis, teslimat/5PL, bedel tahsili ve
iletisim saglanabilmektedir (Ozel, 2012).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamada oldugu gibi kurumlar arast ve kurum
tilketici aras1 is siireclerini igermektedir. Bundan dolayr yapist oldukca karmasik ve
birbirlerini etkileyen birgok i¢ ve dis faktoriin bulundugu bir yapidir. Bu yapida,
tiketiciler pazari, ekonomik durum, sosyal, hukuki diizenleme gibi birgok yap1
bulunmaktadir. Sekil 1.’de dijital pazarlama anlayisini olusturan yapisal faktorler yer
almaktadir (Roberts, 2003:9).
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Sekil 2. Dijital Pazarlama Yapist

Kaynak: Mary Lou Roberts, Internet Marketing: Integrating Online and Offline Strategies, 2003,
McGraw-Hill, USA, s.9

3. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Geleneksel Pazarlamadan Dijital

Pazarlamaya Gegis

Dijital pazarlama, bir¢ok farkli kategoride degerlendirilebilecegi gibi, teknolojinin
veriyi dijitallestirmesi ile birlikte anilmaya baslanmistir. 1950’ler de iiretimin 6nem
kazanmasi ile birlikte pazarlamada iiretim istiin konumda iken, giiniimiizde farklilik,
esneklik, hiz, kalite, erisim, etkilesimlilik gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
pazarlama anlayis1 da degismistir. 2002 yilinin Mayis ayinda FT’nin Creati Business
ekindeki baglik “Teknoloji Pazarlamay1 Nasil Yeniden Bi¢cimlendirdi?” seklindedir ve bu
konu iizerinde tartisilmistir. Genel olarak CRM (mdisteri iligkileri yonetimi), veri tabanl
pazarlama, mobil teknolojilerin gelismesi ve mobil pazarlama, internet agi ile birlikte

gelisen sosyal ag pazarlamasi, iliskisel pazarlama, deneyim pazarlamasi gibi teknolojiye



dayali uygulamalarin, pazarlamadaki degisimlerde rol oynadigini ve pazarlamacilarin
miisterilerle anlamli bir iliski kurma ve bu iliskiyi bir giiven ortaminda siirdiirme

problemleriyle ugrastigindan bahsedilmektedir (Haciefendioglu ve Colular, 2008).

3.1. Geleneksel Pazarlama Evreleri

20. yiizyilin baslarinda iiretim unsurunun 6n planda oldugundan bahsetmistik. 1913
senesinde gerceklestirilen devrim niteligindeki yenilik Henry Ford’un baslatmis oldugu
giinimiizde de birgok fabrikada ya da iretim tesisinde kullanilan iiretim bandi
teknolojisidir. Bu teknoloji sayesinde iiretim artik seri olarak gerceklestirilmekte ve Ford
fabrikasindan ¢ikan her otomobili orta diizey gelire sahip her birey satin alabilir hale
geldi. Bant iiretim sistemi giderek yayginlasti ve neredeyse tiim diinyada kullanilir bir
hale geldi. Bu sayede yiiksek iiretim randimani, diisitk masraflar ve kitlesel dagitim gibi
avantajlar ortaya ¢ikti. Bu avantajlar modern pazarlama anlayisinin temel taslart oldu.
Ancak, bu anlayista dikkatler liretim iizerinde yogunlastig1 i¢in, kalitesiz {irlin yonetimi

ve kisisel olmayan hizmetler sebebiyle elestirilir (Aksoy, 2009:26).

1900l yillarin basinda arzin, talebi karsilayacak diizeyde olmamasi sonucu
isletmelere hakim olan bu anlayisin su 6zellikleri belirtilebilir (Yiikselen, 2007:8):

e isletme, cabalarini uygun fiyatli mamullerin iiretilmesi {izerinde yogunlastirir.

e Tiiketiciler, ihtiya¢ ve istekleriyle ilgili belirli sorunlarinin ¢dziimiinden ¢ok,

mamulleri satin almakla ilgilenirler.

e Tiiketiciler, pazarda var olan, birbirleriyle rekabet eden markalar konusunda

bilgilidirler.

e Tiiketiciler, fiyat ve kaliteye gére marka se¢imi yaparlar.

Uretim anlayisindan satis pazarlamasima gegiste; satis temsilcisinin rolii giderek
artmistir. Bu anlayisa gore arzin talebi karsilamasi onemli degil, fazlasiyla iiretilen
mallarin bir sekilde tliketiciye ulastirilmasi, satilmasi gerekmektedir. Buna gore, satis
eleman1 magazasinda tiiketicilere ihtiyact olmayan {riinleri satmak durumundadir. Bu
anlayls uzun donem varligini koruyamamis ve baskict bir sekilde satis islemi
gerceklestirildiginden dolayr bu anlayistan kisa zamanda vazgecilmistir. Ciinkii satis

elemanlarinin prim kazanmak ugruna tiiketicilere kars1 yanls bilgilendirmeler yapmasi,



iirtinii zorlarcasina satmaya caligmasi gibi bazi sorunlar tiiketicilerin nezdinde firmaya
kars1 olumsuz tepkilerin olusmasini beraberinde getirmistir.

Asagidaki tabloda pazarlama anlayislarinin degisimleri listelenmistir. Bu tabloya
gore; pazarlamanin teorik olarak ortaya konmasindan sonra, yani sanayi devrimi sonrasi
liretim asamasinin tamamlanmasindan sonra, satis odakli anlayis belirlenmistir ve
sonrasinda Yeni pazarlama anlayisi, elektronik baglantilar yoluyla orgiit ile miisterileri
ve karsilikli is birligi yaptig1 6teki kurumlar arasindaki karsilikli etkilesimlerinden ortaya
¢ikmis bir kavramdir. Bu anlayisin ¢ikis noktasini, bireysel miisteri gereksinimleri
olusturmaktadir. Biitiinlesik pazarlama anlayisinda pazarlamanin gorevi, miisterinin
istedigi degerleri arastirmak, yaratmak ve bu degerleri onlara dinamik ve rekabetgi bir

ortamda ulastirmaktir (Ersoy ve Karalar, 2002).

Tablo 1. Pazarlama Anlayiglar:

Pazarlama Baslang
words Odak Nolktasi Anlami Bitis Moktasi
Anlayislan Maoktasi
- ; Saog hacmi yoluyla
Satig Anlayis Uretim yeri Uriin Satg ve ilerleme g yolud
karlhk
Misterinin Misteri gereksi-| Pazar bslumleme, Misteri memnuni-
degisen nimlerine uygun hedef pazar seg-|yeti yoluyla kirlilk

Pazarlama Anlayisi

gereksinimleri sunumlar ve pazar-|me ve konimlama

lama karmalan

Bireysel misteri|Migsteri degeri, &r-| Veri tabar ygneci-| Mlsteri  payina,

gereksinimleri giitlin ana yetenek-|mi ve deger zinciri|miigteri baghlhigina
Butunsel (talepleri) leri ve igbirligi zin-|bUclnlegmes| ve milgterinin ya-
Pazarlama Anlayisi clirler| sam boyu degerine

ulagmak  yeluyla
kérlihkta biyiime

Kaynak: Ersoy ve Karalar, 2002.

Biitiinsel pazarlama anlayisiyla birlikte, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami
ortaya ¢ikmis ve tiiketiciler artik birer miisteri ve insan olarak ele alinmaya baglanmistir
(Kotler, 2006). Pazarlamanin tarihsel ve anlamsal evlerini Kotler “Pazarlama 3.0” isimli
kitabinda {ige ayirmustir (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2011: 37-60). Buna gore;
pazarlama 1.0 denilen pazarlamanin ilk ¢ikis noktasini olusturan, Henry Ford’un T

Modeline referans etmektedir. Pazarlama 2.0 ise, enformasyon ¢agi ile baglamis olup



tiikketiciler artik kampanyalara dahil edilmektedirler fakat tiiketicilerin rolii halen pasif bir
sekilde gerceklesmektedir. Pazarlama 3.0°da ise, degere dayali bir pazarlama anlayisi
ortaya ¢ikmistir. Artik insani degerler 6n plana ¢ikmistir. Yani bir isletme olarak sadece
irlinli ya da hizmeti pazarlamak degil ayni zamanda bu iiriin ile 6zdeslestirilen markanin
ruhunun da pazarlanmasi anlamina gelmektedir. Ruha yonelik olarak yapilan pazarlama
anlayisina gore sadece akli ikna etmek yeterli olmamaktadir. Aklin yaninda duyulara
hitap edilebilmeli ve ayrica ruha doniik olarak insani davranmislar1 bir markanin

gergeklestirmis olmasi gerekmektedir.

3.2. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis

Geleneksel pazarlamanin iiretim/satis pazarlamasindan biitiinsel pazarlama
anlayisina dogru bir evrim ge¢irdigini bir dnceki baslikta incelemistik. Giiniimiizde ise

pazarlama anlayis1 dijitallesen veriler ile birlikte farkli bir boyuta taginmistir.

Charlton College of Business, Massachusetts Universitesi'nde gorev yapan ve
arastirmalarinin ¢ogunu uluslararast pazarlama, mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi ve global ve yerel girisimcilik {izere yapan Steven White 2010 yilinda
yayinladigt “The Evolution of Marketing” isimli makalesinde dijital pazarlamanin
gelisiminde rol oynayan evrelerden bahsetmistir (White, 2010). Arastirmaya gore;
pazarlama tarih boyunca yedi evreden geg¢mistir. Bu evrelerden olan basit ticaret
doneminde insanlar herhangi bir aract kurum ya da bir promosyon olmadan ticaret
gerceklestirebiliyorlardi ve sanayi devrimi heniiz ger¢eklesmemisti. Sanayi devrimi ile
birlikte olusan sanayi toplumunda ticaret anlayisi da degismis ve iiretim ve daha sonradan
da satis donemine gegilmistir. Uretim dénemi 1860’11 yillardan 1920°1ii yillara kadar
sirerken satts donemi 1920°1i yillar ile 1940’11 yillar1 kapsamaktadir. Daha sonra
pazarlama anlayis1 tartisilmaya baslanmis ve pazarlama sirketleri ve birimleri
donemlerine gegilmistir. Bu gecis White’a gore onemlidir. Ciinkii ilk olarak {iriiniin
sadece satis1 degil ayn1 zamanda faydasi, kalitesi ve marka algis1 gibi diger etmenlerin de
tartisildigr bir donemdir. Bu iki donem 1940-1960 ve 1960-1990 donemlerini
olusturmaktadir. 1990’11 y1llardan sonra iliskisel pazarlama ad1 verilen “Is iliskisine konu
olan taraflar arasinda, taraflarin amaclarina ulasabilmek i¢in, uzun dénemli iliskilerin
kurulmasi, yasatilmasi ve gelistirilmesine yonelik c¢abalardir.” seklinde tanimlanan

doneme gecilmistir (Gronroos, 1996:5). Bu donem tiiketicilerin miisteri olarak
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goriildiigli, misteriler ile uzun siireli ve giivene dayali bir iliskinin sirket tarafindan
kurulmas1 gerekliliginin benimsendigi dénemdir. Bu dénem 1990 ve 2010 yillarim
kapsamaktadir. Bu donem sonrasi gelen ve giliniimiizde de gecerliligini siirdiiren
teknolojik gelismeye bagli, iceriklerin, verilerin dijitallesmesi ile birlikte ortaya ¢ikan
donem ise sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama gibi kavramlarin ortaya ¢iktig1
donemdir. Bu donemi oOzellikte dijitallesen diinyaya baglayan White, pazarlamanin
bugiine kadar hi¢ bu kadar hizli bir sekilde ilerlemediginden ve bu kadar
cesitlenmediginden bahsetmektedir. Buna da pazarlamada “Evolution (evrim)” ismini

vermektedir.

Pazarlama Sosyal/Mobil
Basit Ticaret Sirketi Pazarlama
Donemi Satis Donemi Donemi Dénemi
Uretim Pazarlama iliskisel
Donemi Bolumu Pazarlama
Dénemi Dénemi

Sekil 3. Pazarlamanin Dijitallesen Evrimi

Kaynak: (http://dstevenwhite.com/ Erisim: 09.09.2015)

Yeni pazarlama anlayisi olan dijital pazarlama unsurlarini kisaca 6zetlemek

gerekirse;

e Katilim ve isbirligine dayali pazarlama anlayis1 gelismistir.
e Kiiresellesme paradoksu cagi ve kiiltiirel pazarlama unsurlart 6n plana ¢ikmustir.

e Yaratici toplum c¢agi ve insan ruhu pazarlamasi 6nem kazanmustir.

Kotler’e gore ise, pazarlamanin gegirdigi evreler, iirlin yonetimi, miisteri yonetimi
ve marka yoOnetimi evlerini kapsamaktadir (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2011).
Giliniimiizde de pazarlama anlayis1 marka yonetimine dayali iliskiler iizerine
kurulmaktadir. Bu iligkilerde 6nem kazanan markanin ruhunun 6n plana ¢ikmasidir. Buna
bir 6rnek verecek olursak; Timberland marka ayakkabu iireticisi ve saticisinin olusturdugu

marka slogan1 “rahat, cevreye duyarl1” temalar1 {iizerine kurulmustur. Bu tema
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dogrultusunda Timberland ayakkabi iireticisi ¢evreye duyarli programlar gelistirmektedir
ve bu kapsamda bir kampanya yiiriitmektedir. “Nature for Heroes” isimli ¢evreye duyarl
kampanyasini her kosulda siirdiirmeyi basarmaktadir. 2004 yilinda ekonomik bir
sikinttya giren marka, bu tiir kampanyalara olan baghligini kararhilikla siirdiirmiis ve
giinimiizde halen varligin1 koruyan biiyiik ayakkabi {ireticilerinden birisidir. Bu
ekonomik kriz doneminde bircok markanin yapmis oldugu gibi, kampanyasindan
vazgecseydi, belki de giliniimlizde halen varligini siirdiiremeyen bir marka olacakti.
Bundan dolay1 giinlimiizde markalarin varliklar1 irettikleri {irtinlerden ¢ok, dogaya,
cevreye, insana katmis oldugu degerler ile olgiilmektedir. Ciinkii tiiketiciler artik pasif
konumda degiller ve aktif olarak markalarin etrafinda rol almaktadirlar ve tiiketicisine
sadik olamayan, onun sorunlarini 6ngéremeyen, ona ve gevresine karsi duyarli olamayan

markalar glinlimiizde varliklarini siirdiirememektedirler.

Geleneksel pazarlama anlayisindan dijital pazarlama anlayisina gegiste en biiyiik
faktor tiiketicilerin teknoloji ile bilgilenmesi olmustur. Tiiketiciler artik pasif konumda
degil birer marka temsilcisi konumunda ya da marka yericisi konumunda yer
almaktadirlar. Bundan dolay1 giiniimiizde, markalarin yapmasi gereken en 6nemli sey,
tiketicileri en On siraya yerlestirmektir. Boyle oldugunda tiiketicilerde markanin bir
paydast haline gelmektedirler. “www.amazon.com” u dijital pazarlama markas1 olarak
ele alirsak; Michael Tasner’in “Aninda Pazarlama” kitabinda da (2010) belirttigi gibi
miisterilerini birinci plana yerlestiren firma, ilk kuruluslarinda sadece kitap satis1 yapmak
lizere tasarlanmisti. Fakat pazarlama trendlerini yakindan takip etmeleri sonucunda,
marka akla gelen her seyi satar hale geldi ve bunu basarili bir sekilde gergeklestiriyor. Bu
basarmin sirrt ise tiiketicileri birinci plana yerlestirmek, onlarin etkilesime ge¢mesini
saglayacak yorum oOzelligini siteye kazandirmak, internet sitelerinin kisisellestirmeye
olanak saglamasi ve dolayisiyla tiiketicilerinin istemediklerini 6nlerine sunmamasi gibi

ozellikleri ile dijital pazarlamada 6ncii markalardan biri haline gelmistir (Tasner, 2010).

Pazarlamada teknoloji, insan ile ve kiiltiir ile etkilesim igerisindedir. Bundan
dolay1 gliniimiizde dijital pazarlama araglar1 kullanilmaktadir. Geleneksel araglar da halen
varligini siirdiirmektedir. Fakat gelecekte yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte ve
insanlarin daha ¢ok web’e yonelmeleriyle birlikte dijital pazarlamanin daha fazla

yayginlagmasi beklenebilir.
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4. Dijital Pazarlamanin Uygulama Nedenleri

Pazarlamanin ¢evresinde olusan siirekli degisim ve gelisim, pazarlamanin
stratejilerinde, uygulama alanlarinda ve uygulanis bigimlerinde bir¢ok degisikligi de
beraberinde getirmistir. Ozellikle teknolojinin devamli gelismesi, kendisini yenilemesi ile
birlikte ortaya c¢ikan tiiketicilerin yasam bigimlerindeki farklilagmalar ve isletme
anlayislarinda beliren yeni egilimler, pazarlamada da yeni anlayiglarin ortaya ¢ikmasina

zemin hazirlamaktadir (Ed. Yeygel, 2010).

Yasanan gelismeler ve degismeler sonucu ortaya ¢ikan yeni pazarlama anlayislarinda;
veri tabani pazarlamasi, e-pazarlama, interaktif pazarlama, ag pazarlamasi, iliskisel
pazarlama, gerilla pazarlama gibi bir¢ok alt pazarlama yaklasimlar1 da ortaya ¢ikmaistir.
Tiim bu teknolojik gelismeler géz Oniine alindiginda olusan bu yeni yaklasima genel

olarak “e-pazarlama”, “dijital pazarlama” ya da “elektronik pazarlama” ad1 verilmektedir.

Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda belli bash faktorlerin etkili oldugu asagida

siralanan nedenlerde goriilmektedir (Lindgreen, Palmer ve Vangamme, 2004:675):

e Pazarlama sistemi i¢inde gii¢ ve kontroliin yer degistirmesi.

e Bilgi teknolojileri temelli karsilikli iliskinin (interaktivitenin) roliindeki artis.

e Isletme yapilarinda yasanan degisim.

e  Uriin/ hizmetin satin alinmas1 sonrasi miisteri hizmetlerine olan dnemin artmast.

e Finansal sorumluluk, sadakat ve deger yonetimine odaklanma.

Bu faktorler ile birlikte dijital pazarlamaya olan ihtiya¢ dogal olarak ortaya ¢ikmuistir.
Teknolojinin biiyiik dlgiide rol oynadigi dijital pazarlama da genel olarak pazarlama
stratejileri degismese de teknolojiye bagli olarak bigimsel olarak degisiklige

ugramaktadir.

Dijital pazarlamayi sirketlerin biiyiik 6l¢iide tercih etme nedenleri asagidaki gibi

siralanmaktadir (Akar, Kayahan, 2007:43-44):

13



Satis: Dijital pazarlama satislar1 artirir. Offline olarak hizmet edilemeyen miisterilere
daha genis dagitim agiyla ya da magazadakine gore daha genis {iriin sinifiyla veya diger

kanallarla kiyaslandiginda daha diisiik fiyatlarla satiglar1 artirabilmektedir.

Hizmet: Dijital pazarlama ek deger saglar. Miisterilere online olarak daha fazla yarar
saglayarak ya da online diyalog ve geri bildirim yoluyla iirlin gelisimi bilgisi vererek ek

deger saglayabilmektedir.

Konusma: Dijital pazarlama misterilere daha yakin olmay1 saglar. Bunu web ve e-mail
forumlar1 ile anketler yoluyla ¢ift yonli diyalog yaratilarak, resmi aragtirmalar yoluyla
online pazar arastirmalart yiiriitiilerek ve sohbet odasi konugmalar1 gayri resmi olarak
izlenerek miisteriler hakkinda bilgi elde edinilmektedir. Ayn1 zamanda PR (halkla

iligkiler) yoluyla da paydaslara online ulagilarak bilgi saglamak miimkiindiir.

Tasarruf: Dijital pazarlama maliyet tasarrufu saglar. E-posta yoluyla iletisim, satis ve

hizmet islemleri yoluyla personel, baski ve gonderim maliyetleri azaltilir.

Daha Fazla Duyulma: Dijital pazarlama ile birlikte markalarin online olarak varliklarini
siirdlirmesi, miisterileri ile birebir iletisime ge¢cmesi, aninda geri bildirimler saglayarak
marka sadakatini ve marka bagliligin1 yaratmas1 miimkiindiir. Boylece dijital pazarda

daha fazla adin1 duyurabilecektir.

Ge¢mis yillarda aligveris telefon {izerinden yapilmaktaydi. Ancak iginde
bulundugumuz dénemde ve gelecek yillarda daha ¢ok aligveris online olarak yapilmaya
baslandiginda saticilar eski siparislere bakarak daha ¢ok {iriin satilabildigini
gormektedirler (Zyman, 2007:156). Bunun temel nedenlerinden birisi tiiketicilerin
internet ortami ile birlikte kullanilan bir¢ok yenilige adapte olmalaridir. Online aligveris
ilk kullanildiginda giivenlik endiseleri tasimasima ragmen bir¢ok kisi tarafindan

kullanilmistir ve halen kredi kartlari ile birlikte tiiketici sayisini1 artirarak biiytimektedir.

Dijital pazarlamanin kullanim amaglar1 genel olarak teknolojiden yararlanmak
adina gergeklesmektedir. Bu amaglar su sekilde Ozetlenebilir (Strauss, El-Ansary ve
Frost, 2003:2):

e Etkili segmentasyon, hedefleme, farklilastirma ve konumlandirma stratejileri
yoluyla daha ¢ok miisteri degeri yaratmak icin pazarlama stratejilerinin yapisini

degistirmek.
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e Uriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin icerigi, dagitimi, tutundurulmasi ve
fiyatlandirilmasinin daha etkili bir sekilde planlanmasi ve olusturulmasi.
e Bireysel miisteriler ve kurumsal miisterilerin amacglarini tatmin edecek

degisimleri olusturmak.

Bu amaglar geleneksel mecralarda da kullanilmaktadir. Pazarlamanin genel olarak igerigi
degismemekle birlikte dijital pazarlama da bi¢im olarak web tabanli uygulamalar 6n

plana ¢ikmaktadir.

Sirketlerin reklam verme aligkanliklarima bakildiginda, dijital pazarlama ile
birlikte farkli mecralarda reklam faaliyetlerini siirdiirdiikleri goriilmektedir. Bunun temel
nedeni ise, Radyo, televizyon, gazete gibi gelencksel medya iletisim araglariyla yapilacak
reklamlar masrafli ve son derece riskli iken internet lizerinden yapilan reklamlar son
derece ucuz, etkili, devamli degistirilebilir ve dl¢iimii yapilabilir sekildedir (Ozel, 2012).
Reklam veren olarak sirketler internet {izerinden yiiriitmiis olduklar1 kampanyalarda,
kendi reklam kampanyalarin ne derece etkili oldugunu, ne kadar sayida insana
ulagildigini, web sitesinin ne kadar trafik aldigi gibi verilere aninda ulasim olanagi
saglamaktadir. Internet ortaminda arama motoru optimizasyonu saglanarak belirlenen
hedefin daha da istlerine ¢ikmak miimkiin olmaktadir. Ciinkii sirketlerin
gerceklestirdikleri kampanyalar ile nis hedefler belirlense de arama motorlarina yazilacak
olan anahtar kelimelerin kullanim sikligina gore siralanmasi ve igerik olarak
kampanyanin farkl bilgiler ve yeni bilgiler i¢cermesi ile birlikte arama motorlarinda tist
siralarda yer alacaktir. Boylece sirketin belirmemis oldugu hedefin {izerinde bir sayiya
ulasilmis olacak ve bunu {icretsiz bir sekilde arama motorlarimin caligma prensibi

saglamis olacaktir.

S6z konusu tiim dijital pazarlama faaliyetleri, internetin sahip oldugu
etkilesimlilik, hizli ve genis cografi alanlara erisimle geleneksel yontemlere gore ¢ok
daha ucuza ve tiiketicilerle birebir ve ¢ift yonlii kurulan iletisim nedeniyle daha etkili
olarak gergeklesir (Ed. Yeygel, 2010). Sonug¢ olarak, dijital pazarlama birgok alt
pazarlama anlayisiyla birlikte tiiketicilere daha hizli bir sekilde ulagmayr saglamakta,
etkilesimli bir sekilde iletisimi saglamakta, {iriin/hizmet deneyimi yasatmakta,
kisisellestirmeye uygun olmakta, sonu¢ odakli ve zorlayict bir pazarlama anlayigidir

(Zyman, Miller, 2003:35).
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5. Dijital Pazarlamada Uygulanacak Kurallar

Dijital pazarlama, bir¢ok alt daliyla birlikte internet ortami tizerinden pazarlama
faaliyetlerini yliriitmek anlami tagimaktadir. Bu anlamda internetin kesin ve net kullanim
kurallar1 olmamakla birlikle, kullanicilar hukuki, yasal ya da ahlaki olarak bazi

siirlamalara maruz kalmaktadirlar.

Dijital pazarlamada da genel internet kullaniminda oldugu gibi, mobil pazarlama,
e-mail pazarlamasi, SMS pazarlamasi, aninda pazarlama, tele pazarlama, internet yoluyla
pazarlama gibi dijital pazarlamanin alt kategorilerinde yer alan bazi pazarlama
anlayislariin sirketler tarafindan rahatsiz edici olarak kullanilmasi sonucunda tilkemizde
cesitli yasal diizenlemelere gidilmistir. 2012 yilinda yasa tasaris1 olarak hazirlanan e-
ticaretin diizenlenmesi kanunu, Kasim 2014 itibariyle resmi gazetede yayinlanmis ve
yirlirliige girmistir. Bu tarihten dnce e-ticaret faaliyeti siirdiiren isletmelerin tiiketicilerin
haber olmaksizin promosyonlar hakkinda bilgi verme, ¢esitli kampanyalarla ilgili bilgi
saglama ve reklam yapma gibi  ¢esitli  faaliyetleri  izinsiz  olarak
gerceklestirebilmekteydiler. Bu durumdan duyulan rahatsiz edici reklamlarin
kullanilmasi, kisisel bilgilerin izinsiz olarak ele gegirilmesi gibi baz1 uygunsuz faaliyetler
sonucu elektronik ticaretin diizenlenmesi kanunu yiiriirliige girmis ve isletmeler artik
izinsiz olarak dijital ortamda tiliketicilere ulasamamakta ve uygunsuz igerikleri
iletememektedirler. Bu da daha secici hedef kitleye hitap etmek isteyen isletmelerin
yararina bir kanun olmustur. Ayrica tiiketicilerin kisisel bilgilerinin korunmasi ve baska

amaclar i¢in kullanilmamasi agisindan da faydali bir yasa olmustur.

Dokur ve Erbaslar “Elektronik Ticaret, e-ticaret” isimli kitabinda internet
ortaminda e-is, e-ticaret uygulamalar siirdiiren ve e-diikkan agarken dikkat edilmesi

gereken unsurlari su sekilde siralamislardir (Dokur ve Erbaslar, 2008:60-63):

o Internet iizerinden servis veren sirketlerin biiyiikliikleri: Diikkan vitrin
sayilar1 web sayfalar1 s6z konusu oldugunda, o kadar da énemli degildir. Uriin

tanitim1 ya da satis1 yapilan bir web sitesinde, ilgi siirekli canli tutulmalidir.
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Unutulmamalidir ki, milyonlarca miisteri internette geziniyor ama ayni zamanda

binlerce e-diikkan da, sadece bir fare tiklamasi kadar uzakliktadir.

Faaliyet sahasini ve satacaginiz en uygun iiriinii bulmak: Cok ¢alismak bircok
seyi degistirse de, oncelikle sizinle benzer iirlinleri satan web sirketleriyle rekabet
edip edemeyeceginizi iyi saptamaniz gerekmektedir. Sonrasinda, bunu goze alan

bir lirlin portfoyii ve satis stratejisi gelistirmelisiniz.

Web sayfasimin kalitesi: Web sayfasinin ne kadar kaliteli hazirlandig miisterinin
ilgisini ¢ekmek i¢in son derece 6nemlidir. Cok iyi hazirlanmis bir web sayfasi, o
sayfada satilan tirtinleri satin alacak miisteriler i¢in de bir giiven unsuru olacaktir.
Dogal olarak, web sayfasinin kalitesi orada sattiginiz iiriiniin kalitesi ile dogrudan
orantili degildir. Bundan dolayr satilan iiriinlerin birebir fotograflarinin ya da

tiriini ifade eden 6zelliklerin yanlis ya da eksik olmamasi gerekmektedir.

Gezilmesi kolay diikkanlar yapmn: E-diikkkanimizda dolasilmasini, aligveris
yapilmasini kolay yapin. Web sayfalar1 TV kanallar1 gibidir. Sitenize gelen birisi
bilgiler ve iirlinler arasinda kaybolur, aradigini bulamazsa baska bir sayfaya
"zapping" yapacaktir. Bunu engellemenin yolu, sitenizi olabildigince basit ve sade

yapmaktan gecer.

internet iyi bir Halkla iliskiler aracidir: internetin halkla iliskiler calismalarina
yaptig1 katkiyr bagka hi¢gbir medya araci yapamaz (Sabuncuoglu, 2004:152).
Bundan dolay1 olusturulacak web sitesi, isletme i¢in yeni paydaslar anlamina
gelebilmektedir. Web sitesinde sadece iiriin ya da hizmet tanitim1 degil bunlarin
yan1 sira kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden, halkla iligkiler
kampanyalarindan da bahsetmek gerekmektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) internet ortaminda daha hizh gergeklesir:
Miisteri iliskilerinizi stratejik planlama dogrultusunda geleneksel CRM’den e-
CRM’e yonelin. Ciinkii veri tabaninizi internet ortaminda tutmak, belirlenmis
hedeflere belirlenmis mesajlart gondermek, miisteri iliskilerini daha hizh
yonetmek, miisteri taleplerine aninda yanit vermek gibi 6zellikleri internet ile

saglayabilirsiniz.

17



e Sitenizi giincel tutun: E-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmenizin web
sitesini stirekli glincel tutmak, sitenize gelen ziyaretgilerin dikkatini ¢ekecektir ve
giincel olana yonelim egilimi igerisinde olan ziyaretciler sizi sik kullanilanlar
listesine ekleyeceklerdir.

E-ticaret site yonetimi kurallarina uyan bir isletme uzun vadede biiyiik basari
kazanacaktir. Bu siirecte en bliyilk engel zaman engeli olacaktir. Ciinkii internet
tizerinden faaliyet gdsteren milyonlarca isletme arasindan siyrilmak zaman alacaktir.
Fakat arama motoru optimizasyonu gerceklestiren, miisteri iligkilerini elektronik ortamda
stirdiiren, siirekli kendisini giincelleyen ve dijital pazarlama kurallarina sadik kalan bir

isletme basariya ulagacaktir.

6. Dijital Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Dijital sektor platformu giderek eglence, haber, aligveris, ve sosyal etkilesimin bir
arada yasandig1 genis kapsamli bir ortama doniismektedir. Insanlar giivenebilecekleri bir
marka, iirlin ve hizmet talep etmektedir. Ayrica artik tiiketiciler {iriin ve hizmetini satin
aldiklar1 firmalart tanimak bu firmalarla birebir iletisim kurmak istemektedir
(http://graphicmail.com.tr/bilgi/dijital-pazarlama/ Erisim: 03.08.2015). Bundan dolay1
gerek artan rekabet ortami, gerekse globallesen diinyada varlik gosterebilmek adina dijital

pazarlama giderek 6nem kazanmustir.

Dijital ortamlarda geleneksel pazarlama anlayisina gore daha genis kitlelere
ulagilma 6zelligi bulunmaktadir. Bu sayede hedef kitlelerin bilgilerine istenildigi yerde
ve istenildigi zamanda erisilebilir. Interaktif 6zellikteki bu sistem sayesinde tiiketicilerin

anlik tepkilerine, taleplerine ve Onerilerine aninda yanit verebilme 6zelligi sunulmaktadir.

Dijital pazarlama, mal veya hizmet iiretenler ile bunlar tiiketen tiiketicilerin
birgcok anlamda yararma oldugu sdylenebilir. Ozellikle teknolojinin sagladig faydalarin
bircogundan yararlanma imkanma sahip olarak dijital pazarlama varligin
sirdiirmektedir. Bu faydalardan en Onemlileri internet ortaminda zaman ve mekan

siiriin bulunmamasi ve dolayisiyla maliyetten tasarruf s6z konusudur.
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Dijital pazarlamada, geleneksel pazarlamaya gore farkli bircok uygulama

bulunmaktadir. Bu uygulamalardan bazilari,

o Web Sitesi Optimizasyonu
e Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)
e Video Arama Motoru Optimizasyonu (VSEO)
e Sosyal Medya Optimizasyonu (SMO)
o Bloglar ve Forumlar
e Online Goriintiilii Reklamcilik
« E-mail Pazarlama
e QR kodlar1
e Online Reklamcilik
 Online Halkla iliskiler (PR)
Tiim bu yontemler dijital pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya gore farklilasan
yontemleridir. Bu yontemler ile baz1 faydalar saglanmaktadir. Bu faydalar

(http://graphicmail.com.tr/ Erisim: 04.08.2015).

o Sirketlerin Pazar alanlar1 genislemektedir.

o Internet iizerinden reklam daha diisiik maliyetlidir. Béylece daha fazla reklam1 daha
diisiik biitceler ile gerceklestirerek daha genis bir hedefe ulasilabilmektedir.

o Dijital pazarlama ile cografi engelleri asilir ve global olarak tiim miisterilere ulasilma
imkani1 saglanir.

o Dijital pazarlama yapan sirketler 7/24 agiktir. Bu da potansiyel miisterilere her an
ulagilabilecegi anlamina gelir.

o Uriinlere ya da hizmetlere daha kolay ulasilabilmesini saglar.

o Dijital pazarlama sayesinde trtinler ve hizmetler hakkinda bilgiler giincel bir sekilde
sunulur.

o Dijital pazarlama ile ilgili tiiketici davraniglart kolay sekilde dlglimlenebilir. Bu
Olgtimler sayesinde yapilan analizlerle daha dogru stratejiler belirlenebilir.

o Artan rekabet kosullarindan dolay1 biiyiik ve kiigiik sirketler arasindaki farklar azalir.

o Gazete, online dergi vb... lrilinler kullaniciya dijital ortamda teslim edilerek baski1
maliyetinden ve gonderim maliyetinden tasarruf edilir.

e Firmalarin giderleri minimum seviyede gergeklesir.
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Bir¢ok yeni teknolojinin benimsenmesinde gecgen siire ya da yasanan olumsuz
kosullar gibi ya da her yeni olanin temellerini saglamlastirincaya kadar gegen siiredeki
bazi olumsuz noktalar1 da bulunmaktadir. Bu olumsuz noktalar dijital pazarlamada da
vardir. Bu olumsuz noktalara baktigimizda (http://bpinews.somee.com/’ dan Aktaran:
Akin, 2008).

e Rekabet unsuru kullanicinin elinde oldugundan dolay1 binlerce web sayfasi ya da
dijital icerik ile bas etmek gerekmektedir,

e Kullanicilarin bir web sitesinden iiriin ya da hizmet alimi1 yapmasi i¢in kredi karti,
kimlik bilgileri, adres bilgileri gibi bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu bilgilerin
verilmesi de kullanicilart bazi web sitelerinde tedirgin etmektedir,

e Siber suglar ile ilgili halen ¢cogu iilkede diizenleme olmadigindan dolayi sug teskil
edecek ortamlara dijital ortamlarin miisait olmast,

e Internet iizerinden pazarlama gergeklestiren sirketler, kullanicilarin1 kendi web
sitelerine ¢cekebilmek ya da kendi kampanyalarini duyurabilmek adina ¢ok ¢aba
sark etmeleri gerekmektedir. Ciinkii internet ortaminda cok fazla veri yer
almaktadir. Bu da kullanici agisindan kafa karisikligina sebep olabilmektedir,

e Satis elemanlari ile kisisel temas eksikligi yasanmaktadir,

e Satin alian iiriin ya da hizmetin yanls ya da arizali ¢itkmas1 durumlarinda tiretici
firmaya geri bildirimin ge¢ saglanmasi, kargo Ticretlerinin tiiketicilere
yiikletilmesi gibi baz1 gecikmeler ve ekstra maliyetler ¢ikabilmektedir.

e Bazi internet reklamlariin tiiketiciler tarafindan olumsuz algilanmasi,

gibi dijital ortamda yasanan sorunlarda bulunmaktadir. Fakat dijital pazarlama

anlayisini iyi bir sekilde kavramis, tiiketiciyi 6n planda tutan ve gelisimlere agik

bir¢ok firma bu sorunlarla karsilasmamaktadir.

7. Dijital Pazarlama Karmasi

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamada oldugu gibi 4P karmasini igermektedir.
Geleneksel pazarlamada 4P’yi 1964 yilinda ortaya atan McCarthy, donemin sartlar1 goz
Oniline alindiginda yeterli bir karma olarak goziikmektedir. 4P; Price (fiyat), Product

(Uriin), Promotion (Tutundurma), Place (Dagitim) bilesenlerinden olusmaktayd.
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Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapisi ve pazarlamanin 4P’si, ozellikle hizmet
pazarlamasinin gelismesi ve yiiksek temas diizeyi gerektirmesi nedeniyle yeni pazarlama
anlayisinda yetersiz bulunarak yeni kavramlar gelistirilmistir. (Gronroos, 1994:5).
Gliniimiizde teknolojinin giderek yayginlasmasi, verilerin dijitallesmesi ile birlikte
pazarlamadaki anlayislarda biiyilk oranda degisti. Bundan dolayr dijital evrende
pazarlamanin da dijital bir sekilde gergeklesmesi gerekmektedir. Pazarlamadaki
degisimler, teknolojinin gelisimi, kiiresellesme ve tiiketicinin egitimi diizeyinin artmasina
bagli olarak gelismistir. Bu degisime bagl olarak pazarlamanin tanimi, pazarlama
karmasi, rolii ve isletmenin Orgiit yapisi da degismistir. Degisim siirecinde, iliski
pazarlamasi gelismis, miisteri isletmenin odak noktasina koyulmus, deger iiretme ve
deger aktarma kavramlari gelismis ve pazar yonelimli olmak esas hale gelmistir (Varinli,
2006).

1981 yilina gelindiginde Booms ve Bitner, geleneksel pazarlamada kullanilan 4P
karmasinin yetersiz olduguna karar vermisler ve 4P’ye ek olarak 3P eklemislerdir (Lin,
2011).

Booms ve Bitner tarafindan olusturulan yeni pazarlama karmasinda, ek olarak
eklenen 3P; People (insan), Process (siire¢) ve Physical Evidence (fiziksel kanit)
bilesenleridir. Bu bilesenlerin eklenmesi teknolojinin gelismesi ile birlikte pazarlarin
kiiresellesmesi ve bir aga doniismesi ile birlikte zorunluluk halini almistir. Artan rekabet
unsurlar1 g6z oniine alindiginda birgok sektor i¢in yeni pazarlama anlayisini uygulamak
rakiplerle rekabet edebilmek acisindan olduk¢a Onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin
iiretici rollinli iistlenmesi dolayisiyla birer iire-tliiketiciye doniismeleri s6z konusu
olmaktadir. Bu da dijital diinyada tiiketicilerin roliiniin oldukca fazla oldugunu
gostermekte, dolayistyla igletmelerin iiriin ya da hizmetlerini hem yeren hem de 6ven bir

yapida olduklarinin gostergesidirler (http://ergezer.net/ Erigim: 04.08.2015).

7.1. Uriin Bileseni (Product)

Tiiketici ve tiretici nezdinde deger tasiyan, bir gereksinim ya da istegi tatmin etme
Ozelligine sahip olan hemen hemen her sey iiriin olarak isimlendirilirken; {irtiniin illa ki
gdzle goriiliir, elle tutulur nesnel bir varlik olmasma da gerek yoktur. Uriin gozle
goriilmeyen, elle tutulmayan; bir hizmet ya da bir diislinceyi de ifade edebilmektedir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda, iiretilen her iiriinlin satilabilece§i anlayis1 malesef

giiniimiiz sartlarinda gecerliligini korumamaktadir. Uretimi gii¢lendiren ve iiretime yon

21


http://ergezer.net/dijital-pazarlama-karmasi-ne-alemde.html

veren tiiketici olgusunun var oldugunu unutmamak gereklidir. Ozellikle teknolojik
gelismeler ve internet sayesinde liretici ile tiiketici arasindaki bag daha da kuvvetlenmis
ve bu cgercevede liretim asamasinda tiiketicinin aktif rol oynadigr yeni pazarlama

anlayisinin varligindan s6z edebiliriz (http://ergezer.net/ Erisim: 07.08.2015).

Pazarlama karmasi igerisinde yer alan unsurlardan birisi olan iiriin (product)
bileseninin gelisimi agisindan gerekli bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin kullanilabilir
bilgiler haline getirilmesinde yeni iletisim teknolojileri ve 6zellikle internet isletmelere
biiyiik oranda kolayliklar sunmakta, veri tabanli pazarlama uygulamalari ile miisterilerin
beklentilerine uygun, kisisellestirilmis {iriinlerin tasarlanmasini saglayacak gerekli alt

yapinin olusumu saglanmis olmaktadir (Ed. Yeygel, 2010).

Uriin kalite, tasarim ve marka gibi onemli birtakim &geleri iceren ve firma
tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar sunduklari bir iirlinlin pargasi olarak
Kiralama, dagitim, onarim, egitim vb. farkli hizmetleri de saglamalidirlar (Kotler,
1997:93). Sadece {irlinlin nitelikleri degil, miisteriye saglayacagi yararlar da
tanimlanmalidir (Walters, 1992:37). Tiiketiciler i¢in iiriinler sadece fiziksel seyler degil,
bir “tatminler demeti”dir (Odabasi ve Oyman, 2010). Bundan dolay1 giiniimiiz yeni
pazarlama anlayisinda iirlinler sadece fiziksel 6zellikleri ile degil, ayn1 zamanda katma
degerinin olup olmadigy, kisisellestirmeye uygunlugu, cevreye faydasi (doga, insan vb.)

gibi bir takim unsurlar ¢ercevesinde de degerlendirilmektedirler.

7.2. Fiyat Bileseni (Price)

Tiiketicilerin belli bir {iriin ya da hizmetten faydalanabilmesi i¢in, bu iiriin ya da
hizmeti saglayan isletmeye yaptig1 6demeye fiyat denmektedir. Fiyat sunulan {iriiniin
degerine uygun olmalidir, aksi takdirde tiiketenler rakip kurumun friinlerini tercih
edecektir (Kotler, 1997:93). Fiyat tarihsel, teknik ve toplumsal olarak pazarlama
karmasinin ¢ok Onemli bir elemani olmakla beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat dis1
etmenlerin 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu 1970’lerin ortalarinda ortaya ¢ikan enerji
krizinin neden oldugu enflasyon olgusuna kadar devam etmis ve fiyat yeniden ¢ok 6nemli
bir degisken haline gelmistir (Mucuk, 1982:121).

Fiyat ayn1 zamanda deger yaratmaktadir. Yani satin alinan iiriin ile para

karsiliginin degeri yansitmasi gibidir. Deger, saticilarin sattiklari, alicilarin ise satin
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aldiklar1 {riinlerin sahip oldugu nitelikler olarak tanimlanabilir. Fiyatlandirma hem
ekonomi hem de isletme i¢in onemlidir. Ekonomide bu mekanizma, alternatif kullanimlar
arasinda kaynaklarim tahsis edilmesinde kullanilir. Isletmede ise, fiyat kar yaratmak igin
bir temeldir. Fiyat isletme amag ve politikalarinin bir sonucudur ve pazarlama karmasinin
onemli unsurlarindan birisidir (Erdogan, 2012:14).

Fiyat, gelisen teknolojiler ile birlikte; internetin pazarlamaya girmesi, verinin
dijitallesmesi, tiiketicinin daha bilingli hale gelmesi ve kiyaslama yapabilme olanagina
sahip olmasi ile birlikte degisime ugramistir. Baker ve digerlerine gore dijital ortamda
fiyatlandirma iki sekilde gerceklesmektedir; Bunlardan birincisi geleneksel pazarda
faaliyet gosteren mevcut sirketlerin cogunun kendi fiyatlarinit Web’e transfer etmesi s6z
konusuyken, yeni pazara giren sirketler bir miisteri veri tabani elde etmek i¢in diisiik fiyat
kullanimu egilimi igerisinde olmaktadirlar. Ikincisi, diger mevcut sirketler, online olarak
bazi trtinleri i¢in daha diisiik fiyatlarla birlikte ayirt edici fiyatlandirma kullanmaktadir.
Bu yaklagim genellikle e-perakendeci firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Online
fiyatlandirma genellikle iiriin kategorisinin geniglemesine bagli olarak iiriiniin bilesenine
bagli olarak degismektedir. Ciinkii dijital ortamda cok fazla iirlin veya hizmet
bulundugundan dolay1 zamanla tiiketicilerin ilgisi yitebilecektir. Bundan dolay1 dijital
ortamda fiyat bileseni, ¢ogu firma tarafindan yeni iiretilen ya da yeni hizmete sunulan
irlinler i¢in normal pazara gore diisiik tutulmaktadir. Boylece dijital ortamda alig-veris
yapan tiiketiciler i¢in ilgi yeniden kazanilmakta ve siirekli takip imkani1 bu sekilde

saglanmaktadir.

Bu fiyatlandirma stratejilerine ek olarak; fiyat seffafligi, fiyat tizerinde asag1 yonli
bir baski, yeni fiyatlandirma teknikleri (agik artirma vb.), alternatif fiyatlandirma yapilar
ya da politikalar1 gibi yontemler de uygulanmaktadir (Akar, 2008). Teknolojiye bagl
olarak, teknolojinin sundugu imkanlardan faydalanarak yeni fiyatlandirma bicimleri

benimsenebilmektedir. Ornegin; www.gittigidiyor.com, www.ebay.com gibi saticilari ve

tiiketicileri bir araya toplayan bir web sitesi agik artirma yontemi kullanarak {iriiniinii
internet ortaminda satan saticiya bir alternatif ve yaratici fiyatlandirma teknigi uygulamis
olmaktadir. Boylece iiriinii satan da iirlin satin alan da web sitesini yakindan takip etmekte

ve stirekli bir degisim saglanmaktadir.
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7.3. Dagitim Bileseni (Place)

Pazarlama karmasinin bir boliimiinii olusturan dagitim bileseni (place), liriinlerin
ya da hizmetlerin tiiketicilerine ulastirilmasi anlamina gelmektedir (Yurdakul ve Kiraci,
2008). Bu ulastirma {iriiniin ya da hizmetin tliketiciye ulasmasindaki evreleri
icermektedir. Bir {irlin ya da hizmet tliketiciye ulasana kadar dagitim kanalinda
tedarikciler, toptancilar, perakendeciler gibi bir¢ok kanali dolagsmaktadir ve ardindan

tiikketiciye ulagsmaktadir.

Dijital pazarlamanm en biiylik avantajlarindan birisi de online olarak satis
gerceklestirilen dijital bir lirliniin (sarki, film, yazilim, dijital oyun vb.) fiziksel dagitim
kanallarina gerek duymadan dogrudan tiiketiciye ulastirilabilme 6zelligidir. Giintimiizde
internet kullaniminin giin gegctikte arttig1 diistiniildiigiinde, yazilim sektorii ve bilgisayar
oyun sektorii iiriinlerini tiiketicilere dogrudan ulastirmaktadir. Ornegin internet ag
lizerinden bilgisayar oyunlarini satarak tiiketiciye fiziksel dagitim kanallarini
kullandirmadan satig yapan Steam firmasi, bu dagitim kanallarin1 kullanmayarak lojistik,
kargo, kurye gibi maliyetleri {iriiniin satis fiyatina eklememektedir. Boylece tiiketiciye
tirtin fiziksel dagitim kanallarini kullanan diger firmalara gére daha maliyeti diisiik fiyata

gelmektedir. Bu da dijital pazarlamanin dagitim karmasinda 6nemli bir degiskendir.
Dijital pazarlamada dagitim 6rnekleri vermek gerekirse;

e Miisteri ile ilgili her tiirlii bilgi iceren mesajin (6rnegin kredi karti ekstreleri)
isletme tarafindan miisteriye ulastirilmast,

e (Gazete ve dergilerin internet ortaminda kullaniciya ulastirilmast,

e Herhangi bir etkinlik i¢in alinan bilete iliskin sifrelerin ulastirilmasi,

e Bilgisayar programlarina internet iizerinden bakim yapilmasi ve sorun ¢oziilmesi,

e Internet iizerinden dgrencilere online egitim hizmeti sunulmasi,

e Arastirmacilara, istenilen makale ya da kitabin elektronik ortamda sunulmasi,

e Ses ve goriintii igeren elektronik triiniin( miizik DVD’si, mp3, video, film vb.)
miisteriye ulastirilmasi

e Dijital oyun, online oyun gibi eglence igeriklerinin ulagtirilmasi (Yurdakul ve

Kiraci, 2008).
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olarak bir¢ok alanda {iriin ya da hizmet fiziksel dagitim kanallar1 kullanilmadan tiiketiciye
ulastirilmaktadir.

Bu baglamda degerlendirildiginde, geleneksel pazarlama anlayisina gore, dijital
pazarlama anlayisinda farkli nitelikler tasiyan dijital tabanli dagitim sisteminin
karakteristik 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Kleindle, 2003:110):

e Tiim dagitim kanal1 liyeleri arasinda dijital baglantilar

e Sanal ortamda iletisim i¢inde olan aracilara biiyiik oranda giiven
e Geleneksel aracilarin miktarinda azalma

e Ticari alicilar ve saticilar arasinda daha siki bir bag

o Ureticiler ve aracilardan tiiketicilere etkili dagitim

o Tiiketiciler icin daha diisiik fiyat ve daha fazla cesitlilikte {iriin

e Tiiketicilere kars1 daha fazla sorumluluk

Tiim bu unsurlar degerlendirildiginde dijital pazarlamanin dagitim bileseninde
geleneksel pazarlamaya gore bircok farkli yani bulunmaktadir. Bu farkliliklarda
iriinlerde veya hizmetlerde ortaya ¢ikmaktadir.

7.4. Tutundurma Bileseni (Promotion)

Pazarlama karmasmin Onemli bir bolimiini olusturan satis destekleme,
tutundurma faaliyetleri geleneksel pazarlamada geleneksel mecralara reklam vermek,
tiriinlerde promosyon yapmak, cesitli indirim kuponlar1 dagitmak ve lansman gibi bazi

faaliyetleri icermekteydi.

Gilinlimiizde ise teknolojinin gelismesi ile birlikte pazarlama satis tutundurma
faaliyetlerinde de onemli gelismeler yasandi. Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte sanal alis veris, viral pazarlama, e-posta pazarlamasi, sanal pazarlama gibi bir¢cok
alt kategorilerde ortaya ¢ikmistir. Bu da biiyiik 6l¢iide teknolojinin, kiiresellesmenin ve

tiikketicilerin bilinglenmesinde etkili bir rol oynamustir.

Sanal pazarlamada oncelikle, isletmenin web sitesinde bulunan igeriklerin hedef
kitle tarafindan bilinmesi saglanmalidir. Bunun icin isletmenin web sitesinin

tutundurulmasi ¢esitli yollarla yapilmalidir (Kartal, 2002:179). Bu yollar:

e Arama motorlarina giris saglamak (SEO),

e Haber gruplarinda ya da forumlarda yer almak,
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e E-posta listelerine kayit olmak,
e Cevrim i¢i reklam yapmak (Advergaming, E-posta reklamciligi, Banner
vb.),

e Link almak, seklinde dzetlenebilir.

Isletmeler dijital pazarlama stratejilerini uygularken satis tutundurmay: éncelikle
internet tabanli olarak diistinmelidir. Bunun igin isletmenin web sitesini ya da iiretimini
yaptig1 liriinii ya da sundugu hizmeti tiiketicilere duyurmasi gerekmektedir. Bu duyurumu
saglayabilmek ic¢in, arama motoru optimizasyonu (SEO) gerceklestirmelidir. Bunun
icinde icerik iiretimini yaratici ve ilgi ¢ekici bir sekilde gergeklestirmelidir. Ayrica reklam
faaliyetlerini ¢evrim i¢i olarak diizenlemeli, video reklamciligi, Advergaming, Blog gibi

yaratici ve yeni ortamlarda reklam faaliyetlerini slirdiirmelidirler.

Internet reklamciliginda gergeklestirilen uygulamalarda basar1 saglanabilmesi icin

baz1 sorularin yanitlanmasi gerekmektedir (Karaat, 1997:31). Bu sorular:

e Teorik agidan, iletisim siireci igerisinde, geleneksel Kkitle iletisim araglari ile
internet arasindaki belirgin farkliliklar nelerdir?

e Internet kullanicilarinin 6zellikleri nelerdir?

e Diger reklam ortamlar ile karsilastirildiginda, internetin bir reklam araci olarak
giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

e Hangi isletmeler interneti reklam ortami olarak kullanmaktadir veya
kullanabilmektedir?

e Internet reklamlarinin tasariminda rehber olabilecek nitelikler nelerdir?

Isletmelerin sanal ortamlardaki yiizleri web siteleridir. Bundan dolay: web siteleri
her zaman giincel tutulmalidir. Giincel tutulan web sitelerinde kullanici trafigi daha yogun
olarak gergeklesmektedir. Bu da isletmenin tanitimini artirmakta ve marka farkindaligina

etkisi olmaktadir.
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7.5. Insan Bileseni (People)

Pazarlama karmasmin yeni iiyelerinden olan insan (people) karmasi, dijital
pazarlamanin gelismesiyle birlikte ortaya cikmistir. Ortaya ¢ikisinda teknolojik
gelismeler, kiiresellesen diinya pazari ve tim bu gelisimlere aninda tepki veren,
dolayistyla kendisini siirekli gilincelleyen bir tiiketici kitlesi olmustur. Birgok hizmet
insanlar tarafindan sunuldugundan ¢alisanlarin se¢imi, egitimi ve motivasyonu miisteri

memnuniyetinde 6nemli bir fark yaratabilir (Palmer, 2001:12).

Pazarlamanin insan bileseninde, tiiketiciler, isverenler, ¢alisanlar, yoneticiler gibi
iiretim ve tiikketim siirecine katilan herkes yer almaktadir (Lin, 2011). Boylece tiiketiciler
ve Ureticiler arasinda bir iliski meydana gelmekte ve dolayisiyla tiiketiciler, iiretim
stirecine katilim saglamaktadirlar. Dolayisiyla tiiketiciler artik pasif birer tiiketen degil
aynt zamanda iirlinii Uretilmeden deneyen, {irlin hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlarini paylasabilen, {riiniin kisisellestirilmesine katki saglayan birer iiretici
konumundadirlar. Boyle bir konumda olan tiiketicilere ise tire-tiiketiciler denmektedir
(Toffler, 1980).

Pazarlama karmasinin insan bileseninde ayrica ¢alisanlarda liretimin ve tiikketimin
birer pargasidirlar. Ciinkii calisanlar hem iireten hem de tiiketen olduklar1 i¢in rekabet
ortamini yakindan takip edebilmekte ve boylece yeni trendleri, yeni gelistirilen {iriinleri
ya da hizmetleri yakindan takip edebilmektedirler. Bu da {ireticiye rekabet yoniinde

pozitif bir katki saglamaktadir (http://ergezer.net/ Erisim: 18.08.2015)

7.6. Siirec¢ Bileseni (Process)

Dijital pazarlama karmasinda yer alan diger bir bilesen ise siire¢ (process)
bilesenidir. Siire¢ bileseni ayni geleneksel pazarlamada oldugu gibi hizmet sunumu
islevini yerine getirmektedir. Hizmet sektoriinde tiiketiciler hizmetin yardimei-iireticileri
olarak goriiliirler ve bu nedenle de hizmetin gerceklesmesine stirekli katilimlar
saglanmaya calisilir (Palmer, 2001:13).  Uretim ile tiiketim arasindaki bagin
siirdiiriilebilir bir hale gelmesi icin tiiketiciyi bilgilendirme, sik sorulan sorular (SSS),
miisteri hizmetleri ile birlikte siireci dijital ortamda hizlandirmak {izerine dayalidir. Siireg
ayni zamanda hizmetin kesintiye ugramadan her an bulunabilirligini ve belirli bir kalitede

olmasimi garantileyen faaliyetler ile birlikte, pazarlamanin 6rgiit icerisindeki yonetimini
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ve pazarlama ile ilgili birimlerin isleyisini saglayan faaliyetleri icermektedir (Oztiirk,

2003:23; James ve Phillips, 1995:285).

Dijital ortamda tiiketicilerin aldiklar1 hizmetleri kapsayan siire¢ bileseni aslinda
satig asamasinin da pargasi niteligindedir (Lin, 2011). Ciinkii bir {iriinii ya da hizmeti satin
alirken ayni zamanda iiriine ya da hizmete bagl olarak birlikte verilen ek hizmetler de
satin alinmis oluyor. Boylece tiiketiciye satis Oncesi ve satis sonrasinda art1 yarar
saglanmis olmaktadir. Bu siire¢ icerisinde gerceklesen hizmetler, tiiketici tarafindan
zamaninda alindiginda ve yararli oldugunda siire¢ dogru bir sekilde islemektedir (Lin,

2011).
7.7. Fiziksel Kanit Bileseni (Physical Evidence)

Dijital pazarlama karmasinda fiziksel kanit (physical evidence), bir iiriin ya da
hizmetin kullanilma deneyimi anlamina gelmektedir (Lin, 2011). Diger bir degisle
fiziksel kanit, hizmetin kalitesinin algilanmasina yardimci olabilecek, miisterinin hizmet
ile ilgili goriislerini etkileyebilecek, hizmetin tiretilmesini etkileyebilecek g¢evresel

faktorler, donanimlar ve tabela, isaret ve sembollerdir (Zeybekoglu, 2007).

Fiziksel kanit ayrica, hizmetin sunumundan kaynaklanan hizmetin, yarar ya da
kalitesini tescilleyen belge ya da odiillerdir. Ornegin bir {iriiniin satismi tesvik amagh
hazirlanan satis tutundurma araci olarak Advergame kullanildiginda ve bu Advergame
reklaminin 6diil almast ile birlikte tirline de bir deger katilmis olmaktadir. Boylece {iriinii
satin almaya karar vermis bir tiiketici i¢in fiziksel kanit olusmus olmaktadir. Bu aslinda
geleneksel pazarlama anlayisinda fiziksel temas kavraminin varligini dijital pazarlamada
desteklemektedir. Ciinkii dijital pazarlamada tiiketiciler satin almis olduklari iiriin ya da
hizmetlerle dogrudan bir fiziksel temasta bulunmadiklarindan dolay: iiriiniin ya da
hizmetin saglamis oldugu fiziksel kanit (6diil, kullanict yorumlari, ¢esitli bilimsel testler

vb.) ile ihtiyag giderilmektedir.
7.8. Dijital Pazarlamanmin 10 C’si

Dijital pazarlama karmasina farkli bir sekilde yaklasan ve tiiketici temelli bir
pazarlama karmasinin giiniimiizde daha gegerli oldugunu savunan Gay ve arkadaslar
(2007), pazarlamanin 10 C’si olarak nitelendirilebilecek yeni bir dijital pazarlama

karmasimin modern dijital pazar1 hem ig¢sel hem de dissal bakis agisiyla daha iyi
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degerlendirmede yararli bir ¢at1 saglayacagini diisiiniiyorlardi. Buna gore yeni dijital

pazarlamanin 10 C’si (Gay vd., 2007:1-36);

Miisteri (Customer): Miisteri, her pazarlama odakli sirketin merkezinde olmak
zorundadir. Pazarlama faaliyetleri miisteri memnuniyetine gore tasarlanmasi
gerekmektedir. Boylece memnun kalan miisteri daha sadik olacak ve sadik
miisteri de ¢apraz satislarda karlilig1 artiracaktir.

Sirket Kiiltiirii (Corporate Culture): Sirket kiiltiiriiniin yeni teknolojilere uyum
saglamas1 gerekmektedir. Bunun i¢in de kurum vizyon ve misyonlarinin
elektronik veri degisimi saglamasi gerekmektedir. Boylece sirket kendisine uygun
bilgi teknolojileri yapisint (IT), 6n ve arka ofis sistemlerini ve paydaslarini da
buna gore revize etmek durumundadir.

Uygunluk (Convenience): Yeni teknolojiye uyarlanan pazarlama anlayisi ve
birimi gelisen teknolojiye uyum saglamak durumundadir. Yani degisen
tiketicinin dijital ortamdan ne istedigini iyi bilmesi gerekmektedir ki bilgi
karmasasina yol agmadan karsiligin1 aninda ve kararl bir sekilde verebilsin.
Rekabet (Competition): Rekabet dijitallesen igerik ile birlikte fiziksel sinirlarini
asmistir. Bdylece internet ve dijital ortamda rekabet 6n goriilemeyen ve hizli bir
sekilde gerceklesmektedir. Fiyat, tutundurma, halkla iligkiler, yeni iirlin ve
orgiitsel gelismeler agisindan dijital ortamda seffaf hareket edilmesi
gerekmektedir. Dijital ortam tiiketicileri fiyatlar1 diger rakipler ile oldukc¢a kisa
bir siire igerisinde karsilastirabilmekte, sirketlerin kurumsal kimliklerine
ulagabilmekte, sosyal sorumluluk projelerini takip edebilmektedirler. Bundan
dolay1 sadece fiyat unsuru ile ya da tutundurma faaliyetleri ile dijital ortamda
rekabet etmek olduk¢a zorlasmistir. Bunun i¢in sirketler dijital pazarda rekabet
edebilmek i¢in stratejik planlamaya biiyiik onem gostermeli ve rekabetgi bilgiye
(competitive intelligence) yatirim yapmalidirlar.

fletisim (Communication): iletisim ortami teknoloji ile ¢ok hizli bir sekilde
degismis ve daha dnceden kullanilan kitle iletisimi (mass communication) yerini
bireysel iletisime (personal communication) birakmistir. Bundan dolayi sirketler
miisterileri ile iletisime gecerken onlarin her birinin istegine gore hareket etmeli,
merakini bilmeli, ilgi alanini tespit etmelidir. Miisteri iliskileri yonetimini (CRM),

elektorik miisteri iligkileri yonetimine (e-CRM) doniistiirmeli, e-posta pazarlama
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faaliyetlerinde kisisellesmis mesajlara yer vermeli, gercek zamanli kampanya
yonetimi gerceklestirmelidirler.

Tutarhhik (Consistency): Tutarlilik, 6zellikle hem dijital ortamda faaliyet
gosteren hem de fiziksel ortamda faaliyet gosteren isletmeler i¢in degismez marka
deneyimi saglayarak tiim iletisimlerin ve tiim kanallarin bir tarafindan diger
tarafina garanti edilmesini gerektirir (Akar, 2008). Sirketler gerek geleneksel
pazarlama anlayiginda gerekse de dijital pazarlama anlayisinda tutarli olmak
durumundadirlar.

Yaratic1 icerik (Creative Content): Yaratici igerik, dijital ortamin bilgi
fazlaligin1 ortadan kaldirabilecek bir unsurdur. Sirketler web site tasarimlari,
bilgiye kolay erisim, sade ve ulasilabilir icerikler yaratarak, site yapiskanligini
saglayabilirler. Sirketlerin igerik yonetimine yaptiklar1 yatirimlar ile tiiketicilere
yaratici ¢ozlimler sunularak farkindalik yaratilir.

Istege gore uyarlama (Adaptable): Sirketler basariya ulasmak icin, veri tabam
bilgilerinden faydalanarak miisterilerinin istekleri dogrultusunda onlara igerik
sunmaktadirlar. Bundan dolay1 istenmeyen mesajlar, bilgi kirliligi ortadan
kalkmakta ve basar1 daha kalic1 bir sekilde saglanmaktadir.

Koordinasyon (Coordination): Dijital pazarlamada bir isletmenin etkili
calismasi icin tiim fonksiyonlar ile {iretim ve finans gibi tiim verileri koordineli
bir sekilde islemeli, miisteriden bilginin gercek zamanli dagitimina, siparis ve
sevk etmeye kadar gecen tiim siire¢ icerisinde Orgiitsel bilgi ve beceri tarafindan
desteklemelidir.

Kontrol (Control): Teknoloji ve 6zellikle internet ile birlikte pazarlama alaninda
yiiriitiilen tiim faaliyetler kontrol edilebilir bir hale geldi. Sosyal medya analizleri,
sirketin sistem optimizasyon yazilimlari, e-CRM uygulamalar1 gibi bir¢ok alanda
yapilan analizler ile miisterilerin beklentileri, onceden belirlenebilmektedir.
Kontrol mekanizmasi teknolojik gelismeler ile geleneksel pazarlamaya gore gok

iist seviyede gerceklesmektedir.

30



8. Web 2.0 Teknolojisi ve Dijital Pazarlama

Web 2.0 teknolojisi ¢ogu kisi tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Bu
tanimlardan yola ¢ikarak 2005 yilinda O’ Reilly Web 2.0 ‘in paket yazilim olmadigini,
daha fazla insanin kullanmasiyla zenginlesen veri kaynagi oldugunu ve ortamdaki
kullanicilara gelistiriciler kadar giivenilen yerler oldugunu dile getirmistir. Yani Web 2.0
teknolojisi aslinda Web 1.0’ tiim islevlerini yerine getirmekte ve onun iizerine sosyal
aglarin eklenmesi, video cast, blog iiretimleri, video paylagim siteleri, vikiler gibi bir¢ok
yeniligin de eklenmesiyle olusmus genis bir veri kaynagidir (Davies & Merchant, 2008;
Griffiths & Wall, 2011; Kuzu, 2007; Meyer, 2010; Usluel & Mazman, 2009).

Web 2.0 teknolojisinin anlamak ig¢in Oncelikle kullanim alanlarindaki
farklilasmas: ve kullanicilara sundugu yeniliklere bakmak gerekmektedir. Web 1.0
teknolojisinde herhangi bir igerik iiretimine destek vermeyen web siteleri kurumlar
tarafindan yaratilan icerikler ile sinirliydi. Web 2.0 teknolojisi ile birlikte, 6zellikle dijital
pazarlama alaninda devrim niteliginde degisimler yasanmis oldu. Artik sirketler,
kurumlar web sitelerinde kullanici iceriklerine de yer verebiliyor, kullanicilardan gelen
yorum web sitesinde es zamanli olarak yayinlanabiliyor, kullanicilar iiriin ya da
hizmetleri denemeden 6nce ya da denedikten sonra {iriin ya da hizmet hakkinda fikirlerini
paylasabiliyorlardir. Béylece Web 2.0 internetin sinirlarini biraz daha genisletmis ve
kullanicilar1 pasif durumdan kurtararak daha katilimc1 ve aktif bir rolde iletisim

kurabilmelerine olanak saglamustir.

Kullanicilarin yani sira isletmeler de, Web 2.0 teknolojisi ile birlikte sadece tiretici
konumundan ¢ikmis ve isletme c¢alisanlar1 da birer tiiketici ve tiretici yani iire-tiiketici
roliinii almislardir. Boylece isletmeler de artik rakip analizlerini internet ortamindan
gerceklestirebilmektedirler. Reklam kampanyalarimi ve ¢esitli satis tutundurma
kampanyalarint  internet lizerinden karsilikli  etkilesime dayali bir sekilde

kullanicilari/tiiketicileri ile birlikte gerceklestirmektedirler.

Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlarinin, web hizmetini
lyilestirmesi amaciyla ziyaret¢ilerin siteye katilimini (participation) saglama, yine ayni

hedefle diger sitelerle ve ziyaretcilerle isbirligi (collaboration) yapma fikrine dayanan bir

akim oldugu da soylenilir (http://www.digitaldevlet.org/ Erisim: 20.08.2015). Buna gore
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sosyal medya kullanicilar1 bir platform etrafinda toplanmakta ve platformun sundugu
imkanlardan faydalanarak bir katilim (participation) gerceklestirmektedirler. Yine ayni
kullanicilar bu platform {izerinden kendisi gibi aga bagh diger tiim kullanicilar ile
iletisime gegmekte ve veri alis verisinde bulunmaktadir. Boylece sosyal medya

platformunda isbirligi (collaboration) de gerceklesmis olmaktadir.

Web 2.0’mm kullanicilara  sundugu icerik paylagimi, herhangi bir kod
gerektirmeden ve teknik engellere takilmadan yapilabilmesini saglamistir. Internet artik
bilginin hazirlanarak iletildigi ve hazir bilginin tiiketildigi bir ortam olmaktan ¢ok,
icerigin katilimeilar ile birlikte tiretildigi, paylasildigi, birlestirildigi ve transfer edildigi

bir platforma doniismektedir (Horzum, 2010).

Kullanici agisindan yaratilan igerik ile karakterize edilen web 2.0 aktivite ve
uygulamalari, etkilesimli ve ag tabanlidir (Stiner, 2008:8). Bundan dolay1 kullanicilar
Wen 2.0°1n vazgegilmez liretici ve tiiketicileridirler. Web 2.0 uygulamalarindan bazilari;
Myspace, Youtube, Flickr, Facebook, Meebo, Linkedin gibi web platformlarinin yani sira
kullanicilar tarafindan yogun olarak kullanilan etkilesimli ya da online dijital oyunlardir.
Bunlar arasinda Second Life, Lineage, Omerta, Knight Online gibi sanal diinyalarda

cevrim i¢i ¢ok oyunculu oyunlar da Web 2.0 uygulamalar1 arasindadir.

Isletmelerin 6zellikle tekil kullanicilarda internet kullaniminin yayginlasmaya
baslamasi ile birlikte dijital pazarlama kapsaminda ¢esitli satis tutundurma kampanyalari
yapmaktadirlar. Bunlar arasinda Web 2.0 teknolojisini yogun olarak kullanilan ve sosyal
ag platformlar1 ile paydas olarak c¢alisma prensiplerine sahip Advergame’ler
kullanilmaktadir. Advergame’ler ile markalar kendi isimlerini duyurmanin yani sira Web
2.0 teknolojisinin sunmus oldugu imkanlardan yararlanarak iiriin deneyimini kullanicilara

yasatmakta ve marka tiiketicileri ile bir iletisim saglayabilmektedir.

Web 2.0’ temel karakteristik ozelliklerine baktigimizda
(http://www.techpluto.com/ Erigim: 20.08.2015),

e Kullanici merkezli bir yap1 gormekteyiz. Son kullanicinin olasi tiim

gereksinimlerinin karsilandig1 bir dizayna sahiptir.
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e Yogun kaynak iceren bir yapisi vardir. Blogger ve Wordpress gibi
kullanicilarin ~ birgok igerigi aninda paylasabilmelerine olanak
tanimaktadir. Buda internet {izerinde bir¢ok veri anlamina gelmektedir.

e Web sitelerinin ara yiizleri Web 1.0’da oldugu gibi degil mobil
platformlara da uygun bir sekilde tasarlanmigtir. Bundan dolayi
kullanicilarin igerikleri download (indirme) yapmadan erisebilmesi
anlamina gelmektedir.

e Isbirligi 5nem kazanmaktadir. Wikipedia gibi online ansiklopediler bir¢ok
yazar tarafindan olusturulmaktadir.

e Icerik dinamik bir yapiya sahiptir. Web 1.0°da oldugu gibi statik bir web
sitesi yerine siirekli icerik eklenebilen ve glincellenebilen bir icerige
sahiptir.

e SaaS (Software as a Service), bir web sitesi olarak yazilimlar son
kullanictya hizmet sunmaktadirlar.

e HTML nin gelismesi ile birlikte Ajax, XHTML, ASP gibi formlarin ortaya
cikmasi ile birlikte birgok web sitesi zengin i¢erige sahip olmustur. Bu da
web sitelerinde sadece metin degil metinin yaninda ses, video, animasyon

gibi cesitli ortamlarinda sunulmasini olanakli kilmastir.

Web 2.0 sagladigi bir¢ok avantajinin yaninda bazi sinirliliklara da sahiptir. Bu

sinirhiliklar;

e Zaman smirlilig
e Web 2.0 sisteminin son noktaya varmasi ile birlikte doygunluga ulagmasi
e Bazi giivenlik sorunlarina karsi sinirliligi

e Kullanimindan dogan yanlis anlagilmalar

9. Web 3.0 Teknolojisi ve Dijital Pazarlama

Web 3.0 teknolojisi Web 2.0’in doygunluga ulagmasi ile birlikte ortaya ¢ikmus,
daha fazla yapay zeka iceren ve yonlendirmelerin kullanicinin disinda arama motorlari

tarafindan gerceklestirilen bir sistemdir. Web 3.0 kullanicinin kontrolii disinda
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gerceklesen bilgisayarlar arasindaki iletisimi ifade etmek i¢in kullanilan ve bu iletisimde
kullanilan yontemleri kapsayan bir terimdir. Aslinda, bilgisayarlar arasindaki iletisim
arama motorlar1 arasindaki iletisimi ifade etmektedir (Hendler,2010, s. 77). Web 3.0,
kullanic1 tarafindan saglanan igerigin arama motorlar tarafindan anlamlandirilmasi,
kullanicinin istedigi bilgiye ve sagladig ipuclarina gore bilginin yorumlanip kullanicinin
0zel ihtiyaglarina uygun bir sekilde sunulmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle Web
3.0  Anlamsal Ag Web)
(http://seset.ceit.metu.edu.tr/ Erisim: 21.08.2015). Web 2.0°da tiiketiciler artik sadece

(Semantic olarak da  adlandirilmaktadir

tilkketen degil birer iireteci konuma da gelmislerken Web 3.0’da kullanicilar arasi iletisim

yerini kullanicilar ve bilgisayarlar arasi iletisime birakmustir.

Web 1.0 Web 3.0

2%

Web 2.0

i}

Igerik Ureten Anlamsal
Urevasi Tukobc Birlegtinic
Insanlar Makinatar lle Insanlar Birbirleriyle Makineler Birbireriyle
Konusguyor Konuguyor Konusguyor

Sekil 4. Web 1.0'dan Web 3.0'a Web Sistemlerinin Degisimi

Kaynak: (http://sadikbabadag0609.blogcu.com/ Erigim: 21.08.2015).

Web 3.0°1n belirgin baz1 6zelliklerine deginecek olursak; web arama motorlarinda
kisisellestirmeye gidildigi goriilmektedir. Yani her kullanict bir arama yaptiginda ve
sonrasinda Web’te gezinirken karsisina ¢ikan internet reklamlari, yapmis oldugu bu
aramaya istinaden arama motoru tarafindan olusturulmaktadir. Boylece kisiye ozel
reklam, promosyon uygulamalar: yapilabilir bir hale gelmistir. Web 2.0’1 Web 3.0’dan
ayiran diger bir 6zellik ise, Kullanicilarin Internet iizerinde yaptiklari aramalardan ve

paylasimlardan anlam c¢ikarip kullanicinin neler yapmak isteyecegini tahmin etme
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ozelligi diyebiliriz. Buna 6rnek olarak www.amazon.com sitesinden HTMLS ile ilgili
birka¢ kitap inceledikten sonra tekrar siteye giris yaptiginizda ana sayfada sizin i¢in
Onerilen, gozden gecirmeniz tavsiye edilen HTMLS ile ilgili kitaplar1 gérmenizi

verebiliriz (http://seset.ceit.metu.edu.tr/ Erisim: 21.08.2015). Baska bir Ornek ise

www.gittigidiyor.com sitesine giris yapip ilgilendiginiz iiriinler de gezinme yaptiktan

sonra www.facebook.com gibi bir sosyal paylasim sitesinde arkadaslariizin

fotograflarina bakarken az once ilgilendiginiz {iriinlerin reklamlarim1 kendi facebook
profilinizde gorebilirsiniz. Bu gibi yenilikler arama motorlarinin yapay zekasindan

kaynaklanmaktadir ve birer Web 3.0 uygulamasi olma 6zelligi tasimaktadir.

Tiim bu Ozelliklerin yan1 sira mobil iletisim teknolojileri Web 3.0 ile birlikte
tamamen uyumlu bir sekilde ¢aligmaktadir. Daha 6nceki Web siiriimleri tablet bilgisayar,
akill telefon, akilli televizyon gibi cihazlarda ara yiizlerinin oldukga ge¢ yiiklenmesi ve
istenilen igerige istenildigi gibi ulagilamamasi1 konusunda oldukea elestiri almistir. Bunun
sonucu olarak web gelistiricileri Web 3.0 ile birlikte tamamen tasinabilir aygitlara ve yeni

teknolojilere uygun bir sekilde web tasarlamasi yapmiglardir. www.twitter.com isimli

sosyal paylasim platformu buna en giizel 6rneklerden birisidir. Ciinkii aninda yenileme
ozelligi (RSS), yapilan paylasimlarin 140 karakter gibi kisa ve mobil yapiya uygun olmasi

buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Web 3.0 pazarlamaya yon veren kilit unsurlar tarama aligkanliklari, daha fazla
akilli bilgi, tarama yoOntemleri, aradigimiz deneyim ve web agikligi olarak
tanimlanmaktadir. Web 3.0. pazarlama, yeni teknolojilerle tiiketicilerin hizla degisim
gosteren satin alma trendlerinin ortak bir noktaya dogru yakinlagsmasi olarak tanimlanir
(Ozel, 2012).

Web 3.0 teknolojisinde satin alma islemleri web sitesinden bilgisayar ortaminda
gerceklestirilebildigi gibi ayn1 zamanda mobil akilli telefon iizerinden de kredi karti
bilgileri girilerek ya da kapida 6deme segenegi belirlenerek gergeklestirilebilmektedir. Bu
da tiiketicilere biiyliik oranda bir avantaj saglamaktadir. Bunlarin yani sira akilh
telefonlarin yayginlagma ile birlikte geleneksel pazarlama anlayislarinda da degisimler
gerceklesmistir. Ornegin, bir satis tutundurma (reklam) faaliyeti gerceklestirecek x
firmasi, {iriiniin reklamin1 geleneksel mecra da Billboard {izerinden sunmaktadir. Fakat
satin alinma birimi olarak bir QR kodu yerlestirmektedir. Bu QR kodu ile birlikte

tiiketiciler akill telefonlarindan QR kodu okutarak Billboard iizerinde yer alan bir {iriinii
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rahatlikla web sitesi lizerinden satin alabilmektedirler. Bu da zaman ve mekan olarak web
sistemlerinin sinirlarinin olmadig1 gostermektedir.

Markalarin pazarlama strateji ve tekniklerinde birbirleriyle yaris igerisine
girdikleri giinlimiizde, yeni trendleri takip etmek, yeni iletisim teknolojilerinin tlimiine
hakim olmak, rekabet edebilmek icin tiiketicilere farkli yollardan ulagmak gibi bir¢ok
gorevleri bulunmaktadir. Web 3.0 sistemi de gliniimiizde halen yogun bir sekilde
kullanilmamasina karsin web teknolojileri siirekli ilermekte Web 4.0 kavramindan hatta
Web 5.0 kavramindan s6z edilmektedir (Metz, 2007:79). Gelecekte pazarlama alaninda
yasanacak olan bir¢ok yeniligin temelini internet olusturacaktir ve bu rekabeti saglamak
icin de yaratici satig tutundurma (promosyon) faaliyetlerine ihtiya¢ vardir. Bu boliimde
geleneksel pazarlama anlayislarinin degisiminden bahsettik ve dijitallesen diinyada yeni
pazarlama trendlerinin olusmasmi saglayan teknolojilerden bahsettik. Ikinci béliimde
pazarlama karmasinin bir ayagini olusturan satis tutundurma faaliyetlerinin teknoloji
temelli kullanilan internet reklamciligindan ve gesitlerinden bahsedilecek olup tiglincii
boliimde ise bircok markanin giderek dahil oldugu yaratici internet reklamciligl ¢esidi

olan Advergame konusundan bahsedilecektir.
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ikinci Boliim

Internet Reklameihg

Bu boliimde, pazarlama karmasinin bir ayagini olusturan satis tutundurma
faaliyetlerinin teknoloji temelli kullanilan internet reklamciligindan ve gesitlerinden
bahsedilecektir. Teze konu olan “Advergame” uygulamalarinin, internet reklamlarinda

yaratci ve yeni bir uygulama oldugu diisiiniildiigiinde, bu boliim 6nem tagimaktadir.

1. Diinya’da ve Tiirkiye’de internet Kullanim

Internet kelime kokenine bakildiginda International Network kelimelerinin
bilesiminden elde edilmistir (Mestgi, 2013:217). ARPANet projesi kapsaminda 1987
yilina kadar sadece ABD biinyesinde yer alan {iniversiteler ve ¢esitli organizasyonlari
birbirine ag sistemleriyle baglantilar1 saglaniyordu. 1987 yili sonrasinda ABD disinda
kalan iilkelerin de katilimiyla beraber bir ag omurgasi olusturulmus ve bu omurgaya

baglantilar ger¢eklesmesiyle internet uluslararasi bir aga doniismiistiir.

~9%9

Tiirk Dil Kurumu internet sézciligliniin karsilig1 olarak “’genel ag’’ kabul etmistir.
TDK internet kavramini; “’Bilgisayar aglariin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan,
herhangi bir sinirlamasi1 ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim ag1’” olarak

tanimlamistir.

Yesil’e gore (2010) internet; “Aglar aras1 ag veya aglarin ag1 olarak isimlendirilen,
kendi kendisini kopyalayabilen, geometrik olarak g¢ogaltabilen internet, birden fazla
haberlesme aginin birlikte meydana getirdikleri bir iletisim platformudur.” seklinde

tanimlamaktadir.

Aktag’a gore (2010) internet, bilgi ve iletisim teknolojilerinin sembolii haline
gelen, her an giincellenebilen, iki yonlii iletisimi kullanarak, bireysellestirilmis bilgilerin
bazi kisilerarasi iletisim olanaklari ile daha genis kitlelere ulasimini saglayan bir iletigim

araci olarak tanimlanmaktadir.
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Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak internet, bilgi iletisim teknolojilerinin kaynagini
olusturan bir omurga niteliginde tanimlanabilir. Bir iletisim ortaminin saglayicisi
konumunda olan internet, bilgisayarlar1 bir ag seklinde birbirlerine baglamaktadir.
Giliniimiizde sadece bilgisayarlar degil, akilli telefonlar, IPTV’ler gibi bir¢cok internet

baglantisina sahip cihazi da uluslararasi bir ag olarak birbirine baglamaktadir.

Diinyada internet kullannmina bakildiginda stirekli bir artis goriilmektedir

(http://www.internetlivestats.com/ Erisim: 14.09.2015). Bu artisin yasanmasinda en

biiyiilk etken teknolojik alt yapinin saglanmasi ve internetsiz bir devletin
stirdiiriilebilirliginin olmamasidir. Bundan dolay1 internet kullanici sayis1 ve internette

iretilen icerikler giinden giine artmaktadir.
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Sekil 5. Internet Kullanici Sayist Grafigi

Kaynak: http://www.internetlivestats.com/ Erigim: 14.09.2015

Sekil 5’e bakildiginda 1993 yilindan olmak {izere internet kullanict sayilarinin
2014 yilina kadar olan artis1 gosterilmektedir. Buna gore; 1993 yilinda internet kullanici
sayis1 neredeyse hi¢ yokken, kisa bir siirede yaklagik 10 yil sonrasinda 2003’te internet
kullanict sayist Diinya’da 750 milyon kisiye ulagsmistir. Bu artik giderek hizlanmis ve
2014 yilinda 3 milyar insan sinirina ulagsmistir. Bu da diinya niifusunun yaklasik olarak
%40, 1n1 ifade etmektedir ki tiim kitle iletisim araclarinin yil/say1 bazli ulastigi kullanici
sayisindan daha fazla bir sayrya denk gelmektedir. Internetin tercih edilmesi ve

kabullenilmesi diger kitle iletisim araglarina gére daha hizli bir sekilde gergeklesmistir.
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Internet kullaniminda kitalara gore dagilima baktigimizda

(http://www.internetlivestats.com/ Erisim: 14.09.2015); %48.4 ile en fazla internet

kullanicisinin Asya kitasinda bulundugu goziikmektedir. Asya kitasindan sonra en fazla
internet kullanici sayisina sahip diger kitalar ise %21.8 ile Amerika ve %19 ile Avrupa
kitalaridir. En az internet kullanicisina sahip olan kitalar ise Afrika 9%9.8 ve

Okyanusya’dir.

Asya
@ Amerika (Kuzey ve Giiney)
@ Avrupa
@ Afrika
@ Okyanusya

Sekil 6. Kitalara Gére Internet Kullanict Sayist Yiizdelikleri

Kaynak: http://www.itu.int/ (Erisim: 14.09.2015)

Netcraft’in Ekim 2014 tarihinde yapmis oldugu arastirmaya gore Tim Berners
Lee’nin 1991 yilinda www (World Wide web)’i kesfinden sonra toplam Ekim 2014

tarihinde 1 milyar1 asan web sitesinin oldugu tespit edilmistir (http://www.netcraft.com/

Erisim: 14.09.2015). Tim bu gostergeler insanligin interneti ¢ok hizli bir sekilde
benimsemis oldugunun kanitidir ve ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda yasanan birgok
yenilige temel olan teknolojik altyapisal yenilikler ile siirekli bir degisim ya da

doniistimiin i¢erisindedir.

Tiirkiye verilerine bakildiginda Diinya ile benzerlik gosteren bircok gosterge
bulunmaktadir. Internetin evrensel bir dil olusu ve tiim diinyanin hizli bir sekilde

internetin teknolojik alt yapisini hazirlamasi ile birlikte Tiirkiye’de de gelisim ve
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doniisiim hizl bir sekilde yasanmustir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2015 verilerine
bakildiginda bu durum daha acik bir sekilde goziikmektedir.

TUIK hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2015’e gore;

%
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3 kullanimi
2 16 - 74 yas grubu
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Sekil 7. TUIK Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2015

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/ Erisim: 14.09.2015

Tiirkiye’de internet kullanicilarinin kullanim oranlari ve kullanim aligkanliklarina
bakildiginda; Internet kullanan bireylerin (16-74 yas grubundaki) orani yiizde 55,9
oranindadir. 2014 raporuna gore yayinlanan sonuglarda bu oran yilizde 53,8 olarak
belirlenmis olup 2013 yilinda ise yiizde 48,9’dur. Her gegen giin kullanimi artan
internetin cinsiyete gore dagilimina bakildiginda; erkekler arasinda yiizde 65,8, kadinlar
arasindaysa yiizde 46,1 oldu. 2014 yilinda bu oranlar sirasiyla yiizde 63,5 ve yiizde
44,1 dir.

Internet kullanim orami Tiirkiye genelinde internet erisim imkanina sahip
hanelerin orani 2015 yili Nisan ay itibartyla yiizde 69,5 olarak tespit edilmistir. Evinde
interneti bulunmayan hanelerin ilk 3 gerekgesi; ihtiyag duymamak (ylizde 59,5), internet
kullanimin1 yeterince bilmemek (yilizde 44,7), baglant1 ticretlerinin yliksekligi (ylizde
38,5) olarak belirlenmistir. internete baglant1 tiirleri ise; hanelerin yiizde 67,8’i genis
bant (ADSL, kablolu internet, fiber vb.) internete sahiptir. Bunlarin yiizde 37,4’ sabit
genis bant baglanti, ylizde 58,7’si mobil genis bant, ylizde 2,7’siyse dar bant baglantiya
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sahiptir. 2015 yili Nisan ay1 itibariyla hanelerin yiizde 96,8’ inde cep telefonu veya akilli
telefon var. Sabit telefon bulunma oraniysa yiizde 29,6 olarak belirlenmistir. Ayni
donemde hanelerin yiizde 25,2’sinde masaiistii bilgisayar, yiizde 43,2’sinde tasinabilir
bilgisayar ve yiizde 20,9’unda internete baglanabilen TV  bulunmaktadir
(http://www.tuik.gov.tr/ Erisim: 14.09.2015).

Bilisim ve teknolojiye son yillarda biiyiik yatinmlar yapan Tiirkiye'de, internet
kullanici sayis1 2000'li yillarin basinda Uluslararast Telekom Birligi'ne (ITU) gore
yaklasik 2 milyon kullanict iken son 10 yilda yilizde 1750 artti. Tiirkiye, yaklasik 78
milyonluk niifusunun 35 milyonunu internete baglarken, niifusa gore doygunluk orani
yiizde 44"l gecti. Yiizde 44 ortalama ile Diinya niifusuna gore internet kullanim oranina

gore Tiirkiye, Diinya ortalamasinin tizerindedir (http://www.itu.int/ Erisim: 14.09.2015).

Tiirkiye’de internet kullanicilarinin, interneti kullanim aligkanliklarina
bakildiginda ise; 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda internet kullanan bireylerin yiizde
80,9°u sosyal medya ilizerinde profil olusturma, mesaj génderme veya fotograf vb. icerik
paylasma eylemlerini ger¢eklestirmistir. Sosyal medya kullanimini yiizde 70,2 ile haber,
gazete veya dergi okuma, ylizde 66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama, yiizde 62,1 ile kendi
olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. icerikleri herhangi bir web sitesine
paylasmak tizere yiikleme, yiizde 59,4 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama seklinde
gerceklesmistir. Interneti 2015 yilinin ilk {i¢ aymda kullanan 16-74 yas grubu bireylerin
yiizde 87,1°1 evde kullanirken, bunu yiizde 42,5 ile isyeri, yiizde 37,7 ile akraba/arkadas
evleri, yiizde 29,2 ile aligveris merkezi, havaalani, vb. kablosuz baglantinin yapilabildigi

yerler takip etmektedir.

TUIK’in arastirmasina gore, internet {izerinden kisisel kullanim amacryla mal
veya hizmet siparisi verme veya satin alma orani yilizde 33,1 olarak belirlendi. Aligveris
yapan bireylerin (Nisan 2014 — Mart 2015) yiizde 57,4’li giyim ve spor malzemesi, ylizde
27’si seyahat bileti, arag kiralama vb, yiizde 25,51 ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz
esya vb.), vyiizde 22,4’ elektronik araglar (cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD
oynatict vb.), yiizde 18,4’ kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) satin aldig1 belirlenmistir
(http://webrazzi.com/ Erisim: 14.09.2015).
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2.  Diinya’da ve Tiirkiye’de Internet Reklamcih@imin Gelisim Siireci

Internet, ev ve is yerlerinde kullanima sunulduktan sonra ve www (World wide
web) gelistirildikten sonra ticari olarak kullanilmaya baslanmistir. Ticari olarak
kullanima ac¢ilmasi interneti, global bir pazar ag1 icerisine sokmustur. Boylece
uluslararas1 alanda c¢alisan birgok firma internet araciligiyla satis ve tutundurma

faaliyetlerini siirdiirebileceklerdir.

Tutundurma faaliyetlerinin baslangigta kiigiik pazarlama biit¢eleri ile yapildigi
goriilmektedir. Fakat maliyeti diisiik olmasina ragmen getirisinin biiyiik oldugu kisa
zamanda goriilmiis ve bdylece internet gibi yeni bir pazarda var olabilmek isteyen
isletmeler i¢in internet reklamciligi konusunda ¢alisma yapmak giliniimiizde kaginilmaz

hale gelmistir (Hokkaci, 2005:2).

Bir isletme araci olarak internetin giderek artan popiilaritesi, su anki gecerli
boyutuna ve tahmin edilen biiyiime potansiyeline baghdir (Coshe.com, 2010:19).
Bununla birlikte, bu hizli kabul gérme internetin promosyon aract olarak
kullanilabileceginin altin1 ¢izmektedir ve diger pazarlama iletisimi unsurlarina gore

reklamcilik ve satig agisindan kayda deger bir etki yaratmaktadir (Markham vd., 2001:3).

Internet reklamciliginin kabul gérmesinde biiyiik bir etki yaratmasi, giiniimiizde
en inovatif reklam mecrasi olarak goriilmesiyle ilgilidir. Online reklamciligin her ti¢ ayda
%20 biiylime kat ettigi goriilmektedir ve 2001 yilinda yapilan bir arastirmaya gore
internette yapilan reklam harcamalarinin ¢ogunun sirket destekli web sayfalarinda
gerceklestigi goriilmektedir. Bu da sirketlerin internet reklamciligini benimsemis

olduklarinin bir kanitidir (Markham vd., 2001:4-5).

Internet reklamlarmin genel olarak tanimima bakacak olursak; internet tabanli
uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig:
online pazarlama igerisinde yer alan reklamlara, internet reklamlar1 denildigi

goriilmektedir (Sar1 ve Ozen, 2008:15).

Internetin ve internet reklamciligiin kabul gérmesindeki en biiyiik etkenlerden
biri, kullanici sayisini ¢ok hizli bir sekilde artirmasi ve diger mecralara gore daha hizl bir

sekilde kabul gérmesi olarak nitelendirilebilir. Kronolojik olarak ele alindiginda bulus
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sirasina gore 50 milyon kullaniciya ulagma siireleri; radyo 38 yilda, TV 13 yilda, PC 16
yilda, Internet 4 yilda 50 milyon kullaniciya ulasmistir (Mucuk,2010:249). Boylece
reklamlarin internet ortaminda kullanilmasiyla isletmeler, olduk¢a diisiik reklam
blitceleriyle, ¢ok biiylik bir miisteri kitlesine ulasabilme imkanm1 yakalamiglardir

(Kirgova,2008:221).

Internet reklamlarinin gelisim siiresi olduk¢a hizl bir sekilde ger¢eklesmistir. ilk
internet reklami 1994 yilinda “Hotwired.com” tarafindan gerceklestirilmistir (Kavoglu,
2012:4). Bu yapilan ilk reklam ve ilkler arasinda sayilan diger reklamlarin cogu
teknolojik trilinler ile alakaliydi. Ciinkii o donemde internet kullanicilarinin ¢ogu

teknoloji meraklis1 olarak goriilmekteydi.

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — Wil

Sekil 8. ITk Banner Internet Reklami

Kaynak:http://eskilerden.tumblr.com/ (Erisim: 08.09..2015)

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
(Kir¢ova, 2008:212). Web sayfalarinin bugiinkii halini almas1 ile birlikte geleneksel
reklam mecralari yerini internet reklamlaria birakmistir. Bunun birgok nedeninden birisi
multimedya igeriklerin kullanilmas1 olmaktadir. Ciinkii bir gazete ya da dergide sadece
gorsel icerikten faydalanabilirken ya da bir radyoda sadece ses igeriginden
faydalanilabilirken, internet reklamlarinda ses, goriintii, animasyon gibi birden fazla

icerikten faydalanilabilmektedir.
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Giice hilkkmediyorsan, Gergekten giglisiin.

Yeni Tucson.
Hyundai Yetkili Saticilarinda.

Detayl bilgi igin > #GilceHikmet

Sekil 9. Bir Web Sitesinde Yayinlanan Pop-Up Reklam Ornegi

Kaynak: http://www.haberler.com/ (Erisim: 09.09.2015)

Gilinlimiizde bir¢ok isletme internet reklamlarini geleneksel reklamlar ile birlikte

kullanmaktadir. Fakat geleneksel reklamlara oranla internet reklamlar1 hizla aradaki farki

kapatarak biiyiimektedir. IAB (International Advertising Bureau) yayinlamis oldugu

raporlara gore son yillarda internet reklamlar1 reklam pazarinda biiyiik bir pay aldig

goriilmektedir (Aktaran: Kogoglu, 2014:71).

IAB Tirkiye Dijital Reklam Harcamalari AdEx-2013/6 Raporu’na gore:

(http://www.iabturkiye.org/)

Display, arama motoru, mobil reklam, ilan sayfalari, e-posta, oyun i¢i reklam gibi
uygulamalardan olusan internet reklam yatirimlari toplami; 541.8 milyon TL,
Gosterim/tiklanma bazli reklam, video, sponsorluk ve gelir paylasimli reklam

yatirimlarindan olusan “’Display Reklam Yatirimlar1’” 215.3 milyon TL,

Ucretli siralama, arama motoru goriintiilii reklam agindan olusan ¢’ Arama Motoru
Reklam Yatirimlar1’’;266.8 milyon TL,

Mobil gosterim ve mobil opt-in SMS/MMS ‘den olusan ‘’Mobil Reklam
Yatirimlar1’’19.8 milyon TL,

[lan sayfasi reklam yatirimlart 34.5 milyon TL, e-posta ve oyun igi reklam

yatirimlari toplami 5.4 milyon TL olarak gerceklesmistir.

Tiirkiye’de gerceklesen dijital reklam harcamalarina bakildiginda ise 2013 yilinda

gerceklesen rakamlar 2014 yilinda giderek (%20-%23 oraninda) biiyiimektedir ve tahmin

edilen harcama 2015 ve 2016 yillarinda da %20 daha fazla artarak biiylime tahmininde

bulunulmustur.
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Tablo 2. I4B 2013 Dijital Reklam Yatirumlar

Internet Reklam Yatirimlar1 Toplami
Display Reklam Yatirimlari
Gosterim ya da tiklama bazli reklam
yatirimlari

Video reklam yatirimlari
Sponsorluk yatirimlari

Gelir paylasimi reklam yatirimlari
Arama Motoru Reklam Yatirimlari
Kelime bazli reklam yatirimlari
Arama motoru goriintiilii reklam ag1
yatirimlari

Mobil Reklam Yatirimlari

Mobil opt-in SMS/MMS yatirimi
[lan Sayfalar1 Reklam Yatirimlari
Diger

E-Posta

Oyun i¢i reklam

Kaynak: http://www.iabturkiye.org/ (Erisim: 08.09.2015)

Milyon

TL
1.169
446.5

319.2
69.5
35

22
587.3
401.5

185.8
44.8
16

28

11

Tablo 2’de belirtilen rakamlar IAB Tirkiye’nin 2013 yili dijital reklam

harcamalarinin raporudur. 2013 yilinin ilk alt1 ayinda 500 milyon TL’ye ulasan reklam

harcamalar1 diger alt1 aylik dilimde de giderek artmis ve 1.169 milyar TL’ye ulasmistir.

Yapilan harcamalarda ilk siray1 display yani gosterime dayali reklamlar ilk siray1 alirken

diger alternatif online reklam tiirleri de giderek artis gostermektedir.
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Tablo 3. I4B Dijital Reklam Yatirimlar:

Milyon

TL
Internet Reklam Yatirimlarr Toplami 1.409
Display Reklam Yatirimlari 521
Gosterim ya da tiklama bazli reklam
yatirimlari 353
Video reklam yatirimlari 101
Sponsorluk yatirimlari 40
Gelir paylasimi reklam yatirimlari 27
Arama Motoru Reklam Yatirimlari 733
Kelime bazli reklam yatirimlari 492
Arama motoru goriintiilii reklam ag1
yatirimlari 241
Mobil Reklam Yatirimlari 58
Mobil opt-in SMS/MMS yatirimi 32
[lan Sayfalar1 Reklam Yatirimlari 84
Diger 13
E-Posta 6
Oyun i¢i reklam 7

Kaynak: http://www.iabturkiye.org/ (Erisim: 08.09.2015)

Tablo 3’de belirtilen rakamlar IAB Triikiye 2014 yil1 dijital reklam harcamalarinin
raporudur. 2014 Buna gore, Tiirkiye’de dijital reklam harcamalar1 son bir
yilda yiizde 20,5 oraninda artt1 ve 1,409 milyon liraya ¢ikti. Dijital reklam yatirimlarini
alt kirllimlariyla birlikte veren arastirmada, Tirkiye dijital reklam harcamalarinda, diinya
trendleriyle paralel olarak, bir onceki yila gore en hizli artig gosteren iki reklam
kategorisi, yiizde 57,7 ile mobil ve yiizde 44,9 ile video siralamada yer almaktadir.
Aragtirmaya gore oyun i¢i reklamcilik harcamalar1 ise gegen yila oranla sektor
ortalamasinin lizerinde bir biiyiime gostererek 7 milyon liraya ulagmis durumdadir. Bu da
gostermektedir ki, oyun i¢i (advergaming) reklam uygulamalarina isletmeler giderek daha

biiylik 6nem gostermektedirler.

Internet reklamciligy, sektdrlerin internet reklamlar: iizerine yaptiklart bircok
yatirim {izerine ve kullanici sayilarmin giderek artmasi iizerine akademisyenlerin de

dikkatini ¢ekmistir. Internet reklamciligi iizerine yapilan literatiir incelendiginde,
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calismalarin ¢ogunda online reklamlarinin diger mecralarda yapilan reklamlarla
karsilastirildigr goriilmektedir. Yoon ve Kim (2001) yapmis olduklari arastirmada
internet reklamlarinin digerlerine kiyasla en iyi mecra olarak gérmektedirler. Bunun da
bliyiik 6lciide interaktiviteye olanak saglamasi, internet erisimi olan her yerden kolay
erisim ve diisiik maliyetli olmasindan ileri geldigini diisiinmektedirler. Joseph Previte
(1999) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore ise, internet reklamlar1 diger mecralara

gore daha faydalidir. Ciinkii internet reklamlarinin;

e Diisiik maliyet
¢ Genis bir hedef kitleye ulagim
e Gorme ve igitme icerikli mesaj kombinasyonu tagimasi olarak {i¢ kategoride

faydalarini siralamistir.
Bunlara ek olarak Previte (1999) su bulgulara da dikkat ¢ekmistir;

e internet reklamlar1 mal ve hizmetlere nasil erisilecegi hakkinda 6grenme imkani
sunan 1iyi bir yontemdir.
e Internet reklamlari benzer hayat tarzi olan insanlarin neleri kullandig1 neleri satin

aldig1 konusunda bilgi vermektedir.

[lk dénem arastirmalardan sonraki arastirmalar genellikle internetin avantajlari
tizerinde durmus ya da tiiketici bazli satin alma niyeti/marka farkindalig1 yaratma
oranlarini belirlemeye yonelik gergeklesmistir (Kircova, 2002; Markham, 2001; Lee ve
Tharp, 2001; Yoo, 2007).

2000’11 yillarin ikinci yarisindan sonra ise bagimsiz arastirma kurumlari
kurulmus, Tiirkiye’de ve Diinya’da internet kullanim oranlari, internet reklamlari
harcamalar1 gibi internet arastirmalarini bagimsiz olarak siirdiirmektedirler. Bu
kuruluslara 6rnek olarak IAB (Interactive Advertising Bureau), TUIK (Tiirkiye Istatistik
Kurumu), Webtures, Ingiliz Reklamcilar Dernegi gibi bir¢ok kurulus arastirmalarini

surdirmektedirler.
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3. Internet Reklamcihiginin Geleneksel Reklamciliga gore Giiclii ve Zayif

Yonleri

WWW’in (World Wide Web) gelismesi ile birlikte internet ticarilesmistir.
Internetin ticari bir hal almasi da kurulus amacindan farkli amaclarla da
kullanilabilmesine zemin hazirlamistir. Internet reklamlar1 geleneksel reklamlarla benzer
Ozellikleri olmasma ragmen kullanilan mecranin 6zellikleri nedeniyle diger reklam

tiirlerine gore bazi avantajlart bulunmaktadir (Kogoglu, 2014).

Geleneksel medyada kullanilan araglar, giiniimiiziin tiiketici ihtiyaclarina karsilik
verememesi ile reklam verenler de internet reklamciligina yonelmislerdir. Geleneksel
medyanin internet ile birlesmemesi ile birlikte bir¢ok strateji ve 6zellik kullanilamaz hale
gelmektedir. Buna ornek vermek gerekirse; bir tiiketici internet tarayicilari ile web
sitelerinde gezerken istedigi bir iirlinli aninda satin alabilir, iirlin hakkinda degistirmesi
gereken bazi uyarlanabilir 6zellikleri degistirebilir, iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorumlarda bulunabilir. Tim bu 06zellikler internetin dogasindan kaynaklanan
ozelliklerdir. Higbir geleneksel reklam medyasi, bu sekilde birlestirilmis bir *’Iletisim-
islem-dagitim’’ akigini bir anda verebilme yetisine sahip degildir (Mest¢i,2013: 64-65).

Internet reklamciliginin diger bir avantaji ise, dogru hedef kitlelere dogru
zamanda ulasilabilir olmasidir. Ozellikle gazete, dergi ya da televizyon gibi geleneksel
reklam araglarinda yayinlanan mal ya da hizmetlerin reklamlarinin dogru hedef kitlelere
birebir ulasamama olasiligi, hem maddi agidan maliyetleri artirp hem de reklamin
amacina ulasamamasinda onemli bir risk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Internet reklamlar:
maliyet acisindan daha az maliyetli ve Olgiilebilirlik agisindan olduk¢a verimlidir.
Dolayisiyla internet reklamciligy ile spesifik olarak belirlenmis hedef kitlelere, hedef
kitlelerin 1stek ve ihtiyaglarini birebir tespit ederek ulasmak miimkiindiir (Elden,

2003:263).

Internet reklamciliginin geleneksel reklamciliga karst iistiin birgok yani olmasina
karsin bazi zayif yonleri de bulunmaktadir. Bu baslik altinda internet reklamciliginin

geleneksel reklamciliga gore giiclii ve zayif yonleri incelenecektir.

48



3.1. internet Reklamecihgmn Giiclii Yonleri

Internet reklamciliginin birgok giiclii yonii bulunmaktadir.

3.1.1. Hazh gosterim

Geleneksel mecralarda kullanilacak bir reklamin hazirlanmasi ve yayinlanmasi en
azindan giinler siirebilirken, Internet tizerinden verilen reklam, yaratildig1 anda Internet’te
yayinlanir (Keeler,1995). Giiniimiizde internet ortaminda hazirlanan reklamlarin Google
Adwords, Google Adsense gibi arama motoru reklam programlari sayesinde, bir {iriin ya
da site ile ilgili bir reklami1 olusturma birka¢ dakika ile sinirlidir (Altinbasak ve
Karaca,2009:467). Internet reklamlarmin geleneksel mecralardaki reklamlara gére hizli
olmasi, internette sunulan reklamlar ile ilgili yapilacak olan diizeltme, ekleme, degistirme
islemleri, geleneksel mecra veya tutundurma araglarina gore cok daha hizli ve diisiik

maliyetlerle gerceklestirilebilmektedir (Kircova, 2005).

3.1.2. Diisiik maliyet
Internet reklamcilig1, geleneksel reklamciliga gore diisiik maliyetli olarak kabul

edilmektedir. Geleneksel reklam araglariyla yapilan reklam c¢aligmalarinda, Ornegin
gazete veya dergi okuyucularina yonelik yiiriitiilen reklamlarin etkinligi, bin kisi basina
diisen harcama ile Olgiiliir. Erisebildigi kitleler agisindan karsilastirildiginda Internet,
milyonlarca kisiye ¢ok diisiik maliyetlerle ulasmayi saglamaktadir (Keeler,1995;
Kircova, 2005). Internetin dijital veriler kullanmasi da maliyeti diisiiren diger bir
unsurdur. Bu sebeple biitce olarak da geleneksel medya ve reklam araglarina gore diisiik

biitgelerle yiiriitiilen bir ¢alismadir (Kircova, 2005:60).

3.1.3.  Yer bazh gosterim
Internet reklamciligmin geleneksel medyaya gore diger bir giiclii ise yer bazli

gosterim olanagi sunmasidir. Yer bazli gosterim olanagi internet reklaminin tasarimindan
kaynaklanmaktadir ve belirli bir cografi bolgeye yonelik tasarlanabilmektedir. Bu sekilde
sadece o cografi bolgede bulunan hedef kitleye gerekli mesajlar verilebilmektedir
(Altinbasak ve Karaca,2009:467). Benzer sekilde elektronik posta uzantilari, alan adi
uzantilart gibi yer belirleyici faktorler dikkate alinarak belli bir bolgede belli bir gruba

yonelik kampanyalar iiretmek miimkiindiir (Plummer vd. 2007).

Internet reklamciliginda yer bazli gésterim “IP” adresleri ile saglanmaktadir. Her

iilkenin ve her servis saglayicisinin belirli bir “IP” adresi bulunmaktadir. Bu adreslere
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gore Youtube’dan bir video izleyen kullanici video igerisinde yer alan reklami1 bulundugu
konuma ya da video icerigindeki konu ile uyumuna gore alabilmektedir. Ayni sekilde

baz1 videolar da bazi cografi bolgelerde gosterilememektedir.

3.1.4. Etkilesim
Internet reklamciligimin geleneksel reklamciliga gore biiyiik avantajlarindan birisi

de etkilesimli olmasidir. internetin etkilesimli olmast ile tiiketiciler ve isletmeler karsilikli
iletisim kurabilmektedir. Internet’in karsilikli etkilesiminin yiiksek olmasi nedeniyle de
isletmeler, tiiketiciler hakkinda ¢esitli yollarla bilgi sahibi olma ve onlarin ilgi alanlarina

uygun sekilde reklamlarini diizenleme sansina sahiptirler (Keeler,1995).

Isletmeler acisindan pazarlama alaninda ve &zellikle satis tutundurma da fayda
saglayan etkilesim ile hem maliyet tasarrufu saglanmakta hem de pazarlama stratejilerinin
etkinligi artinlmaktadir. Etkilesim ile tiiketicisiyle dogrudan iletisime gecen sirketler
triinlerin heniiz gelisim asamasinda tiiketicilerin istekleri dogrultusunda {iriinlerini

sekillendirebilirler.

3.1.5.  Olgiilebilirlik
Internet reklamciliginin diger bir giiglii yonii ise dlciilebilir olmasidir. Geleneksel

reklamcilikta 6lglimleme yapabilmek i¢in cesitli tiraj sayilarina bakmak ya da bir TV
programinin reytinglerine bakmak ardindan hedef kitleye ulasip ulagsmadigini kontrol

etmek gerekmektedir. Tiim bu yapilan ¢aligmalarin ise maliyeti oldukga yiiksektir.

Internet reklamciliginda ise Google Analytics gibi arama motorlarmin ya da diger
analiz sirketlerinin yapmis olduklar1 detayli analizleri daha diisiik biitcelerle
degerlendirmek miimkiindiir. Internet tabanl arastirmalarda sadece tek bir veri var
olmadigindan bir¢cok degiskeni incelemek de miimkiin olabilmektedir. Bu olanak ile
sirketler tiiketicileri hakkinda sadece reklam {izerinden degil, tiiketicilerin ilgi alanlari,
arastirdiklar1 konular, sanal iliskileri gibi bir¢ok alanda arastirma yapabilmektedirler.

Ayni zamanda bu arastirmalar1 es zamanl olarak gergeklestirmek miimkiin olmaktadir.

3.1.6. Etkinlik
Bir reklamin etkinliginin belirlenmesi olduk¢a zor bir siirectir. Geleneksel

reklamcilik anlayisinda bir reklamin etkin olabilmesi i¢in yarattigi satis hacmi
degerlendirilirken, giinlimiizde tamamen farkli kriterler devreye girmistir. Sadece satis

miktarin degerlendirilerek bir {iriin ya da hizmetin tamamen basarili oldugundan s6z
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edilemez. Clinkii anlik olarak yiiksek satis olsa dahi kisa zamanda {iriin hayat dongiisiinii
tamamlayacak ve piyasadan yok olacaktir. Internet reklamciliginin sunmus oldugu diger
bir avantaj ise etkinliginin ol¢iilebilmesinin kolay olmasidir. Ciinkii internet reklamlari
bir onceki baglikta incelendigi lizere bircok kriter bazinda degerlendirildigi i¢in ve
etkilesimli bir yapis1 oldugu icin etkinliginin daha somut verilerle 6l¢iilmesi olasidir.
Ornegin; farkli sitelere konulan bannerlarin ne kadar ziyaretci yarattigi, bu ziyaretlerin ne
kadarinin satisa doniistiigii ¢ok kisa zamanda ve kesin olarak belirlenir (Kirgova,

2008:231)

3.2. internet Reklamcihgmin Zayif Yonleri

Internetin, geleneksel medyaya gore oldukea fazla 6zelligi igeren bir yapiya sahip
olmasma karsin bu istiinliiklerin getirdigi bazi olumsuz yonleri de bulunmaktadir.

Internet reklamciliginin geleneksel reklamciliga gore zayif yonlerine deginirsek;

e internet reklamciligiin en biiyiik dezavantajlarindan birisi olan reklamlarin
tilkketiciler tarafindan engellenmesi i¢in gelistirilmis programlar kullanmasidir
(Kogoglu, 2014). Kullanic1 tarafindan engellenen reklamlar hedef kitlesine
ulagsamamakta ve etkinligini yitirmektedir.

e Internet her ne kadar bircok iilkede ¢ok yayginlasmis olsa da, higbir iilkede
televizyon kadar yayginlasmamis olmasi internette gosterilen reklamlarin
toplumun her kesimine ulagsmasini1 engellemektedir. Bu sebeple sadece internete
reklam veren firmalar toplumun hepsine ulasamamaktadir. Daha az gelismis
iilkelerde ise internetin ¢ok daha az yayginlasmis olmasi internet reklamlarinin
etkisini daha da diisiirmektedir. Ulkemizde internet kullaniminin %44 civarinda
oldugu diisiiniiliirse oldukga yiiksek bir niifusun da internet kullanmadig1 ortaya
cikmaktadir.

e Internet reklamlarmmn biiyiik bir cogunlugu Web sitelerinde yer aldigindan,
kullanicilarin farkli amaglarla girdikleri web sitelerinde bazi reklamlarin dikkat
cekmemesi gibi sorunla karsilasilabilmektedir.

e internet reklamlarinin geleneksel mecralarda yaymlanan reklamlar ile
karsilastirildiginda daha ucuz ve daha kolay hazirlaniyor olmasi internette gezinen

kullanicilarin bir¢cok reklama maruz kalmasina neden olmaktadir. Bu sebeple
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kullanicilar artik internet sitelerinde gordiikleri reklamlart gérmezden gelip
algilarin1 bu tiir reklamlara kapatmaktadir. Bu reklam kirliligi de internet
reklamlarinin basarisim1 azaltmaktadir (http://digitalpazarlama.blogspot.com.tr/
Erisim: 16.09.2015).

e Internet reklamlarmin daha kolay ve daha az biitce ile hazirlandig
diisiiniildiiglinde ortaya oldukca fazla reklam ¢ikmaktadir ve bu reklamlarin ayirt
edici olmasi i¢in birgok sirket renkli ve hareketli reklamlar kullanmaktadirlar. Bu
renkli ve hareketli reklamlar ise reklama konu olan iiriin ya da hizmetten gok
algisal karmasaya neden olmaktadir. Dolayisiyla kullanicilar tarafindan igerik
algilanamamaktadir.

e internette reklam cesitlerinden biri olan ve isletmeler tarafindan maliyet
diisiikliigli nedeniyle tercih edilen e-posta reklamlar1 ¢ogu zaman beklenen etkiyi
olusturamamaktadir. Bunun en biiyiik nedeni ise hedef kitlenin e-posta adresine

gonderilen reklamlar genellikle okunmadan silinmektedir (Kogoglu, 2014).

Internet reklamciliginda dezavantajlara  bakildiginda genellikle  pop-up
reklamlarin ve e-posta reklamlarinin kullanicilart olumsuz etkiledigi goriilmektedir.
Bundan dolay1 sirketler her gecen giin yeni bir internet reklam stratejisi belirlemekte ve

yeni internet reklam gesitlerine yonelmektedirler.

4,  Internet Reklamm Cesitleri

Internet reklamciligi, geleneksel reklamcilik anlayislarma teknolojik —altyapt
saglanmasi ile farkli boyut kazandirmistir. Reklam ¢aligmalari, pazarlama karmasinin bir
elamani olan tutundurma (promotion) karmasinin igerisinde yer almaktadir. Tutundurma
faaliyetleri, sirketlerin iirettikleri mal/hizmetleri, kendileri ve markalarin1 hedef kitleleri
ve diger cikar gruplar ile bulusturmak amaciyla gerceklestirdikleri reklam, halkla
iliskiler, promosyon, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi tanitim faaliyetlerinin tiimiinii

igerir (Kogoglu, 2014).

Tutundurma faaliyetlerinde amag, spesifik pazarlarda yer alan hedef kitlelere ikna

edici iletisim c¢alismalar1 ile mal/hizmetlerin yararlarini, sorunlara nasil ¢oziim
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olduklarini, sahip olduklari art1 degerleri aktarmak, hedef kitlede isletmeye ya da markaya
yonelik olumlu imaj yaratarak satin alma eyleminin ger¢eklesmesini saglamaktir (Elden

ve Yeygel, 2010:12).

Internetin ev ve is yerlerinde kullanilmaya baslanmasi ile birlikte kullanic1 sayisinda
biliylik bir artis meydana gelmistir. Bu artis sonrasi internet, reklam mesajlarinin

aktariminda alternatif bir yol olarak ortaya ¢ikmuistir.

Internet reklamcilig1 iizerine yapilan arastirmalarin birgogu banner reklamlarinin pop-
up reklamlarina gore daha dikkat ¢ekici ve reklama tiklanarak satin alma niyeti saglamada
daha yiiksek bir orana sahip oldugu sonucuna varilmistir (Cho, Lee ve Tharp, 2001;
Chatterjee, 2008). Ancak yapilan diger bazi g¢aligmalarda ise pop-up ve banner
reklamlariin kullanicilarin baska amaglarla girdikleri web sitelerinde aniden belirmeleri
ile irite edici oldugu kanisina varilmigtir (Newman vd., 2004). Bu ve benzeri arastirmalar
internette reklamcilik yapan tiim sirketler tarafindan incelenmis ve zamanla internet
reklamcilig1 ¢esitlenmistir. Bu baslik altinda internet reklamciligi c¢esitlerinden

bahsedilecektir.

4.1. Web Site Reklamciligi

Web siteler, isletmeler i¢in kurumsal kimliklerinin sunulduklari, ¢esitli iirtinlerin,
satig noktalarinin ve isletme hakkinda bilgilerin yer aldig1 platformlardir. Web siteleri
isletmelerin sanal diinya ile gercek diinya arasinda baglanti kurduklar1 bir alandir. O
nedenle web sayfasinin tasarimi 6nem kazanmaktadir. Bir web sayfasi tasarlanirken
isletme yetkilileri ile gerekli analizler yapilir ve elde edilen sonuglar dogrultusunda
ziyaretgilerin isteklerine cevap verebilen, amacina uygun, arandiginda erisilebilen ve
isletmenin kurumsal kimligini dogru ve net bir sekilde yansitabilen bir site olmasina

dikkat edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (http://narbilisim.com/, Erisim: 28.09.2015).

Isletmelerin rekabet anlayisinda web siteleri ve internet aracihigiyla reklam
yapmak biiyiik 5Snem tasimaktadir. Isletmelerin iiriinleri ve hizmetleri i¢in en etkili reklam
ortamlarin1  kesfetmelerini ve bu ortamlar1 kullanmalarmi zorunlu kilmaktadir
(Haciefendioglu, 2011:107). Elektronik ortamda ticaret ve pazarlama faaliyetlerini
yiirliten isletmeler yeni ekonominin bu alandaki etkilerini, pazarlamanin 6nemli bir

elemant olan reklam alaninda da hissetmektedirler (Elden,2003:261). Web sitelerin
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kurumsal kimligin sunuldugu bir arag olarak goriildiigiinde, bir web sitesinin isletme i¢in
ne derece dnemli oldugu acik bir sekilde goriilmektedir. S6z konusu bu web sitelerde, iyi
tasarlanmis, carpict bir dizayn ile ziyaretciler iizerinde firma hakkinda olumlu algilar
yaratmak miimkiin olmaktadir. Ayrica satis ve satig sonrasit hizmetlerin sunumunda bir

web sitesinin aktif olarak kullanilabilecegi vurgulanmaktadir (Elden vd., 2005:441).
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Sekil 10. Coca Cola Tiirkiye Kurumsal Web Sayfasi Ornegi

Kaynak: https://www.coca-colaturkiye.com/ (Erisim 28.09.2015)

Web site reklamciliginin saglamis oldugu bazi faydalar bulunmaktadir. Bunlar

(Uzunoglu vd.2009:83):

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

e Isletmelerin basarilarinin duyurulmas.

e Uriinlerin farkli model segenekleriyle 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 gerceklestirilmesi yoluyla kurum, marka veya
iirtin/hizmet tanitimlarimin yapilmasi

e Kurumun miisterileriyle ortak {iriin ya da marka degeri yaratmasinin saglanmast.

Web siteleri genel olarak iki grupta incelenmektedir (Oztiirk, 2013): Destinasyon

siteler ve Mikro siteler.

54


https://www.coca-colaturkiye.com/

Destinasyon Siteler: Bagimsiz yaratilmig, misterileri veya siteye gelen

ziyaretgileri bilgilendirmeyi amaglayan sitelerdir.
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Sekil 11. Tepebasi Belediyesi Destinasyon Web Site Ornegi

Kaynak: http://www.tepebasi.bel.tr/ (Erisim: 28.09.2015)

Yukaridaki ornekte yer alan Eskisehir Tepebasi Belediyesinin resmi kurumsal
web sitesidir. Bu web sitesinde ¢esitli sekmeler yer almaktadir. Bunlar igerisinde bilgi
edinme amac1 6n planda durmaktadir. Ciinkii belediye ¢esitli hizmetlerini ziyaretgilere
duyurmak ve ziyaretgilerin isteklerine cevap vermek gibi bir amaca hizmet etmektedir.
Bu hizmeti gerceklestirirken de resmi web sitesinde ziyaretcilere bilgi sunmakta ve
onlardan gelecek istekleri karsilamak adina bilgi edinme, iletisim gibi unsurlar1 da web

sitesinde kullanmaktadir.

Mikro Siteler: Mikro site herhangi bir {iriin ya da hizmete 6zel hazirlanmus kiigiik
capl1 bir tanitim sitesidir (Oztiirk, 2013). Mikro siteler genel bilgi iceren web sitelerine
gore daha nis igerikler sunulmaktadir. Bu igerikler genellikle isletmenin iirettigi bir iirline
ya da sundugu bir hizmete yonelik bilgiler saglamaktadir. Bu web sitelerinde tam olarak

resmi bir durus sergilenmemektedir. Uriin veya kampanya bazinda gerekli olabilecek
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kurgular igerebilmekte ve etkilesim diizeyi daha yiiksek olabilmektedir (Varnali,
2012:69).

Mikro siteler ayrica, belirli bir iirline ya da hizmete odaklandigindan dolayr SEO
(Search Engine Optimization — Arama Motoru Optimizasyonu) olusturmaya daha yatkin
oldugundan, bir¢ok isletme tarafindan tercih edilmektedir. Boylece daha akilda kalici ve
daha etkileyici olmaktadir.

Mikro sitelere en biiylik 6rnegi; bankalarin 6zel kampanyalar1 i¢in hazirladigi
siteleri, otomobil firmalarinin yeni ¢ikan modellerine ait yaptirdig: siteleri gosterebiliriz.
Mikro siteler bagimsiz bir domainde olabildigi gibi firmanin alt domaininde de yer
alabilir. “www.urun.com ya da urun.firma.com” (http://www.protancreative.com/,

Erisim: 28.09.2015).

Lol Coca-Cola Zero Kamp x ] |l o) S

« (& https://lol.coca-colazero.com.tr @ =

LEAGUE OF LEGENDS ' 9

HEYECANI .. ,
COCA-COLA ZERO'DA! YOK it

20RP koleksiyonunu tamamia

LT
N ",
> ‘%,

zero

"y
i,

! vy,
o s,

o
2, o
%4y, !
LTI

111¥Y
'l""m.n-\"“‘
Coca-Cola Zero kapagindaki veya agma
halkasindaki 8 haneli kodu asagidaki
kutuya gir.

RP’yl nasil alinm?

. Ben robot degilim R

Hemen Oyna

GAMING

63 halkasinda 20 91 §

Sekil 12. Coca Cola Zero - League of Legends Mikro Site Ornegi

Kaynak: https://lol.coca-colazero.com.tr/ (Erisim: 28.09.2015).

Yukaridaki mikro web sitesi 6rneginde, Coca Cola iiretmis oldugu Zero isimli
iriine ek olarak farkli bir kampanya baslatmis ve kampanyaya gore Coca Cola Zero nun
0zel iiretim League of Legends ambalajli iiriiniinii alana 6zel olarak League of Legends

cevrim i¢i oyununda ekstra puan saglamaktadir. Bu puanlar ile ¢esitli oyun i¢i karakterleri
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satin almak miimkiin olmaktadir. Puanlar Coca Cola Zero kapaklarmin altinda
bulunmaktadir ve web sitesinde giris yaparak bu kodlar1 girerek puanlar oyun hesabina

yiiklenilmektedir.

Coca Cola’nin yapmis oldugu bu kampanya ile daha akilda kalici bir pazarlama
stratejisi saglanmis olmakla birlikte nis hedeflerin kampanya mesajina ne derece tepki
verdigi de Olgiilebilmektedir. Ayrica bu mikro site araciligiyla resmi web sitesine tekil
kullanic1 giris sayist da artirabilmektedir. Boylece bir {iriin ile birden fazla {iriin veya

hizmet ile temas kurmak miimkiin olmaktadir.

4.2. Web Sitede Yapilan Reklam Cesitleri

Isletmelerin giiniimiizde internet kullanimina bagl olarak web sitelerinde reklam
yayinlamalart giin gectikce artmaktadir. Bunun temel nedeni insanlarin bos zamanlarini
internette sorf yaparak gecirmeleri, is ve ofislerinde diizenli bir sekilde interneti
hayatlarinin parcasi olarak kullanmalar1 ve iletisim teknolojilerinde kullanilan araglarla

yaratilan rekabet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Web sitelerinin isletmelere sundugu imkanlara bakildiginda, miisteriyle iletisim
kurmak, internet tizerinde milyonlarca dolasan kullanicilari bilingli veya bilingsizce kendi
web sitelerine girmelerini saglayarak, kendileri, tiriinleri hakkinda tanitim yapma imkéni

saglamak oldugu seklinde belirtilebilir (Alikili¢,2010:131).

Giliniimiizde bir¢ok isletme kendine ait kurumsal veya {iriinlerine ait bir¢ok mikro
ve destinasyon web sitesine sahiptirler. Web’in sundugu bir imkan olarak sinirsiz bir
sekilde web sayfasi agmak miimkiindiir. Bu sinirsizlik zaman zaman bilgi karmasasina
neden olmakla beraber rekabet unsurlarinin da farklilasmasina ve web tizerinde kullanilan
reklam uygulamalarinin farklilagmasina zemin hazirlamistir. Web iizerinden reklam
veren isletmeler de gerek kendi web sitelerinde olsun gerek diger web sitelerine reklam

verirken ¢esitli farkli internet reklam tiirleri kullanmaktadirlar.
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4.2.1. Bant (banner) reklamlar

Internet sayfalarinda yer alan ve bant seklinde bir goriintii ile site igerisinde
bulunan reklamlardir. Web sayfasinin altinda veya iizerinde yer alan bu reklamlar,
tiklandiginda mal ya da hizmeti tanitan veya iireten kurumun web sayfasiyla baglanti

kurulmasini saglamaktadir (Elven vd., 2005:442).

Bant (Banner) reklamlarinm kullanimi oldukca fazladir. Ozellikle .com, .org, .net
gibi web sitelerinde ziyaretcilerin dikkatini ¢ekmek icin kullanilirlar. Bant reklamlarin
kullanilmasinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerden bazilari; 6l¢iimlenmesinin
kolay olmast, kisa siirede satis artirma amaci giitmesi, diger internet reklam formatlarina
gore gelistirilmesinin gorece kolay olmasi, geleneksel reklam formatlarina gore ucuz

olmas1 gosterilmektedir (Oztiirk, 2013).

Bant reklamlarinin yogun bir sekilde kullanilmasi bazen de kullanicilar agisindan
olumsuz sayilabilecek etkiler yaratmaktadir. Bunlarin basinda, bir web sitesinde birden
fazla bat reklamlarin yer almasi ile web sitesi kullanicilarin amaglar1 digina ¢ikmaktadir.
Diger bir olumsuz etki ise bazi bant reklamlarinin program indirme, film izleme, sifre
girme butonlariyla ayni hizada yer almasi ile isteksiz bir sekilde reklama yonlendirme

saglamasidir. Bu ve buna benzer durumlarda da kullanici irite olmaktadir.

Internet reklamlar1 gelirleri dagilimima bakildiginda ise, 2000 yilinda %59°luk bir
pay yakalayan ve gosterime dayali olan bant reklamlar1 giin gectikte alternatif kullanilan

reklamlar (Advergame vb.) tercih edilmeye baglanmistir (IAB Tiirkiye Verileri, 2014).

Bant reklamlar1 internet sitesi iizerinde belirli dlgiilere gore tasarlanmaktadirlar.
Bu dlgiileri Zeff ve Aronson 1997 yilinda yapmis olduklar1 ¢alisma ile tiirlere gore

ayrrmuglardir.
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Tablo 4. Bant Reklam Olciileri

Tiiri Goriintii Boyutu
Tam Bant Reklam 468x60 piksel
Tam Bant Reklam 468x55 piksel
Dikey Yo6nlii Tam Bant Reklam 392x72 piksel
Yarim Bant Reklam 234x60 piksel
Kare Buton 125x125 piksel
Buton 120x60 piksel
Mikro Buton 88x31 piksel
Dikey Bant Reklam 120x240 piksel

Kaynak: Advertising on the Internet. 1997.

Bant reklamlarin ti¢ temel 6zelligi vardir. Bunlar (Marangoz,2014,272):

e Genellikle bir logo ya da reklam sloganindan olusurlar.

e Web sayfasinda yatay ve dikey olarak yerlestirilirler.

e Bant reklamlarin alt kategorileri de vardir. Bant reklam diigmeleri kare ya da

dikdortgen seklinde, kiigiik (mikro) veya biiyiik olabilirler.

LIKAPAYA DA

CAYA DA

KREDINIZ

ZIRAAT'TE.

)
Ziraat Bankas!'nin yeni filmi icin tiklaym | ia Ziraat Bankasi
B Dermadan duhs fasias,
/\
mynet HABER SPOR FINANS OTOMOBIL MYNETTV NASILTV OYUN KADIN MAGAZIN [ji=v)| SINEMA ViDOBU (N8
\/

SON DAKIKA HABERLERI: Fransa'da katliam gibi kaza: En az 42 810 HAVA DURUMU: ;% istanbul 15°C/ 18°C emair R OvE GiRisi G UYE OL f BAGLAN

Sekil 13. Dikey Bant Reklam Ornegi

Kaynak: http://www.mynet.com (Erisim: 23.10.2015).

4.2.2. Satis ortakhg:
Satis ortakligi aym1 zamanda “Affiliate” olarak da kullanilan internet reklam

formatlarindan bir tanesidir. Bu reklamlar genellikle biiyiik isletmelerin kiigiik web site
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operatorlerinin islettigi sitelere ya da blog vb. kisisel web sitelerine linkler koyarak

yaptiklar1 reklamlardir (Elden vd., 2005, 5.446).

Giliniimiizde bircok web sitesi tarafindan kullanilan satis ortakligi uygulamalari

ilk olarak www.amazon.com web sitesinde kullanilmistir (Wolak, 1999, s.16).

Tiirkiye’de en biiyiik 6rnegi ise www.gittigidiyor.com web sitesidir. Gittigidiyor.com’un

calisma prensibine bakildiginda bir¢ok satici kiigiik isletmeye sitesinde yer vermektedir
ve bu kiigiik isletmelerin reklamlarini kendi web sitesinde tcret karsiligi yaparak
saglamakta ayrica, Google.com gibi arama motorlarinda Adsense ve SEO uygulamalari
ile reklamlan siirdiirmektedir. Boylece kiiciik isletmeler satis ortaklig1 yaptiklar: biiylik
bir isletme ile kendi web sitelerine ya da kendi satis yaptiklari {iriin ya da hizmetlere

yonlendirmeyi bu sekilde saglamis olmaktadirlar.

Web sitesi tiirlerinin incelendigi baslikta Coca-Cola Zero’nun League of Legends
gibi ¢evrim i¢i oynanan oyun ile ortaklasa kampanya yiiriittiiglinden bahsedilmisti. Bu
kampanya orneginde oldugu gibi satist yapilan bir liriinden Coca-Coca Zero web sitesi
aracilifiyla League of Legends oyununun web sitesine yonlendirilme saglanmaktadir. Bu

da bir g¢esit satis ortaklig1 yapilarak internet izerinden reklam saglamaktadir.
4.2.3. Kenar c¢erceveleri

Kenar ¢erceveleri genel olarak web sitelerinde kullanilan, dikey pozisyonlu gorsel
reklamlardir. Bu reklamlarda sitenin igerigi etkilendiginden dolay: site ile isbirligi

saglanmas1 gerekmektedir (Elven vd., 2005:445).

Bu reklamlar, tiim site reklam ile anlasmali oldugu taktirde, site i¢cinde farkli
sayfalara gecilse dahi yerini korur ve goriinmeye devam eder. Genellikle iiriin ya da
hizmetin yer aldig1 tek parca goriintiiden olusur ve kullanici tikladiginda bu tiriiniin ya da

hizmetin bulundugu web sayfasina yonlendirilmis olur (Mestci, 2013).
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4.2.4. Advertorial reklam

Advertorial reklam, reklam ile igerigin karisimindan olusur. Bu igerik igerisinde
yer alan isletme ismi veya o isletmeye ait olan iiriin ya da hizmeti i¢eren linkler yer alir

ve bu linkler araciligiyla reklami veren isletmeye yonlendirme saglanmaktadir (Mestci,
2013).

BILDIRGEC.ORG'
B

facebook hesabiniza vf live! tizerinden
erigebilirsiniz. ustelik 21 ekim'e kadar vf
live! da dolasmak bedava!

Sekil 14. Advertorial Reklam Ornegi

Kaynak: https://www.gorunum.net/ (erisim: 30.09.2015)

4.2.5. Pop-up reklamlar

Pop-up reklamlar1 bilgisayarin belirli alanlarinda patlayarak acilan internet
reklamlaridir (Elden vd., 2005:445). Pop-up reklam tiirleri de bant reklamlar1 gibi
internette maliyeti diisiik olmas1 acisindan ve kullaniciya direkt olarak sunulmasindan
dolay1 tercih edilmektedir. Fakat pop-up reklamlarin web sitesi yliklendiginde aniden
ortaya ¢ikmasi ve farkli bir pencere agilmasi ile birlikte, kullanicilar erismek istedikleri
bilgiye degil reklama erisim saglamis olmaktadirlar. Bu durum da kullanicilar1 rahatsiz
etmekte ve sayfay terk etmektedirler. Ayrica pop-up reklami kullanan isletmelere karsi
da olumsuz yaklagmaktadirlar. Bundan dolayi, pop-up reklami kullanirken isletmelerin

dikkat etmesi gerekmektedir.

Pop-up reklamlarin belirli sabit bir boyutu bulunmamaktadir, farkli boyutlara

sahip olabilmektedirler.
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" Istediginiz daireyi segmeniz igin

SIZE ULASALIM

"
!
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.

Erdogan 3. TOMSIAD Uluslararasi
- e Kobi Zirvesi'nde

Sekil 15. Pop-Up Reklam Ornegi

Kaynak: http://www.ensonhaber.com (Erigim: 23.10.2015)

4.2.6. Seriilanlar

Seri ilanlar geleneksel medya reklamciliginda oldugu gibi web sitesi lizerinden
gerceklestirilen sar1 sayfa ilanlaridir. Bu ilanlar gazetelerde oldugu gibi belirli seri ilan
web sitesine birakilan ilanlardir. Geleneksel medya reklamciligina gore web seri
ilanlarinda farkli goriintiiler, ses dosyalari, text bilgiler ve farkli linkleri ilana eklemek

mumkin olmaktadir.

Seri ilan sistemine gore calisan sahibinden.com web sitesi buna 6rnek olarak

gosterilebilir.
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isi Acil Olanlar,
Oncelik Sizin!

EN UYGUN KASKO TEKLIFINE

{ UZAKTASIN

1
Bl BASLAMAK ICIN HEMEN TIKLAg

Sekil 16. Seri Ilan Web Sitesi Ornegi

Kaynak: http://www.sahibinden.com (Erisim: 23.10.2015)

4.2.7. Hipermetinler

Hipermetinler ayn1 zamanda hiper linkli metinler olarak da bilinmektedirler.
Hiper metinler internetin sunmus oldugu olanaklar1 kullanarak belirli bir yazili igerigin

icine belirli kelimelere link vererek gerceklestirilen reklamcilik tiiriidiir.

Hipermetinler internette Ozellikle forum sitelerinde, blog sayfalarinda ya da
sOzliik olarak tabir edilen bilgi paylasim sitelerinde yer almaktadirlar. Bu baglamda
degerlendirildiginde igerik sponsorluguna da benzemektedirler. Hipermetinlerin
sayisinda bir siirlama yoktur. Bir web sayfasi igerisinde birden fazla bi¢imde yer

alabilirler (Elden vd., 2005:447).

Harvey Dent'in gegmisinin tekrar anlatildigi 1996
tarihli Batman: The Long Halloween adli gizgi
romandan esinlendi. Kara Sévalye'nin gekimleri
oncelikle Chicago'da, ek olarak da ABD'nin birkag
yerinde, Birlesik Krallik'ta ve Hong Kong'da yapildi.
Nolan, Joker'in filmde ilk gérindtgu sahne basta
olmak Uzere bazi sekanslari gekmek igin IMAX
kamerasi kullandi. Kamyon devirme sahnesindimax]
gorsel efekt kullaniimadi. Filmin maziklerini
olusturmada Hans Zimmer ve James Newton
Howard is birligi yapti. (Devamil...)

Sekil 17. Bir Internet Sitesinde Hipermetin Ornegi

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/ (Erisim: 23.10.2015)
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4.2.8. Hedefli reklamlar

Hedefli reklamlar, aranan sozciikle baglantili web sitesinin reklaminin arama
sonuglar1 lizerinde yer almasidir. Kullanicinin arama yaptigi icerikle birebir baglantili
oldugu icin etkili oldugu ileri siiriilmektedir (Elden vd., 2005:447). Hedefli reklamlarda
arama motorlarinda yapilan kelime bazinda aramalar karsiliginda reklam igeren igerik
kullaniciya ilk sirada ya da ikinci sirada sunulmaktadir. Bu da arama yapilan konu ile
baglantili oldugundan dolayr daha etkili olabilmektedir. Bant reklamlar1 ya da pop-up

reklamlarina gore daha az rahatsiz edici oldugu belirtilmektedir.

Ulkemizde en fazla kullanilan arama motoru olan Google hedefli reklamlar:
yogun olarak kullanmaktadir. Ornegin asagidaki resimde Google’da “Kitap” kelimesi ile
yapmis oldugumuz aramaya karsilik cesitli hedefli reklam icerikleri karsimiza

¢cikmaktadir.

€ < € B hups//www.google.comtr 2 - = v ® =
Go gle kitap = n e m

@ En Buyuk Kitabevi idefix - idefix'ten Satin Aldiginiz Kitaplar
www.idefix.com/Kitap v

Hizli Gonderi ile Kapiniza Gelsin!

Binlerce Kitap - Ytzlerce Film & Mazik - Genis E-Kitap Arsivi

Gok Satanlar - Indirimli E-Kitap - Aradiginiz Albim Burada - DVD Satin Al

@ D&R Online Kitap Evi - dr.com.tr
www.dr.com.tr/Kitap v

Binlerce Kitapta %40'a varan Sonbahar Indirimi Sizleri Bekliyor!

D&R: Kuiltdr, Sanat ve Eglence Dinyasi

9 Kitap: Yeni Kitaplar, Cok Satan Kitaplar, indirimli Kitaplar, E ...
www.idefix.com/kitap/ ¥
e-kitap aramak ve kitap bulmak icin en dogru adres. Cok satan kitaplar. indirimli

Sekil 18. Hedefli Reklam Ornegi, Google

Kaynak: https://www.google.com.tr/ (Erisim: 23.10.2015)

4.2.9. Zengin medya reklamlar

Zengin Medya reklamlar1 ya da diger adiyla multimedya reklamlari, HTML, Flash

ve video reklamlar1  igceren  bir grup  etkilesimli = reklam tiiriidiir
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(https://support.google.com/adsense/answer/ Erisim: 30.09.2015). Bu reklamlarda ses,

animasyon ve etkilesimlilik 6zellikleri bir arada sunulmaktadir (Elden vd., 2005:445).

Zengin medya reklamlar1 bant reklamlar1 gibi web sitesinin belirli bir alaninda
olmakla birlikte tam sayfa olarak kullanicinin karsisina ¢ikmasi da miimkiindiir. Zengin
medya reklamlar {iretim asamasinin daha karmasik olmasi ile birlikte bant reklamlar1 ya
da pop-up reklamlara gore daha maliyetlidir. Kullanicilar ile etkilesime gegmesi

bakimindan daha dikkat ¢ekici ve etkilidir.

Google = Rich Media Gallery Q
A

B olley

Bl AdTypes

£ v - RENAULT FLUENCE %

R — . ITRACLASSE

B New

p— 7 INISITE
Sekil 19. Zengin Medya Reklam Ornegi

Kaynak: http://www.richmediagallery.com/ Erigim:30.09.2015).
Yukaridaki resimde goriilen zengin medya reklami Renault firmasina ait bir

reklamdir. Bu reklam www.msn.com web adresine yerlestirilmis bir bant reklami

seklindedir. Bant reklama tiklanildiginda ise ekran saga dogru kaymakta ve bant
iceriginde bulunan Fluence marka otomobil hareket ederek bir sokaga girmektedir.
Sonrasinda acilan linklerde otomobilin fotograf galerisine bakmak, saticilara
yonlendirmeler saglamak gibi ¢esitli linkler yer almaktadir. Bu baglamda

degerlendirildiginde zengin medya reklamlari etkilesim saglayarak kullanicida daha fazla

bir etki birakmaktadir.
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4.2.10. Sohbet odalar:

Sohbet odalar1 giliniimiizde 6zellikle gencler tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir. Sohbet odalar1 canli mesajlasma sitelerini ve sosyal ag sitelerinden
olugmaktadir (Mestci, 2013). Kullanicilarin mesajlasma servislerinde gecirdikleri

vakitlerde kisa stireli olarak beliren reklamlar iyi bir tasarim ile etkili olabilmektedir.

5. E- Posta Reklamcihigi

Elektronik Posta ya da diger adiyla E-Posta reklamlar1 gliniimiizde olduk¢a yogun
olarak kullanilmaktadir. 1973 yilinda Leonard Kleinrock tarafindan bulundugu o6ne

stiriilen e-posta hizmeti aglar arasi iletisimi kolaylastirmistir.

Gliniimiizde birgok isletme olusturmus olduklar1 e-posta listelerine bir iiriin ya da
hizmet hakkindaki bilgileri iletmektedirler. E-posta listeleri isletmeler acisindan veri
taban1 saglamaktadir. Bu veri tabanini kullanan isletmeler pazarlama mesajlarini

kolaylikla iletebilmektedirler.

E-posta reklamciliginin dezavantaji ise e-posta kullanan tiim kullanicilara giinde
yiizlerce e-posta gelmesi ile artan rekabet ortaminda etkililigini yitirmesidir. Buna ek
olarak bazi e-posta servis saglayicilar1 gesitli glivenlik sorunu sebepleriyle ¢ogu e-posta
alimina izin vermemektedir. Bu durumlarda da e-postalar “spam” adi veriken gereksiz e-

posta kutularinda birikmektedir (Hokkact, 2005:119).

Sirketlerin e-postalar1 belirlenmis hedef kitleye gonderecekleri e-postalarin hig
okunmadan silinip gitmesinin Onlemesi yani spam mail olmaktan kurtarilmasi icin
kurumlarim belli bir stratejiyi izleyerek hareket etmeleri rastgele e-posta gonderiminden

kaginmalar1 gerekir (Kogoglu, 2014).
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6. Sosyal Medya Reklamcihig1

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte web igeriklerinin
kullanicilar tarafindan iiretildigi platformlarin genel adidir. Sosyal medyanin stratejik bir
iletisim araci olarak dayanagini halkla iligkiler, reklam ve pazarlama uygulamalarindan

aldig1 belirtilmektedir (Lewis, 2010).

Geleneksel medyaya gore sosyal medya Web 2.0 teknolojilerin gelismesi ile
yiiksek diizeyde etkilesime izin vermektedir. Boylece isletmeler ve kullanicilar arasinda
siirekli bir iletisim siirecinden s6z etmek miimkiindiir. Kullanicinin katiliminin Web
2.0’1n merkezinde olmasi, kisisel igerik tiretimini artirmis ve isletmeleri kullanicilar ile

iletisime gegmeye, onlarin isteklerine cevap vermeye yonlendirmistir.

Sosyal medya gelisme gosterdigi yillarda 13-19 yas aras1 ¢ocuk-gengler arasinda
popiiler hale gelmis ve daha sonra beyaz yakalilar 25-34 yas grubu arasinda da oldukga
popiiler hale gelmistir (Mabry, 2010:1). Bu popiilerlik isletmelerin ilgisini ¢ekmis ve

sosyal medyay1 yeni ve yaratici bir mecra olarak gormiislerdir.

Sosyal medyada reklamcilik, Facebook gibi sosyal ag platformlarinda
gerceklesmektedir. Bu platformlarin sunmus olduklar1 imkanlar diger internet tizerinden
yapilan reklamlara gore daha farklidir. Sosyal ag platformlarinda 6rnegin Facebook
tizerinden bir uygulama (Oyun vb.) gelistirerek, bu uygulama bazinda reklam tasarim
kullaniciya sunulabilir. Boylece kullanici ile isletme yiiksek seviyede bir etkilesim
saglamis olmaktadirlar. Ayn1 zamanda sosyal ag platformlarin da arama motorlarinda
oldugu gibi banner reklam vererek ya da hedefli reklamlar tasarlayarak da isletmeler
sosyal medya reklamciligina yonelmektedirler. Bunlara ek olarak; Web 3.0
teknolojilerinin geligsmesi ile birlikte sosyal ag platformlari ile arama motorlar1 ortaklaga
calisma yiiriitmektedir. Ornegin; arama motoru iizerinden yapilan “Fotograf Makinesi”
isimli bir arama sonras1 Facebook gibi bir sosyal ag platformuna girildiginde arama

yapilan kelime ile ilgili sponsorlu reklamlarin da yer aldig1 goriilmektedir.
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Re

Sekil 20. Sosyal Ag Platformu Sponsorlu Reklam Ornegi

Kaynak: https://www.facebook.com/ (Erisim: 23.10.2015)

7. Advergaming

Advergame, web veya benzeri iletisim kanallari i¢in hazirlanan “reklam amagl”
bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun i¢ine marka imajint destekleyen mesajlarin
yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir. Bunun yaninda pazarlama icerikli mesajlarla
marka bilinirligini interaktif yollarla artirmaya c¢alisan bir oyun tiiriidiir. Klasik veya
konvansiyonel pazarlama yontemlerinden farkli olarak tiiketicileriyle pozitif bag
kurulmasini saglar. Kullanicilarin markayla birebir iliski igerisinde olmasi ve bunu

oyunla bagdastirmas1 daha akilda kalici hale gelmesine yardimci olmaktadir

(http://brandtalks.org/ Erisim: 16.04.2015).

Advergaming, "reklam" ve "oyun," sdzciiklerinden tiiremis ve reklamin 6nemli
bir islev Ustlendigi oyunlar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Advertisement kelimesinin
adver’1 ile oyun kelimesinin Ingilizce karsihig1 olan “game” kelimesinin birlesmesi ile
olusturulmus ve ilk defa 2001°de Wired dergisinde bu adla kullanilmistir
(http://www.hurriyet.com.tr/ Erisim: 16.04.2015).

Advergame, bir Uriin, hizmet ya da markayr tesvik etmeyi, mevcut ya da
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi saglamayr amaclayan ¢evrimi¢i oyunlar1 ifade

etmektedir (Coulaud, 2007).
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Advergame’ler klasik reklam anlayisina karsi olusturulmus oyun igerikli
reklamlardir. Advergame olusumu siirecinde interaktif bir oyun tasarlanir ve birden fazla
sekilde marka mesajlari, pazarlama mesajlar1 oyun igerisine yerlestirilerek oyunlar bir
Advergame haline getirilir. Bu asama kolay olmamaktadir. Clinkii hedef kitleyi ¢ok iyi
tanimak, neyi istedigini ¢ok iyi bilmek gerekmektedir. Bu baglamda Advergame’ler
internet iizerinde olusturulan yaratici ve yeni bir reklam bi¢imi olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Internet kullamminin artmasi ile birlikte isletmeler tarafindan Advergame
reklam uygulamalarinin da Onemi artmaya baglamistir. Giinlimiizde bir¢ok isletme
ozellikle 18-24 yas grubu aras1 genglere yonelik bircok Advergame tasarlamakta ve bunu

bir kampanyaya entegre etmektedir.

Advergame kullanim istatistikleri incelendiginde (Kogoglu, 2014);

e EIAA (European Interactive Advertising Association)’in verilerine gore standart
e-reklam kampanyalari alicilarin satin alma kararin1 %2 etkilerken, advergame ile
hazirlanan kampanyalar bu rakami %15'lere kadar yiikseltmektedir.

e Amerikan arastirma girketi Yankee’nin yaptig1 bir aragtirmaya gore 2004'te 83.6
milyon dolar olan advergame pazar1 2011 yilinda 971 milyon dolara yiikselmistir.

e Newzoo’nun video oyunlar hakkinda yaptig1 bir arastirmaya gore Tiirkiye’de
video oyunlara harcanan zaman giinliik bazda 39 milyon saate yaklasiyor. En
fazla vakit ise %23'le sosyal medya oyunlarina ayriliyor. Elbette Advergame’in
bu oran i¢indeki yeri oldukca fazladir.

e Ayniaragtirmaya gére 2012 yilinda bu oyunlara Tiirkiye’de 400-500 milyon dolar

seviyesinde bir hacim yaratilacaktir.

Advergame hakkinda daha detayl bilgi ii¢lincii boliimde yer almaktadir.
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Uciincii Béliim

Advergaming

Tezin ana konusunu olusturan bu boliimde, Advergame kavrami tiim siirecleri ve
bilesenleri ile ele almacaktir. Bu bdliimde, kavramsal tanimlarin yani sira kullanilan
Advergame orneklerine yer verilecek olup konu ile bilimsel anlamda daha 6nce yapilmis

arastirmalara da yer verilecektir.

1. Oyun Kiiltiirii, Dijital Oyun ve Advergaming Kavram

Tarihe bakildiginda kiiltiirlerin/uygarliklarin ~ baslangiglarina  bakildiginda
oyunlardan beslenildigi goriilmektedir. Oyun kiiltiirii tarihi bir gegmise sahip olmakla

birlikte glinlimiizde varligini teknoloji baglaminda farklilagarak siirdirmektedir.

Insanlik tarihi savaslar, teknolojik gelismeler, anlasmalar ile bircok ¢ag1 geride
birakarak, bilgi cagina gecmistir. Bu ¢agda da gegmisten gelen oyun kiiltiirii farklilagsmis
ve degisime ugramistir. Disiplinler arasi1 calismalar 6nem kazanmis ve bdylece bir¢ok

bilim dal1 i¢ ice gegcmis bulunmaktadir.

Bu béliimde, oyun kiiltiirlinden, oyunu etkileyen unsurlardan, insanin oyun ile
iligkisinden, dijital oyun kavramindan ve tarihsel siireclerinden bahsedilecektir. Dijital
oyunlarin olusmasini saglayan sanal gerceklik ve sanal topluluklar kavramlarindan ve
sanal gergeklik ve sanal topluluk tiirlerinden bahsedilecektir. Ayrica, dijital pazarlamada
giderek yayginlik kazanan internet lizerinden ¢evrimi¢i olarak oynanan Advergame (oyun
reklam) kavramindan bahsedilecek, Advergame’ler iizerine yapilmis arastirma sonuglari
incelenecek olup, Advergame’lerin hangi tiirlere sahip oldugu, Diinya’da ve Tiirkiye’de

etkililigi ve drnekleri lizerinde durulacaktir.

1.1. Oyun Kiiltiirii

Oyun, gecmisten gliniimiize insanlarin ve hayvanlarin belirli bir biling dahilinde

ve eglenme amaciyla gerceklestirdikleri bir eylemdir. Oyun {izerine ¢ok farkli diisiiniirler
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bir¢ok aragtirma yapmislardir. Oyunu kiiltiirden bagimsiz olarak ele alan Huizinga’ya
gore “oyun kiiltiirden daha eskidir. Nitekim kiiltiir kavramini ne kadar daraltsak da, bu
kavram her haliikarda bir insan toplumunun varligini1 gerektirir ve hayvanlar kendilerine
oyun oynamalarini 6gretmeleri i¢in insani beklememislerdir. Kuskusuz sunu hig
cekinmeden ifade edebiliriz: insan uygarlig1 genel oyun kavramma higbir temel dzellik
katmamustir.” (Huizinga, 2013) ifadesi ile oyunun kiiltiirden daha eski ve kiiltiirden

bagimsiz bir olgu oldugunu dile getirmistir.

Oyun tizerine yapilan diger arastirmalara bakildiginda ise; Oyunun kdkeninin ve
temelinin, yasam enerjisi fazlaligindan kurtulmanin bir bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.
Bagka bir teoriye gore ise, canli varlik oyun oynarken, dogustan gelen bir taklit egiliminin
altindadir veya bir rahatlama ihtiyacini karsilamaktadir veya hayatin ona ileride sunacagi

zorluklara karsi1 hazirlikli olmak igin alistirma yapmaktadir (Buytendijk, 1932).

Oyun hakkinda yapilan bir¢ok arastirma ve teorilere bakildiginda oyunun salt
kendisinin degil de insani olanin dogasindan kaynaklandigi ya da kiiltiiriin 6gretileri ile
zamanla 6grenildigi tizerine durulmustur. Oysa oyun Huizinga’ya goére ikincil bir kavram
veya olgu degil bizatihi oyunun kendisi bir kavramdir ve kiiltiir tamamen oyundan

bagimsiz olarak sekillenir. Yani kiiltiir ile oyun aslinda farkli kulvardalardir.

Bu noktadan hareket ederek oyunun irrasyonel bir kavram oldugunu ve belirli bir
mantik ¢ergevesinde sekillenmediginden s6z edebiliriz. Oyun, kendi igerisinde belirli
kurallar dahilinde oynanan ciddiyet ve eglence kavramlarinin i¢ i¢ce gectigi bir durumda
gerceklesen bir eylemdir. Yine Huizinga oyun hakkinda “Oyun, giilme, saka, matraklik,
komik ve aptalligin birbirleriyle belirsizce ortak olan kavramlarin meydana getirdikleri
bu grubun terimleri, indirgenemez karakterlerinden dolay1 birbirlerine akrabadirlar — bu
karakterin oyunda da bulundugunu kabul etmek zorundayiz. Bunlarin arasindaki iligki

bizim manevi varligimizin 6zellikle derin bir tabakasinda yer almaktadir.” (Huizinga,

2013).

Oyun ayn1 zamanda ahlaki degerlerin disinda gelisen iyi ve kotii, dogru ve yanlig
kavramlarindan da uzaktadir. Yani oyun ne erdem ne de ahlak igerir. Oyun goniilliiliik
esasina dayali bir bicimde oynanmaktadir. Herhangi bir zorunluluk dahilinde

gerceklesmemektedir. Zaten boyle olsa idi oyun, oyun olmazdi. Ozgiirlik kavrami
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oyunun igerisinde yer alan ve genel anlamda oyuncunun ruhunu tasiyan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada oyuncu isterse oyun oynamaktan vazgegebilir ya da
kendi istegi ile oyuna dahil olabilir. Bu baglamda Huizinga’ya gore oyun, bir dayatilma
unsuru degildir ve bundan dolayi kiiltiirden bagimsizdir demektedir. Yani oyun kiiltiirel
bir islev haline geldigi zaman gorev, ddev ve zorunluluk gibi kavramlar1 da beraberinde
getirecektir. Bundan dolayidir ki oyunda, oyuncu istedigi gibi hareket edebilmek, farkli
tiir oyunlara dahil olabilmekte ve ger¢ek hayatta var olan ya da olmayan bir¢ok durumu

oyunlarda ger¢eklestirebilmektedir.

Dijital oyun kiiltiirii iizerine gliniimiizde yapilan c¢alismalara bakildiginda ise
genellikle oryantalist goriislerin, kiiltlirleraras1 diyaloglarin, ¢ikar c¢atigsmalarin ve
tistlinliik kurma motivasyonlarmin etkili oldugu goriilmektedir. Binark’in yapmis oldugu
“Dijital oyunlar, sektor-igerik ve oyuncular” isimli ¢alismasinda Tiirkiye dijital oyuncu
profilinin oynama amagclarinda milliyet¢i duygularin 6n plana ¢iktig1, 6rgiitsel yapinin
olusturuldugu ve etnik olarak savunmaci bir ideolojinin varligindan bahsetmistir. Yani
oyuncular oynadiklar1 dijital oyunlarda Tiirklere ait kendi birliklerini olusturmakta,
yabancilar1 bu birlige kabul etmemekte ve milli goriislerini ifade eden sembolleri kendi
birliklerinde kullanmaktadirlar. Yani dijital oyunlarda da tipki diger oyunlarda oldugu
gibi gercek hayat ile baglanti kurulmaktadir. Ger¢ek hayatta yasanan olaylarin dijital
oyunlara tagindig1 da bu arastirmalarda ortaya ¢ikmistir (Binark, 2006).

Huizinga’ya goére oyunun en biiyiik 6zelliklerinden bir tanesi, oyuncuyu oyuna
tam anlamiyla dahil edebilmesidir ve bu noktada ciddiyet-oyun zitlig1 ortadan
kalkmaktadir. Ciinkii oyuncu, oyunu oynarken tam anlamiyla oyuna dahil oldugunda
gercek hayat ile baglantisim1 kesmektedir. Bu durumda da ciddiyet kavrami oyuna dahil
olmaktadir. Oyunun diger bir 6zelligi ise; bir kez oynandiktan sonra insanin zihninde yer
etmesi ve diger insanlarla aktarilmasidir. Bu sirada oyundan dogan haz sebebi ile oyun
tekrar oynanabilmekte, her an tekrarlanabilmektedir. Bagka bir 6zelligi ise belirli bir uzay
icerisinde oyun oynanmaktadir. Bu mekansal sinirlilik igerisinde oyuncu belirli bir amaca
ya da hedefe ulasmak i¢in caba gdstermektedir. Bundan dolay1 oyun sinirlari igerisinde
mutlak bir diizen mevcuttur ve diinyanin kusurlulugu karsisinda oyuncuya gegici ve

siirl bir mitkemmellik duygusu saglar.
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Bu diizen vasitasiyla oyuncu oyununu ciddiyet esliginde ve eglenerek
gerceklestirir, bu sirada oyuna herhangi dis hayattan bir baglantida bulunuldugunda, yani
oyunbozan oyuncular oyuna dahil olduklarinda ya da diger fiziksel giiriiltiiler oyuna dahil
oldugunda oyunun biiyiisii de bozulmaktadir. Oyunbozan oyuncular -mis gibi
yapmaktadirlar. Yani oyunu oynamaktan ziyade oyunun diizenin bozmakta ve aslinda

oynamamaktadirlar.

Tim bu oOzellikler ve kurallar dahlinde oyun; bigimsel olarak
tanimlanabilmektedir. Yani oyun, hayatin disinda kalan, kurmaca, 6zgiirliik unsurlari
tagiyan, sanal diinyanin igerisinde yer alan, ger¢ek hayattan bagimsiz gergeklesen bir
eylemdir seklinde tanimlanabilmektedir. Ama oyuna kendi igerisinde, kendine ait bir
kiiltiir olarak baktigimizda durum tamamen farklilagsmaktadir. Cilinkii oyun kiiltiirt,
Eflatun’un tanimlamasi ile tanrilara adanmis bir eylem degil, insanligin dort elle sarilmasi

gereken, insanlhigin gerceklestirdigi yiice bir faaliyettir.

Giliniimiizde de insanlar oyunlarda, ger¢ek diinya ile baglanti saglamak
istemektedirler. Bu baglantiy1 da dijital oyunlar vasitasi ile gerceklestirmektedirler. Sanal
gerceklik araclar ile saglanan bu bag; dijital oyunlarda bilgisayar monitorii, konsol
kumandalar1 ve giinlimiizde oldukga popiiler hale gelen akilli telefonlara baglanabilen

cesitli sanal gergeklik aparatlar ile saglanmaktadir.

2. Sanal Gerc¢eklik Kavrami, Gelisimi ve Ozellikleri

Sanal (virtual), var olmayan ama algmin yonlendirilmesiyle var oldugu
yanilsamasi yaratilmasi durumunu ifade eden virtualis kokeninden gelen bir kavramdir.
Sanal Gergeklik (Virtual Reality) ise, izleyicinin ya da kullanicinin olusturulmus bir
gorlintii uzamu igerisine, diizenlenebilir bir zaman yapisi i¢erisinde dahil olmasi ve ileri
asamada da onunla etkilesmesi temel ilkesi ilizerine kurulu; cesitli veri girdi ve ¢ikti
teknolojilerinden olusan gii¢, hareket, dokunma gibi duyusal etkileri benzestirerek
yeniden tiireten aygitlar, i¢ boyutlu goriintii ve ses aygitlar1 gibi teknolojik araglardan

olusan bir ortamdir (Kurutiziimctii, 2007).

Sanal gerceklik, ger¢ek uzamin bir yanilsamasi olarak dijital ekranda yer almasina

denmektedir. Bu kavram yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, dijital monitorlerin
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ortaya ¢ikmasi ile birlikte geligmistir. Sanal gerceklik kavrami dijital oyunlar ile
anilmaktadir. Ciinkii dijital oyunlar kullanicilara bir sanal gergeklik yaratmakta ve sanal
bir diinya, sanal bir uzay saglamaktadir. Sanal gerceklik, yasam tecriibelerinin gergege
benzer sekilde iiretilmesi ve diisiincelerin yaratilmasinda bilgisayarlart ve g¢esitli
aksesuarlar1 kullanir. Bunun amaci ise; insanlar, makineler ve diger varliklar arasindaki

karsilikli iletisimi gelistirmektir (Hay, 1997).

Sanal gergeklik ile gergeklestirilen bu iletisim etkilesime dayali olarak
gerceklesmektedir. Etkilesim birbirlerini etkileyen iki sistemin karsilikli iletisim siirecine
denmektedir. Internet, dijital oyunlar, internet reklamciligi gibi kavramlar etkilesime
bagli olarak gelismistir. Internette bir Advergame’e maruz kalan kullanic, reklam ile yani
sistem ile etkilesime gegmektedir. Boylece karsilikli bir iletisim gerg¢eklesmis; etkilesim

gerceklesmis olmaktadir.

Sanal gergeklik, katilimcilarina gergekmis hissi veren, bilgi islem teknolojileri
tarafindan yaratilan dinamik bir ortamla karsilikli iletisim olanagi saglayan, bir benzetim
modelidir (Pimental ve Teixeira, 1993). Sanal gerceklik uygulamalarinda kullanici
bilgisayarin yaratmis oldugu ortamlarda gercekmis hissi yasamakta ve kontrolii kendi
bilinyesinde saglayip istedigi yere gidebilme olanagina sahiptir. Bu ydnlendirmeleri
kullanicilar, bir ara¢ vasitasi ile gerceklestirmektedir. Genellikle giliniimiizde
Facebook’un satin almis oldugu “Oculus Rift”, Sony’nin yapmis oldugu “Project
Morpheus” gibi gozliikler sayesinde ya da farkli araglar sayesinde sanal gerceklik

ortamina girebilmekte ve hareket edebilmektedirler.

Sanal gercgeklik uygulamalarn siiphesiz video oyunlar1 ve eglence diinyasi, sanal
gercekligin ilk uygulama buldugu alanlar olmustur. Pek c¢ok bilim kurgu filmde sanal
gerceklik teknolojisinin degisik unsurlar1 6nemli roller istlenmistir. Gliniimiizde
Amerika Birlesik Devletleri ve Japonya’da sanal gerceklik (virtual reality) teknolojisine
dayanarak kurulmus oyun salonlar1 (Video arcades rooms) bulunmaktadir. Bunlarin
yaninda sanal seks uygulamalarinin ¢ok biiylik bir ilgi uyandirdigi ve 6nemli ticari
kazanglar saglayacagi lizerinde de durulmustur (Wodaski, 1993). ‘London Cyberspace’,
Londra’da kurulu olan bilgisayar destekli bir sanal gerceklik sistemi olup farkl cinsleri
ortak ozelliklerine gore bir araya getirmeye ¢alisan bir ¢opgatanlik servisi olarak hizmet

vermektedir.
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Sanal gergeklik kavrami ilk olarak 1950’lerde ortaya ¢ikmistir. Ray Bradbury’nin
kavram ile anilmasi edebiyat iiriinlerinde bu kavramdan bahsetmesiyle ilgilidir. Ayn1
zamanda William Gibson’in da eserinde bu kavram {izerinde durmasi, kimilerine gore
kavramin yaraticis1 olarak Ray Bradbury’i kimilerine gére de William Gibson’1 kabul

etmelerine sebep olmustur.

William Gibson’un 1984°te yayimlanan Neuromancer adli bilim kurgu romaninda
sanal gergeklik benzeri siberuzay adin1 verdigi bir bilgisayar sistemi tanimlar. Bu terim
bugiin pek c¢ok kisi tarafindan sanal gergeklik terimine alternatif olarak kullanilmaktadir
(Kurbanoglu, 1996). Romanda bir¢ok sug, gii¢lii yapay zeka ortamlarinin hakim oldugu
bilgisayarlar ile baglanilabilen bir zorbalar diinyasinda gergekler ve sanilarin birbirine

karistig1 bir diinyada gegmektedir (Devecioglu, 1995).

Edebiyattan yola ¢ikilarak insanin hayal giiciinii gergeklere doniistiirmesine sanal
gerceklik kavraminda da rastlanilmaktadir. Ciinkii zaman icerisinde sanal gergeklik
kavrami siberuzay (cyberspace), yapay gerceklik (artificial reality), sanal diinya (virtual
World), sanal ¢evre (virtual environment) gibi terimlerle anilmaya baslanmis ve ardindan
1989 yilinda bir bilim insani olan Jaron Lanier bu terimi bilimsel olarak kullanmistir

(Oppenheim, 1993).

Sanal gergeklik alaninda giiniimiize gelene kadar birgok proje yapilmistir. Bu
projelerden birisi 1963 yilinda “TV Gozligli” adi altinda gercgeklestirilmistir. Bu projeye
gore Tv yaymlarinin bir gozliikkten izlenmesi amaglanmistir. 1980’lerin ortalarinda ise
NASA tarafindan gergeklestirilen bir projede insanlarin yerine robotlarin kullanmasi
gereken bir uzay ortami ve insanin ¢dzmesini gerektiren bir onarim sorunu ile
karsilagilmistir. Bunun sonucu olarak ise bir robot ile astronot senkronize edilmis ve
astronotun hareketi ile robot hareket ettirilmistir. Bu sisteme de “telepresence” adi

verilmistir (Emerson, 1993; Carter, 1991).

Sanal gergekligin bircok kullanim alan1 vardir. Ik olarak video oyunlar ve eglence
diinyas1 icin ortaya ¢ikmis olsa da egitim, saglik gibi birgok farkli alanda da sanal
gerceklik uygulamalar1 kullanilmaktadir. Ornegin egitim sistemlerini ele aldigimizda;
Ozellikle matematik, fen, tip, askeri ve havacilik egitiminde kullanilmasi, egitimin

kalitesi agisindan son derece Onemlidir. SG sayesinde Ogrencilerin, sadece bilimsel
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gercekleri daha hizli ve iyi 6grenmeleri degil ayn1 zamanda deneyerek gercek deneyim
edinmeleri de saglanabilmektedir (Bayraktar ve Kaleli, 2007). Egitim kullaniminin yani
sira ticaret alaninda, imalat alaninda, saglik hizmetleri alaninda bir¢ok kullanim alani
bulunmaktadir. Bu kullanimlarinin biiyiik bir boliimii zamandan ve maliyetten tasarruf
amaci tagimanin yani sira kullanicilara farkli deneyimler sunmak, alisilmisin disina
cikmak, rekabet unsurunu o©n planda tutarak rakiplerden farklilasmak admna

gergeklestirilmektedir.

Sanal gercgekligin 6nemli bir alanini teskil eden eglence diinyasi, video oyunlarda
sanal dlinyalar kavramini ele almadan 6nce sanal ger¢ekligin boyutlari tizerinde durmakta

yarar vardir.
2.1. Sanal Gerg¢eklik Boyutlar:

Sanal gergeklik temel olarak ii¢ boyuta sahiptir. Bu boyutlar; kontrol, gergeklik
ve dogallik boyutlaridir (Ellis, 1991; Oppenheim, 1993). Kontrol boyutu sanal ger¢eklikte
kontroliin kullanicilarin elinde oldugunu belirtmektedir. Yani bir kullanici/oyuncu sanal
gerceklik diinyasindan istedigi zaman ayrilabilir ya da istedigi zaman bu diinyaya dahil

olabilmektedir.

Gergeklik unsuru ise sanal gergekligin, gercek gergeklige uygunlugu ile ilgilidir.
Yani fizik kurallarna uygunluk: perspektif, uzay-zaman iligkisi, nesnelerin

konumlandirilmasi gibi kullanicilarin birebir etkilesimde olduklar1 gerceklik ile ilgilidir.

Dogallik boyutu ise; kullanicilarin deneyimledikleri gercekligin gergek yasam ile
dogru orantili olmasi durumudur. Yani kullanicilarin avatarlarinda orantisiz bir durum,
cok biiyiik silahlar ya da agir1 hizli kogsmak gibi bir takim 6zellikler bulunmamasi dogallik
boyutunu sanal gerceklikte yaratmaktadir.

Tiim bu unsurlarin yaratilmasinda sanal gergeklik motorlar1 devreye girmekte ve
ona gore programlama yapilmaktadir. Eger kullanici bulundugu sanal ger¢ekligi, gergek
diinyaya oranla dogal bulmaz ise girmis oldugu bu sanal ger¢eklik ortamindan aninda
vazgegecektir ya da bu sanal gergeklige karsi inandiricihigm yitirecektir. Ornegin
giintimiizde bir¢ok firmanin lizerinde ¢alistig1 daha gercekei sanal gerceklik aygitlarindan

bazilar1 Samsung firmasinin liretmis oldugu “Samsung Gear VR” isimli maskedir. Bu
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maske sanal gergekligi yaratmak adma gozlik kullanimin yami sira daha farkl
deneyimleri yasatmay1 da hedeflemektedir. Buna benzer “Feel Real” isimli kask ise daha
gelistirilmis bir model olarak kask seklinde gérmenin, sanal diinyanin i¢inde yasamanin
yani sira koku hissi, sicaklik-sogukluk gibi hisler, {i¢ boyutlu ses igermesi gibi birgok
ozellik ile kullanicilart oynanan oyun ya da izlenen filme daha gergek¢i bakmalarini

saglamaktadir (http://www.teknokulis.com/ Erisim: 15.09.2015).

Bundan dolay1 sanal gerceklik tasarlamasinda tiim bu boyutlar biiyilk 6nem
tasimaktadir ve kullanici deneyimini saglamak acgisindan olduk¢a ©nemli birer
unsurdurlar. Kullanicilar bir sanal gerceklik deneyimlediklerinde; bunlar ister internet
tizerinden oynanan Advergame Flash oyunlar1 olsun isterse ¢evrimdisi oynanan fi¢
boyutlu oyunlar olsun kontrol, gergeklik ve dogallik boyutlari kullanicilar i¢in her zaman
vazgecilmez unsurlar olacaktir. Dolayisiyla sanal diinyalarin saglam temeller {izerine

atilmis olmasi gerekmektedir.

3. Sanal Diinyalar

Sanal yasam ortami ya da sanal diinya kavrami; bilgisayar/konsol V.b.
kullanicilarinin ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdisi olarak ii¢ boyutlu modellenmis bir diinya
tizerinde gergek diinyada oldugu gibi islerini yapabildikleri ortamlardir. Sanal diinyalar
giinlimiizde ¢ok farkli sekillerde olabilmektedirler. Bunlarin en giizel 6rneklerini Sims,
Second Life, Knight Online, Silkroad Online gibi bir¢ok ¢evrimigi ¢ok oyunculu devasa

oyunlarda gormekteyiz.

Sanal diinyalar bireylerin ger¢ek diinyalarda yapamadiklari, ya da hayal
diinyasinda gerceklestirmek istedikleri aktiviteleri gerceklestirme olanagi saglamaktadir.
“Bilgisayarin sanal diinyasinda tiiketiciler, birkag tiklamayla diinyanin gitmek istedikleri
ama belki de yasamlar1 boyunca gidemeyecekleri bir yerine birka¢ saniye iginde
gidebilmekte ve bir turistik gezi yapabilmektedirler. I¢inde bulunduklar1 zaman diliminde
bundan yiizlerce yil Oncesini ya da gelecegi yasayabilmekte, kendi istedikleri ve
kendilerine 6zel iirlinleri markalarin web sitelerinde tasarlayabilmekte, sanal arkadaslar
edinmekte, Ozetle kendilerine 6zgii bir sanal yasam kurabilmektedirler. Ozellikle

bilgisayar oyunlar1 bu sanal gergekligin yaratildigi ve hatta oyunlara yerlestirilen
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reklamlarla (advergaming, in-game advertising) bir tiir reklam ortam1 haline de
gelmektedirler. Bilgisayar ortaminda bdylesi bir iistgerceklik yaratimmin séz konusu
oldugu en bilinen 6rnek, Sims adli interaktif bir bilgisayar oyunudur. Bu oyunda
oyuncular, bilgisayar ortaminda bir aile kurmakta, arkadasliklar yasamakta, evleri i¢in
aligveris yapmakta, cocuk sahibi olmakta, {iziintiiler ve mutluluklar yasamaktadirlar. Yani
yasamin i¢inde var olan gercekliklerin, oyuncularin kendi kararlar1 ve stratejik taktikleri
dogrultusunda sanal bir diinyada, sanal karakterler tizerinden yasanmasi s6z konusudur”

(Yeygel, 2006).

Sanal diinyalar, gercek diinyalarin bir benzeri seklinde tipki Sims oyununda
oldugu gibi ortaya ¢ikmakla beraber, ayn1 zamanda fantezi diinyasinin bir sanal gergekligi
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gibi fantezi diinyalar1 kisileri orta ¢agda savasa, tas
devrinde icat gelistirmeye, gelecekte robot savaslarina gibi birgok diinyaya yolculuga
cikarmaktadir. Temelinde eglence amagli bu sanal diinyalar, paylasim yapabilmek,
rekabet ortami yaratmak, kisinin kendisini kanitlamasi, farkli arkadaslik iligkileri
kurabilmesi gibi farkli amaglar dogrultusunda kurgulanmaktadir. Sanal diinyalar belirli
bir sinirliliklar1 olan Oykiisel anlatimin (narrative) ya da bir akis formatinda

olabilmektedirler.

Sanal diinyalar arasinda diinyaca popiiler olan bir oyun olan Second Life oyunu
Philip Rosedale tarafindan olusturulmus ii¢ boyutlu sanal bir diinyadir (Moon, 2007).
Second Life’1 diger sanal oyunlardan ayiran temel 6zellik; oyunun sanal bir yasam
diinyas1 sunmasidir. Cogu sanal oyunda seviye atlama, puan kazanma, rakibe karsi
tstiinlik saglama ve savag yapma gibi hedefler bulunurken, Second Life oyununda
binalar kurma, is yerinde terfi etme, sirket kurup milyoner olma gibi gercek hayattan
yansimalar bulunmaktadir. Sinirlarin belli olmadig: bir diinyada gecen Second Life’ta

sinir sadece oyuncularin zamani, mekani ve yaraticihigidir (Moon, 2007; Tapley, 2008).

Sanal diinyalar, sanal gercekliklerin yaratildigi bilgisayar ile gelistirilen g
boyutlu diinyalardir. Sanal diinyalar en genel anlamiyla “uzamda yaratilan hayallerin
resimlerle ya da kelimelerle yansimasi ve kisiye yeteri kadar o diinyanin i¢indeymis hissi
veren yerler” olarak agiklanmaktadir (Damer, 2008:2). Castronova (2005:6), tarafindan
bu ortamlar i¢in “sentetik diinya”, “Diinya’ya alternatif’, “yenidiinya” kavramlari

kullanmistir. Castronova’ya gore kullanicilar bilgisayar ile yaratilan sanal diinyalara
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kendilerini kaptirabilmekte; coskuyla bu diinyaya girebilmekte ve hatta gergek diinyaya
gore bu sanal diinyay1 daha ¢ekici bulabilmektedirler. Koster (2004) ise sanal diinyalari,
es zamanli, siirekliligi olan, avtarlarla temsil edilen, aga bagli bilgisayarlarla ulasilan yer
olarak tanimlamaktadir. Holzwarth ve arkadaslar1 (2006) avatarlar1 sanal ortamda
kullanicilarin animasyonlu ve dijital olarak sunumudur seklinde tanimlamaktadirlar.
Sanal diinyalarda avatarlar aslinda kullanicilarin kendilerdir. Avatarlar sayesinde
kullanicilar, sanal diinyada bir gergeklik yaratarak; o diinyada ayr1 bir yasam
saglamaktadirlar. Bu yasami avatarin 6zellige gore secebilmenin yani sira sadece fiziksel
olarak ozelliklerini belirleyip diger psikolojik ve motor gelismelerini sanal diinya

igerisinde karsilagilan durumlar ile gelistirebilmektedir.

Sanal diinyalarda avatarlar niifus olusmasi acisindan olduk¢a dnemlidir. Second
Life gibi yasam simiilasyonu olan oyunlarda avatarlar gercek hayatta oldugu gibidir.
Birgok farkli avatar bulunmaktadir ve ayn1 gercek diinyada oldugu gibi yasarlar, hamile
kalirlar, cocuk yaparlar, bir ise girip calisirlar ve para kazanirlar gibi bircok gercek
diinyada olan aktiviteyi gerceklestirirler. Second Life’in yani sira diger ¢evrimici ¢ok
oyunculu oyunlarda ise avatarlar “job” olarak adlandirilan baz1 karakteristik 6zellikleri
ayni olan tiirler arasindan se¢im yaparak gergeklestirilebilmektedir. Knight Online gibi
¢evrimi¢i ¢ok oyunculu oyunlarda avatarlar belirli dort kategoride segim yaparak
gerceklesmektedir. Bu oyunda biiylicii, savasci, suikast¢1 veya papaz gibi Onceden
ozellikleri belirli avatarlar arasindan se¢im yapilarak, kullanic1 kendi avatarinin sadece
sa¢ rengi, ten rengi gibi temel fiziksel 6zellikleri segerek, diger 6zelliklerine miidahale

edemeden se¢im yapabilmektedir.

Sanal diinyalarin c¢ikis noktast olarak Featherstone ve Burrows (1995);
Stephenson’un 1992 yilinda yazdigi Snow Crash adli bilim kurgu eseri ve burada gecen
“metaverse” ifadesinin esin kaynagi oldugunu belirtmistir. Igerigin kullanicilar tarafindan
tasarlanmasi fikrine dayanan Metaverse kelimesinin ag¢ilimi, Yunanca'da Otesi, sonrasi
anlamina gelen Meta ve evren anlamina gelen universe sozciiklerinin birlesiminden
olusmaktadir. Bu romanda gecen ifade sonrasi birgok insan tarafindan sanal diinyalarin
gerceklestirilme fikri digiiniilmiistiir. Fakat teknolojideki yetersizlik sebebi ile sanal
diinyalarin gergeklesmesi 1990 yillart bulmustur. Metaverse diinyalar1 diger ortamlardan

ayiran en belirgin 6zellik igerigin kullanici tarafindan belirlenmesidir. Kullanici
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kimligini, avatarini, yasadig1 mekani ve kullanacagi nesneleri kendisi yaratabilir. Ayrica

bu diinyalarda kurgulanmis bir senaryo ve diinya bulunmamaktadir (Tasa, 2009).

[1k olarak sanal diinyalarin baslangic1 olarak kabul edilen 196011 yillarda metin
tabanli gelistirilen “Advent” isimli MUD’lar (Multi User Dimension- Cok kullanicili
zindan) oyunu simdiki sanal diinyalarin baslangici olarak kabul edilmektedir (Sanchez,
2009). MUD’lardan sonra ise MOO (Multi-User Domain Object Oriented) ve glinlimiizde
de oldukga yogun olarak kullanilan MMORPG (Massievly Multiplayer Online Role
Playing Game — Devasa ¢evrimigi ¢ok oyunculu rol yapma oyunlari) ortaya ¢ikmustir.
Artik bu tiirlerin altinda ¢evrimigi ve grafiksel oyunlar yer almaya baslamistir (Sanchez,
2009). Bu tiir oyunlarda kullanicilar bir avatar ile oyunlara katilmaktadirlar. Kullanicilar
basarili olmak igin farkli gorevleri yerine getirmek, savasmak, isgal etmek gibi
aktiviteleri yerine getirmek durumundadirlar. Ayrica MMORPG’lerde belli bir zaman ve

mekan sinirinin yani sira belirli kurallar da bulunmaktadir (Binark, 2007).

Sanal diinyalar da tipki gergek yasamlarda oldugu gibi birliktelikler
kurulmaktadir. Bu birliktelikler sayesinde rakipler takimlar halinde savagmakta ya da is
birligi yaparak tek basina yapilamayacak islerin iistesinden gelinmektedir. Sanal
diinyalarda 6nemli bir rol oynayan sanal topluluklar kavramini, sanal diinyalar1 anlamak

icin daha detayli incelemekte fayda vardir.

4. Sanal Topluluklar

Sanal topluluklar tipki iletisim siirecinde var olan gruplar gibi var olmaktadirlar.
[lk olarak sanal topluluklar ya da sanal cemaatler kavrami (virtual communities), Howard
Rheingold’un “Virtual Communities” (1993) isimli kitabinda kullanilmistir. Boylece
1990’1 yillarin basinda heniiz ortaya ¢ikmasina ragmen, web sitelerinin gelismesiyle
birlikte e-mailler, sohbet odalar1 ve diger mesaj sistemlerine bagli olarak sanal

topluluklarda artis yasanmistir (Flavian, 2005:407).

Sanal topluluklar; sanal gerceklik alanlarinda bulunan topluluklardir. Sanal
topluluklar internet alaninda aga katilarak bulusan ve bu ag aracilifiyla iletisim kuran

topluluklardir. Rheingold’a gore (2005) sanal topluluklar, yeterli sayida kisinin internet
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aracilifiyla sanal alemde insani duygulara dayal kisisel iligki aglar1 olusturmak tizere,
yeterli slirelerde devam ettirdikleri halka agik tartismalardir seklinde tanimlamaktadir.
Hagel ve Armstrong ise (1997) sanal topluluklar1 daha ¢ok tiiketim odakli gormekte ve

onlar1 ortak ilgi alan1 dogrultusunda olusan “ilgi topluluklar1” seklinde tanimlamaktadir.

Sanal topluluklarin bir araya gelis nedenlerini 6zetlemek gerekirse Hegel ve
Armstrong’a gore (1997, s. 18-19) dort temel ihtiyaci karsilamak {izere oldugu
gorilmektedir. Bu ihtiyaclar ise; ilgi, iliski, fantezi ve islem yapma ihtiyaclaridir. Bu
ihtiyaglar dogrultusunda sanal topluluklarda insanlar diger insanlar ile etkilesime
gecmektedirler. Ayrica hayal diinyasinin ihtiyaclarini karsilamak iizere bazi ¢evrim igi
¢ok oyunculu oyunlara yonelmektedirler, internet lizerinden satis yapan sitelerden alis-
veris yaparak ya da ¢evrimi¢i ¢cok oyunculu oyunlarda yiikselmek i¢in (kiyafet, silah v.b.)
alig-verig yaptiklarinda islem gerceklestirmektedirler. Ayrica Advergame oynayarak
diger marka kullanicilar ile etkilesime gecmektedirler. Boylece sosyal aglar araciligiyla
Advergame’den elde etmis olduklar1 ¢iktilar1 diger sanal topluluklarinda dahil oldugu
gruplar ile paylasabilmektedirler. Boylece sanal topluluklarda insanlar kaliteli bir
deneyim yagsamakta ve bu deneyimi diislik bir maliyete (internet baglantisi, bilgisayar)

gerceklestirebilmektedirler.

Sanal topluluklar bu ihtiya¢ kategorilerine gore siniflandirilmaktadir (Hegel ve

Armstrong, 1997).

e Bilgi Paylasimi ve Islem Topluluklari: Sanal ortamda yani internet ortaminda
bulunan insanlar karsilikli bilgi alig-verisi yapmak icin bir araya gelmektedirler.
Bir araya gelmelerindeki temel unsur ayni ihtiyaci karsilamak i¢in ayn ilgi
grubunda olmaktir. Bir araya gelen topluluk sanal ortamda kurmus olduklar1 web
siteleri araciligiyla islemleri (satin alma, yorum yapma, paylasma, begenme, bilgi
aktarma) gerceklestirebilmektedirler. Bu topluluklara 6rnek olarak Advergame
oyunculari, sanal alig-veris sitesi kullanicilari, sosyal paylasim siteleri
kullanicilart gosterilebilir.

e 1lgi Topluluklar: ilgi topluluklar: insanlarin gercek hayatta gerceklestirdikleri
aktiviteleri, spor dallarini, sadik olduklar1 markalari, kullandiklar1 otomobilleri,
kullandiklar1 6zel trtinleri v.b. bir¢ok kategoriyi icerisinde barindiran 6zel ilgi

topluluklaridir. flgi topluluklarinda iletisim bilgi paylasimi topluluklarina gére
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daha yogun bir sekilde ger¢ceklesmektedir. Clinkii ayn1 6zel ilgi alaninda toplanan
topluluk tyeleri daha profesyonel bir sekilde iletisim kurmaktadirlar. Bundan
dolayz bilgi akis1 daha yogundur. Bu topluluklara 6rnek gosterecek olursak; Fiat
Punto 1.4 EVO ara¢ kullanicilarinin olusturduklari bir forum sitesi ya da
Vodafone GSM Operatorii kullanicilarinin kurumsal bilgileri ya da kampanyalari
paylastiklar1 kullanici gruplari olabilmektedir. Genellikle bu topluluklarda
paylasimlar, siirli bir kategori tizerinden, yogun bir sekilde yapilmaktadir.
Fantezi / Hayal Diinyas1 Topluluklari: Bu topluluklar genellikle bir eglence
amaciyla olusturulmus/ bir ¢ati altinda toplanan bir topluluktur. Fantezi
topluluklarinda eglence unsuru 6n plandadir. Bu eglence ihtiyacini karsilamak
lizere oyunlar oynanmaktadir. Bu oyunlar ¢evrimi¢i ¢ok katilimcinin
baglanmasina olanak saglamanin yani sira insanlarin hayal diinyalarinda olmak
istedikleri ya da doniismek istedikleri karakterlere biiriinmelerine olanak
saglamaktadir. Avatarlar sayesinde fantezi diinyasinda sanal gerceklik yaratilarak
karsilikli etkilesim saglanmaktadir. Bu topluluklarda diger topluluklara gore daha
fazla rekabet, eglence ve kolektif ¢calisma 6n plandadir.

iliski Topluluklari: iliski topluluklari, insanlarin temel duygular iizerine
yogunlasmaktadir. Insanlar, internet ortaminda duygularini, kisisel bazi bilgilerini
karsisindaki insan ya da insanlar ile paylasmak istemektedirler. Bundan dolay1
sanal ortamda iligki topluluklart olustururlar ve kisisel duygularini ve
diisiincelerini bu topluluklar araciligiyla iletirler. Bu topluluklarda iligkinin
yogunlugu diger topluluklara daha yogun olarak yasanmaktadir. Iliski
topluluklarma 6rnek olarak annelerin bir araya geldigi ¢ocuklar i¢in beslenme
aligkanliklarin1 nasil diizelteceklerine dair olusturduklari sanal topluluk 6rnek
olarak gosterilebilir ya da diyabet hastalarinin hastaligi yenmek ya da azaltmak
acisindan neler yapilabilir gibi sorulara yanit aradiklari topluluklar 6rnek olarak

gosterilebilir.

Sanal topluluklar internet tabanli teknolojilerin gelismesi ve kategori olarak

artmasindan sonra olduk¢a hiz kazanmistir. Glintimiizde farkl kategorilerde bir¢ok sanal

topluluk bulunmaktadir. Kisiler ihtiyaglarina gore bu topluluklara dahil olmakta ve ¢esitli

paylasimlarda bulunmaktadirlar. Sanal topluluklar1 gengler ve gencg-yetiskin yas

grubundaki insanlar genellikle eglence amaciyla kullanmaktadirlar. Dijital oyunlar ve
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Advergame kullanimi da sanal topluluklarin bilgi paylasimi ve islem yapma gibi
ihtiyaglarin1 karsilamasi konusunda 6nemli bir noktadadir. Bundan dolay1 dijital oyun
kavramini, gelisimini ve giinlimiizde kullanim1 giderek artan ¢evrimici oyunlardan olan

Advergame kavramini incelemekte yarar vardir.

5. Dijital Oyun Kavram

Dijital oyunlar, gilinlimiizde olduk¢a popiiler olarak insanlar tarafindan
oynanmaktadirlar. Bu rakamlara baktigimizda Diinya iizerinde bir milyarin {izerinde
insan dijital oyun oynamakta ve $70 milyar dolar gibi biiylik bir ekonomi karsimiza

¢ikmaktadir (Ding, 2012).

Ozellikle ¢evrimici ortamlar ile birlikte gelisen bu oyun tiirii grafik islemciler
sayesinde islenmekte, dijital bir goriintii aktaricisi ile kullaniciya ulasmaktadirlar.
Teknolojinin geligsmesi, internetin ortaya ¢ikmasi ile birlikte sanal diinyalar adi verilen
gercek yasam simiilasyonu olan diinyalar dijital oyunlar araciligiyla insanlarin

kullanimina sunulmaktadir.

Bu bagslik altinda dijital oyun kavrami lizerinde durulacak ve degisen diinyada oyun
kiltiriinin ne durumda oldugu tartigilacak, ayrica sanal diinyalardan ve sanal

topluluklardan bahsedilecektir.

5.1. Dijital Oyun

Oyun, giinlimiiziin ve ge¢misimizin belki de en degerli kiiltiirel olgularindan
birisidir. Oyun temel olarak birgok arastirmaci tarafindan farkli farkli tanimlanmaktadir.

Bu noktada temel ayrim; geleneksel oyun ve dijital oyun olarak farklilagmaktadir.

Geleneksel oyun, bireyler arasi iletisime dayali, yardimlasmalarin bulundugu,
takim ruhunun 6n planda bulundugu bir oyun bi¢imidir. Geleneksel oyunlar, halk kiiltiiri
icinde kendine yer bulmus, Ozellik arz eden ve eglence imkaninin kisith oldugu
donemlerde topluca oynanan, hiciv, zeka, hareket kabiliyeti gibi 6zellikleri barindiran
etkinliklerdir.Korebe, gelik, ¢elik-comak, gomme ¢elik, kemik, saklambag, kazik, dokuz
kiremit, bes tas, dokuz tas gibi eglenceye yonelik oyunlar, zekaya dayali dokuz
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korgol veya dokuz kumalak gibi oyunlarin yaninda orta oyunu tarzinda diigiin ve diger
O0zel  gecelerde  oynanan  seyirlik  oyunlar da  bu  kapsama  girer

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Geleneksel oyunlar Erisim: 18.10.2015).

Teknolojinin hizla gelismesi, iletisim araglarinin farklilasmasi, disiplinler arasi
calismalarin baglamasi, bilgi toplumuna gegis gibi bir¢ok faktoriin etkisi ile oyun kavrami
da farklilasmis; sadece oyun i¢in oyun oynamak, eglenmek i¢in oyun oynamak ortadan
kalkmustir. Teknoloji sayesinde geleneksel oyunlar farkli bir boyuta taginarak, igerik ve
bi¢im olarak farklilasmislardir. Internetin yayginlasmasi, yerel olarak oynanan oyunlar
uluslararast boyuta tasimis, ¢evrim i¢i ¢ok oyunculu oyunlarin kurulmasina imkan
tanimistir. Bu da oyun kiiltlirlinii tamamen degistirmis ve kiiltiirleraras: etkilesimli bir

sanal diinyanin olusmasina zemin hazirlamistir.

Dijital oyun tanim olarak; oyuncunun elektronik bir sistem veya bilgisayarla
kurdugu etkilesim neticesinde olugsan sonucun, ekran veya benzeri bir goriintii sistemi
araciligi ile gosterilmesidir. Bu nedenle ilk donemlerde dijital oyunlar video oyun veya
bilgisayar oyunu olarak da adlandirilmistir (TUDOF Tiirkiye Dijital Oyunlar
Federasyonu, Ulkemizde ve Diinyada Dijital Oyunlar Sektorii Hakkinda Genel Rapor,
2012).

Giliniimilizde diinyanin en biiyiik endiistrilerinden biri haline gelmis olan dijital
oyun sektoriiniin tarihi, analog ekran {izerindeki basit uygulamalar esas alinarak 1940’11

yillara kadar uzandirilmaktadir.

Diinyanin ilk video oyunu, Katot Isin Tiipii Eglence Devresi isimli oyundur. Bu
oyun 1947 senesinde Thomas Goldsmith ve Estle Ray Mann tarafindan tasarlanmastir.
Eglence aygiti, televizyon ya da monitore video sinyali gondermeden kendi basina katot

sistemiyle caligtigi ve oynanabildigi i¢in video oyunu sayilmamaktadir.

[
o o
o o
o 9o

Sekil 21. Katot Isin Tiipii Eglence Devresi

Kaynak:http://pbgames.wordpress.com/ (Erisim: 10.05.2015)

84


http://tr.wikipedia.org/wiki/Dokuz_korgol
http://tr.wikipedia.org/wiki/Dokuz_kumalak
http://tr.wikipedia.org/wiki/Orta_oyunu
http://tr.wikipedia.org/wiki/D%C3%BC%C4%9F%C3%BCn
https://tr.wikipedia.org/wiki/Geleneksel_oyunlar
http://pbgames.wordpress.com/%20(Erişim:%2010.05.2015)

Cambridge Universitesi’nde “/nsan-Bilgisayar Etkilesimi” isimli (1952) Doktora

tezi yazan A.S. Douglas, yine katot 151n tiiplinii kullanarak 35x16 pikselden olusan

EDSAL ad1 verilen vakum tiip bilgisayarini tasarlamistir. Tasarisini pekistirmek i¢in de

Tic Tac Toe oyununu gelistirmistir. Tic Tac Toe, OXO olarak tabir edilen ve makineye

kars1 oynanan bir oyun mantigina sahiptir. Bir veri sistemi ve programi mevcuttur.

p

az7 HOUGHTS AMD CROSSES
634 EY
221 A 5 DOUGLAS, C.193Z2
LOADIMG FLEASE WAIT...

EDSAC AUSER FIRST £DIAL &/1 3 :1
DIAL MOYE:

I (15 C R . (] Order Tank Long Tank 0 [
I | Multiplier It
I ] M ultiplicand  Short Tanks [
OAcc

Sekil 22. Tic Tac Toe (OXO) Oyunu

Kaynak: http://pongmuseum.com/ (Erisim: 10.05.2015)

1958 senesinde ise Willy Higginbotham tarafindan gelistirilen ve iki kisi

tarafindan oynanabilen ilk katilimcili (interaktif) bilgisayar oyunu yapilmistir. Oyunun

ad1 “Iki Kisilik Tenis” olan bu oyun tamamen tenis oyunundan esinlenerek yapilmistir.
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Sekil 23. Iki Kisilik Tenis Oyunu (Tenis For Two)

Kaynak: http://pongmuseum.com/ (Erisim: 10.05.2015)

Ancak modern anlamda dijital oyun sayilabilecek ve genel kullanima sunulan ilk
ornekler ancak 1970’1i yillarda ortaya ¢ikmis ve daha sonra 1980’11 yillarda dijital oyunlar
poptiler bir akim haline gelmistir. 1970 yilindan gilinlimiize kadar olan araliktaki
gelismeleri Tiirkiye Dijital Oyunlar Federasyonu’nun hazirlamis oldugu “Ulkemizde ve
Diinyada Dijital Oyunlar Sektorii Hakkinda Genel Rapor” isimli raporuna gére kronolojik

olarak su sekilde 6zetleyebiliriz:

“1972 — Atari Inc., iki kisilik bir masa tenisi oyunu olan Pong adli oyun
makinesini tanitmistir. On dokuz binin iizerinde satilan Pong makinesi
dijital oyun tarihinde genis bir kullanic1 kitlesine ulagan ilk oyundur.
1978 — Tatio tarafindan gelistirilen Space Invaders {i¢ yiiz altmis bin adet
atari salonu kabini satarak yaklasik iki milyon dolarlik bir kazang
saglamigtir.

1982 — Commodore, Commodore64 adli kisisel bilgisayar: satisa sunmus
ve bir yil icerisinde en ¢ok satan bilgisayar unvanmi kazanmigtir.
1985 — Nintendo tarafindan piyasaya sunulan Nintendo Entertainment
System (NES) biiylik popiilerite kazanmis ve Kuzey Amerika ve Japonya
piyasasini tek basina domine etmistir. Bu donemde, dijital oyun
sektoriiniin liderligi ABD’den Japonya’ya kaymustir.
1992 yilinda PC (kisisel bilgisayar) tizerinde galisan ve oyun karakterinin

goziinden oynanan birinci sahis nisanci oyunlarinin ilk en basarili
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orneklerinden Wolfenstein 3D satisa cikt1.
1998 — Nokia iirettigi cep telefonlarina Snake oyununu yerlestirmesi ile
dijital oyun sektorii i¢in yeni bir tiir olan mobil oyunlarin temeli atilmistir.
2004 — Giinlimiizde on milyonun iizerinde parali kullanicis1 olan ve
Blizzard tarafinindan gelistirilen World of Warcraft satisa sunulmus ve ilk
hafta icerisinde ABD’de en hizli satilan oyun unvanmi kazanmaistir.
2005 — Microsoft Xbox360, Sony PlayStation3 ve Nintendo Wii gibi
giinlimiizde hala kullanmakta oldugumuz yiiksek grafik ve ses isleme
yeteneklerine  sahip oyun  konsollar1  piyasaya  sunulmustur.
2008 — Sosyal aglarin kullanicilar arasinda popiilerlik kazanmasiyla
birlikte Ozellikle giinliik (casual) oyunlar icin bir pazar daha ortaya
cikmistir. En popiiler sosyal ag oyunu olan Farmville yetmis milyonun
izerinde aktif kullanict sayisina sahiptir.
2009 — Microsoft Kinect ve Sony Play Station Move gibi hareket kontrol
mekanizmalart oyun konsollar1 iizerine eklenerek kullanicilarin oyun ile

etkilesimleri konusunda yeni bir devir agilmistir” (TUDOF, 2012).

Ulkemizdeki dijital oyun sektorii bat1 diinyasina gére biraz geg ortaya ¢ikmis olsa
da kisa siirede diinyadaki sektor ile paralel bir ¢izgiye ulagmistir. 1989 yilindan itibaren
yerli iirlinler sunmaya baslayan sektoriin 2000 yilina kadar olan doneminde amator
sayilabilecek kisi ve gruplar tarafindan Keloglan, Hanger ve Istanbul Efsaneleri gibi pek
cok dijital oyun iiretilmistir. Ancak bu oyunlar onemli denilebilecek ticari satis
rakamlarina ve biiyiik kitlelere ulasamamistir. Bunun en biiyiik etkeni pazarlama
sisteminin yayinlagmamis olmasi ve tilkemizde dijital oyunlar lizerine belirli standartlarin
gelistirilmemis olmasidir. Ozellikle 2005 yilindan sonraki dénemde Sobee ve Taleworlds
gibi profesyonel oyun stiidyolarinin da kurulmasiyla birlikte sektdrde hareketlilik
baslamis ve Kabus22, I Can Football, Istanbul Kiyamet Vakti ve Mount&Blade gibi dis
pazarlarda da satilan oyunlar gelistirilmistir. Bu oyunlar arasinda ¢evrim ig¢i
oynanabilirlik 6zelligi olan Mount&Blade oyunu bir¢ok iilke oyuncusu tarafindan
severek oynanmistir. Bu dogrultuda oyuncu gereksinimlerini gidermek adina
Mount&Blade yeni versiyonu olan Mount&Blade 2’yi piyasaya siirmiis ve bu oyun da

bliylik basar1 yakalamistir. Tiirkiye’de gelistirilen oyunlarin genel olarak oyun i¢i satin
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almaya ya da “premium” iiyelik adi altinda 6de ve oyna sistemine sahip olmamasi da

diger rakiplerine gore bir dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal aglarin ve bu ortamlarda oynanabilen oyunlarin 6zellikle son dénemlerde
oldukca bliyiik popiilerlik kazanmasindan sonra iilkemizde de bu alanda faaliyet gosteren
bir¢cok oyun stiidyosu acgilmistir. Sosyal aglarin dijital oyunlarla birlikte anilmasi, aslinda
sosyal ag pazarlamasinin gelismesi, reklamciligin internet mecralarina kaymasi gibi
faktorlerle gelismistir. Ayni sekilde mobil oyunlarin popiilerliginin giin gectikge
artmasinin bir sonucu olarak mobil oyun sektoriine hizmet eden birgok oyun stiidyosu ve
reklam ajanslar1 kurulmustur. Ancak tilkemizde yazilim, grafik sanatgisi, ses miithendisi
gibi iiretim siirecinin her yoniinii ele alabilecek say1 ve alanda g¢alisana sahip olan
firmalarin sayis1 olduk¢a azdir (TUDOF, 2012). Bu da oyun sektdriiniin iilkemizde

gelisimini olumsuz yonde etkilemektedir.

6. Diinya’da ve Tiirkiye’de Dijital Oyun Sektorii

Dijital oyun sektort, tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de bir¢ok kisi tarafindan
oynanmaktadir. Siirekli gelisen teknoloji sayesinde, grafiklerin iyilestirilmesi, daha
gercekei oyunlarin piyasaya ¢ikmasi, oyun haritasinin gelismesi, internetin oyun ortamina

girmesi gibi bir¢ok faktor dijital oyunlara insanlar1 yonlendirmektedir.

Hiirriyet gazetesinin, TTNET pazarlamadan sorumlu genel miidiir yardimcisi
Mert Basar ile yapmis oldugu réportaja gore: Diinyada 1 Milyardan fazla insanin dijital
oyun oynadigt ve sektdr biylikliiglinlin 75 milyar dolar olarak ifade edildigi
belirtilmektedir (http://www.hurriyet.com.tr/ Erisim: 26.06.2015).

Ayrica Tiirkiye’de bir ilk olarak hazirlanan ve bir esinin bulunmadigi, Dijital
Oyunlar Federasyonu’nun hazirlamis oldugu “Ulkemizde ve Diinyada Dijital Oyunlar
Sektorii Hakkinda Genel Rapor” isimli raporuna gore: Krizlerden en az etkilenen bir
sektor olarak dijital oyunlar sektorl, Diinyada oldugu kadar iilkemizde de oldukca ilgi
gormekte ve bu sektor 6zellikle geng niifus i¢in istihdam saglayabilecek potansiyele sahip
olmaktadir. Bu alanda faaliyet gostermek isteyen genis bir gen¢ ve yetenekli niifus
bulunmaktadir ve bu geng niifus dijital oyunlar alaninda gelismis bir sektore sahip olan

Giiney Kore, Cin ve Amerika gibi iilkelerin oldukca ilgisini ¢gekmektedir. Dijital oyun
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sektoriine kullanicilar agisinda baktigimizda, sektoriin ililkemizde oldukg¢a popiiler
oldugunu ve genglerin yam1 sira yetigkinler tarafindan da kullanildigin1 gorebiliriz.
Tiirkiye’deki dijital oyun kullanicilarinin sayis1 yaklasik olarak 20 milyondur. Artik %80
oraninda oyun oynamak i¢in kullanilan Facebook gibi sosyal aglarda ise kullanic1 sayisi
acisindan Tirkiye, Diinya siralamasinda ilk 5’te yer almaktadir. Yogun olarak oyun
oynamak i¢in kullanilan internet kafelerin sayisi da iilkemizde yirmi binden fazladir”
(TUDOF, 2012). Tiim bu bilgiler 1s181nda iilkemizde dijital oyuna olan ilginin oldukca
fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Onemli olan nokta, bu ilginin kaybedilmemesi ve

ilgiyi daha da gelistirerek oyun {iretimi agamasina getirmektir.

Dijital oyunlarin ilk olarak ortaya ¢ikisinin ardindan sektdr olarak ortaya ¢ikist
1980’11 yillara dayanmaktadir ve giiniimiizde bir¢ok oncii sektorii geride birakarak
krizlerden en az etkilenen ve giderek biiyiiyen bir sektor haline gelmistir. Yine Tiirkiye
Dijital Oyunlar Federasyonu’nun hazirlamis oldugu rapora gore ekonomik agidan dijital
oyun sektorii 1971°de pong makinelerinin popiiler hale gelmesiyle ortaya ¢ikmis ve
2000’11 yillarda oyun konsollari, DVD, PC, 3 boyutlu oyun iiretimi gibi teknolojilerin ve

araglarin yayginlasmasiyla 20 milyar dolar1 asan biiylik bir endiistri haline gelmistir.

Gilinlimiize gelindiginde ise Hollywood endiistrisi seklinde bir endiistri haline
gelen dijital oyun sektorii global diizeyde satislara ulasmis ve Call of Duty: Black Ops.
oyunu piyasaya siiriildiikten sonraki bes giin i¢erisinde toplam 650 milyon dolar satis

rakamina ulagmistir. Bu rakam da oldukca yiiksek niteliktedir.

Dijital oyunlarin yani sira oyun konsollar1 da Onemli satig rakamlarina
ulagsmaktadir. Sekil 24°de dijital oyun endiistrisinin sadece ABD’de elde ettigi kazancin

yillara gore dagilimi verilmistir.
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DIJITAL OYUN ENDUSTRISI GELIR DAGILIMI
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Sekil 24. ABD ’de Dijital oyun endiistrisi ekonomik boyutu (2011 ilk 9 ayr gostermektedir)

Kaynak: Tiirkiye Dijital Oyunlar Federasyonu’nun hazirlamis oldugu “Ulkemizde ve Diinyada Dijital
Oyunlar Sektorii Hakkinda Genel Rapor” (Erigim: 26.06.2015)

“Glinlimiiziin en popiiler oyun tiirlerinden olan ¢evrimi¢i ¢ok
oyunculu rol yapma oyun (MMORPG) tiirline verilebilecek en basarili
ornek Blizzard Entertainment tarafindan gelistirilen World of Warcraft
oyunudur. Gilinlimiizde on milyonun iizerinde aylik abonelik seklinde
parali kullanicist olan bu oyun, ge¢miste en hizli satilan dijital oyun
rekorunu eklenti paketleriyle birlikte bir kag kez kirmistir. Birgok
kullanicist igin artik bir oyun diinyas1 olmaktan ¢ikip yasam tarzi haline
gelen bu oyunun belirli donemlerde kullanici sayisinin diismesine ragmen,
firma yilda bir kag kez yaptig1 festival ve etkinliklerle ile yeni kullanicilar
kazanirken bir yandan da eski kullanicilarinin oynamayr birakmasinin
Online ge¢meye caligmaktadir. Aylik bir {licret 6denerek oynanmasina
ragmen giinlimiizdeki en popiiler ¢cok oyunculu rol yapma oyunu olan
World of Warcraft’in iilkemizde de yaklasik yiiz elli bin tane abonelik

seklinde para 6deyen kullanicist bulunmaktadir.”

Mobil oyunlar diinyasina baktigimizda ise durum daha farklidir. Ciinkii mobil
oyunlar genis bir hedef kitleye hitap etmekte ve teknolojik gelismelere paralel ilerlemeler
kaydetmektedirler.
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Sekil 25’te mobil oyun pazarinin gegmisten bugiine kadarki ekonomik biiyiimesi
ve gelecekte beklenen biliylime miktar1 diger oyun tiirleri ile karsilagtirmali olarak

verilmistir.

DIJITAL OYUN SEKTORU KAZANC DAGILIMI
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Sekil 25. Mobil Oyun Pazarmin Biiyiime Grafigi

Kaynak: Tiirkiye Dijital Oyunlar Federasyonu’nun hazirlanus oldugu “Ulkemizde ve Diinyada Dijital
Oyunlar Sektdrii Hakkinda Genel Rapor” (Erisim: 26.06.2015)

Cevrimi¢ci oynanan oyunlarin kullanict sayillar1 da her gecen giin artis
gostermektedir. Cok oyunculu rol yapma (MMORPG) ve mobil oyunlarin yani sira baska
bir ¢gevrimici oyun tiirii olan sosyal oyunlar, sosyal aglarin popiilerlik kazanmasi ile ortaya
cikmis ve oldukga yiiksek kullanici sayilarina ulagsmistir. Sekil 6’da ¢evrimigi oyunlarin

tiirlere gére oynanma oranlar1 gésterilmistir.
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Sekil 26. Cevrimici Oyunlarin Tiirlerine Gore Oynanma Oranlari

Kaynak: Tiirkiye Dijital Oyunlar Federasyonu’nun hazirlanus oldugu “Ulkemizde ve Diinyada Dijital
Oyunlar Sektdrii Hakkinda Genel Rapor” Erisim: (26.06.2015)

Ayni rapora gore:

“Gilinlimiiz dijital oyun piyasasinda 6nde gelen iilkelerden biri olan
Giiney Kore’nin oyun yazilimi gelistirme konusundaki ¢aligmalar1 1970’11
yillarda ilk Atari salonu makineleri ve kisisel bilgisayarlarin ABD ve
Japonya’dan ithal edilmesi ile baglamistir. Bu tarihten 1990’11 yillara kadar
iilkede bu platformlar {izerine oyun gelistiren birgok kii¢iik firma ve grup

olusmustur.

1998 yilinda Blizzard Entertainment’in piyasaya sundugu gercek
zamanl bir strateji oyunu olan StarCraft, Giiney Kore’nin oyun gelistirme
stirecini oldukca derinden etkilemistir. Oyunun Koreli gengler arasinda
oldukg¢a popiiler hale gelmesinden sonra, iilkede profesyonel oyun ligleri
olusturulmustur. Giinlimiizde, Giiney Kore’de onlarca profesyonel oyun

takimi1 bulunmaktadir.

Starcraft’in ¢evrimi¢i modunun basarisini gordiikten sonra Koreli
bircok firma ¢ok oyunculu ¢evrimigi dijital oyun yazilimlari iiretmeye
baslamis ve piyasaya sunulan {iriinler ile sektor, uluslararasi pazarda itibar
kazanmaya baslamistir. Ozellikle cok oyunculu cevrimici oyunlar

konusunda calismalarina devam eden sektor, 2000’li yillarda devlet
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tarafindan saglanan ¢esitli tesvikler sayesinde daha da biyliyerek
giiniimiizde diinyanin en biiyiik ireticilerinden biri haline gelmistir. En son
2009 yilinda yayinlanan Korea Creative Content Agency’nin raporuna
gore llkedeki dijital oyun sektoriiniin biiyiikliigii yaklasik olarak alti
milyar dolar degerindedir. Gliney Kore’nin bu sektorde kisa siirede elde
ettigi basarida; devletin bu alani stratejik bir endiistri olarak gérmesinin,
oyun gelistirme stiidyolarmi1 ve sektorel istihdami tesvik etmesi ve

desteklemesinin pay1 oldukca yiiksektir.”

Tiirkiye’de dijital oyun sektoriine baktigimizda, bir¢ok oyun iireticisinin kii¢lik
Olgekli firmalar oldugu goze ¢arpmaktadir. Ayrica diinya ile kiyaslandiginda iilkemizde
dijital oyun sektoriiniin 150-200 milyon ABD dolar1 oldugu goéz Oniine alindiginda
kiigctimsenmeyecek bir rakam oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Giliney Kore gibi tilkemizde de
devlet desteginin bu sektdr ilizerinde agirlik kazanmasi, Tiirkiye’de dijital oyun
sektoriiniin gelismesine fayda saglayacaktir. Ulkemizde KOBI’ler gibi orta &lgekli
isletmelere yapilan yatirimlar devlet tarafindan desteklenmekle birlikte yatirimeilarin
daha biiyiik 6l¢ekte hareket edip yatirim yapmasi bu baglamda anlamli olacak ve dijital

oyun sektoriiniin gelismesine zemin hazirlayacaktir.

Ulkemizdeki dijital oyun kullanicilarina baktigimizda, ithal masaiistii ve konsol
oyunlarinin yani sira ithal ¢evrimici oyunlara da oldukea ilgi gostermektedir. Diinyanin
biiylik sosyal aglarindan olan Facebook iizerinde oyun oynayan Tiirk oyuncularinin
sayisinin 15 milyon civarinda oldugu bilinmektedir (TUDOF, 2012). Sosyal ag sitelerinde
oyun gelistirmenin ve markaya dayali Advergame liretmenin ve yaymanin diger ithal
oyunlara goére daha az zamanda ve daha az sermaye ile iiretildigi distiniiliirse,
yatirimcilarin ve oyun ireticilerinin bu bilgilerden yola ¢ikarak bu tiir oyun iiretimine
onem vermeleri, kisa zamanda lilkemiz dijital oyun sektoriinlin gelisimine katki

saglayacaktir.
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7. Advergame Kavramm

Geleneksel reklam anlayisi, cagimiz kosullar altinda etkisini yitirmeye baslamis
ve yerini interaktiviteye dayali, belirli bir hedef kitlenin olmadigi mesajlara
birakmaktadir. Dijital ve kisisellestirilmis iletisimin kitle iletisiminin yerini almasinda
bazi temel nedenler vardir. Bu nedenler; tiiketicilerin her giin yiizlerce ve binlerce reklam
mesajina maruz kalmasi sonucu bu mesajlardan hangilerini se¢eceklerinin zorlagsmasi,
tiikketicilerin iletisiminin pasif durumdan karsilikli iki yonlii iletisime dogru yonelmesi,
her tiiketicinin postmodernizm ile birlikte farkli ihtiya¢ ve arzularmin olmasi, ¢ogu
insanin vakitlerinin biiylik kismini1 bilgisayar basinda gegirmesi (6zellikle ofis
calisanlarinin) ve tiim bu 6zelliklerin disinda tiiketicilerin artik deneyime, marka temasina
dayal iligkilere, kisisel verilen mesajlara karsi bir ilgisinin oldugu gergegi bu dijital
ortama yonelmenin baslica kanitlarindandir (Buckner, Fang ve Qiaio, 2002; Chambers,

2005; Davidson, 2005; Jaffe, 2003; Russell, 2007, Odabasi, 2013).

Teknoloji ile birlikte hizla degisen bu tiiketici profili karsisinda kendisini farkl
gostermek i¢in isletmelerde zorunlu bir degisime gitmektedirler. Kendi farkli ifade etmek
isteyen farkli seyler arayan bu yeni tip tiiketiciler, kendilerine gonderilen mesajlar
konusunda da secici davranmaktadir. Ornegin televizyonda karsilastiklari reklam

mesajlarin1 izlemeden gecebilmekte, kendilerine gelen e-posta reklamlarini agmadan

silebilmektedirler (Akyol, 2010).

Bundan dolay1 isletmeler, kendi mesajlarin1 iletecekleri zaman geleneksel
medyanin yani sira igerisinde eglence unsuru bulunan tiiketicilerin vaktini hos
gecirebilecekleri, boylece marka mesajlarina rahatlikla maruz kalinabilecek ortamlari

tercih etmeye baslamiglardir.

Bu ortamlarin arasinda tiim yeni tiiketici profiline yanit veren tek ortam internet
ortam1 olmaktadir. Ciinkii internet ortaminda tiiketiciler/kullanicilar kendi istekleri
dogrultusunda hareket edebilmekte, boylece istedigi mesaja kendi istegiyle maruz
kalabilmektedirler. Bundan dolayr maruz kalma sirasinda herhangi bir rahatsizlik

duymayan kullanici, hos vakit gegirerek ve eglenerek marka ile temasta bulunmaktadir.

Internet reklamcihiginin siirekli gelistigi giiniimiizde, farkli kategorilerden

birgok isletme internet reklamciligini kullanmaktadir. sanal ortamda her giin farkli bir
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reklam uygulamasi ile karsilasmak ve eglenceli hosca vakit gegirebileceginiz ortamlar
bulmak miimkiindiir (Soytiirk, 2008: 80). Bu ortamlardan birisi ve en yeni olan ise

Advergame’dir.

Advergame’ler interneti yogun olarak kullanan, ¢ocuk, genc ve geng-yetiskin
yas grubundan insanlar i¢in olduk¢a yenilik¢i, eglenceli ve marka deneyimi yasatan
uygulamalardir. Advergame’ler agizdan agiza iletisim (Word of mouth), viral yayilim
Ozelliklerine sahip olduklarindan dolay1 oldukg¢a ¢abuk yayilir ve duyulurlar. Gliniimiizde
ozellikle cocuk ve geng hedef kitleye ulasmanin en etkili yollarindan biri ya oyun i¢i (in-
game advertsising) yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgii

marka farkindalig1 yaratma yetenegi olan Advergame’lerdir (Yiiksel, 2007: 318).

Advergame, her an internete baglanan, SMS ve MMS gibi mobil hizmetleri
kullanan ya da anlik ileti servisleri ile sohbet eden ve tek basina ya da bir ag iizerinde
oyun oynarken ¢ok fazla vakit harcayan genglerden dolay1 ortaya ¢iktig1 goriilen yeni bir

pazarlama kavramidir (Santos vd. 2007: 203-208).

Advergame, web veya benzeri iletisim kanallari i¢in hazirlanan “reklam amaglh”
bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun i¢ine marka imajin1 destekleyen mesajlarin
yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir. Bunun yaninda pazarlama igerikli mesajlarla
marka bilinirligini interaktif yollarla artirmaya calisan bir oyun tiirtidiir. Klasik veya
konvansiyonel pazarlama yontemlerinden farkli olarak tiiketicileriyle pozitif bag
kurulmasini saglar. Kullanicilarin markayla birebir iligki igerisinde olmasi ve bunu
oyunla bagdastirmas1 daha akilda kalici hale gelmesine yardimci olmaktadir
(http://brandtalks.org Boylece giinlilk hayatin iginde oyun araciligiyla reklam
mesajlarmin iletilmesi olan Advergaming, markaya iliskin mesajlarin dogrudan
tilketiciye iletilmesinde ve tiiketicinin interaktif katiliminin saglanmasinda etkin bir role
sahiptir. Kullaniciya keyifli bir ortam sunarak belirli bir markanin reklam amaglarini
gerceklestirmeyi hedefleyen Advergaming, tliketici veri tabani olusturmaya da destek
olur. Bu oyuna katilarak bir oyuncu karakterine biirtinen kullanicilar, markanin yaratmis
oldugu Gykiisiine de taniklik etmekte ve ortak olmaktadirlar. Bdylece kullanici ile marka

arasinda duygusal bir bag kurulmakta ve marka sadakati saglanmaktadir (Yamamoto,

2009).
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Advergaming, "reklam" ve "oyun," sozciiklerinden tiiremis ve reklamin 6nemli
bir iglev Ustlendigi oyunlar1 tanimlamak ic¢in kullanilir. Advertisement kelimesinin
adver’1 ile oyun kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan “game” kelimesinin birlesmesi ile
olusturulmus ve ilk defa 2001°de Wired dergisinde bu adla kullanilmistir
(http://www.hurriyet.com.tr Erisim: 16.04.2015).

Advergaming, reklam ve video oyunlar1 seklini alan eglenceli ve siirtikleyici bir
karisimdir. EMarketer.com’a gore, Advergaming, Kool-Aid ve Pepsi {iriinlerinin
1980’lerin baglarindan itibaren 6zellikle Atari 2600 i¢in gelistirilen oyun disketlerinde
promosyon olarak dagitilarak baslamistir (http://money.howstuffworks.com/ Erisim:
17.04.2015).

Advergame, bir iirlin, hizmet ya da markayr tesvik etmeyi, mevcut ya da
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi saglamayr amaglayan g¢evrimici oyunlar1 ifade

etmektedir (Coulaud, 2007).

Advergame’lerin Tiirkiye’de kullanimlart hakkinda sayisal veriler vermek
gerekirse; 2006 yili igerisinde Tiirkiye’de 250-300 adet ¢evrimigi (online) oyun
yapilmistir. 2009 yilinda piyasada gittikge yayginlasan Advergame Orneklerinin 300
tanesi Tiirkiye’de tiretilmistir (Tarhan, 2009).

Gilinlimiizde tiim diinyaya yayilan ve ¢ogu isletmelerin kullanmis oldugu yeni
bir iletisim ve reklam araci olarak kabul edilen Advergame’lerin ¢ikis noktast Amerika
Birlesik Devletleri’dir. 1990’11 yillarin sonuna gelindiginde internet kullaniminin da
artmasiyla birlikte kendisini ortaya ¢ikaran Advergame’ler, 2007 yilina gelindiginde ise

dev bir sektor haline gelmistir (Bir, 2007).

Reklami oyun igerisinde kullanmak 1980°1i yillardan itibaren reklamcilarin
zihinlerindeydi. O donemlerde kullanilan Atari, Comodore 64 gibi oyun konsollari
aracilifiyla oynanan oyunlarin igerisine yerlestirilen reklamlar promosyon olarak
sunulmus oluyordu. Daha sonradan ag sistemlerinin gelismesi, kullanici sayisinin artmast
ile birlikte baz1 firmalar Advergame’in ilk ornekleri olarak sayilan 6rnekleri Domino’s
Pizza (1989) Avoid the Noid oyunu ve 7-Up’mn (1993) Cool Spot oyunlarini yayinladilar
(Nelson, 2002:169).
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Tablo 5. Advergame Ornekleri

AMAREKA OYUN YIL TURTU
DOMIMNOS YO NOID! 1990 Video Games
MC DOMAILD'S | MCEIDS 1991 Video Games
CHEETOS CHESTER CHEETAH: TOO COOLTO FOOL 1992 Video Games
TUP COOL SPOT 1993 Video Games
PEFSICO PEPSIMIAN 1999 Video Games
BURGEE KEING | SHMEAE KING 2006 Video Games
BURGER EING | POCEETEIEE REACER 2006 Video Games
BURGER KEING | BIG BUMPIN 2006 Video Games
UNIVERSAL TOM CLANCYS GHOST EECOMN | 2007 Video Gamet
STUDIOS ADVANCED WARFRIGHTER

CoCA COLA GUITAERE HERO (Barack Obama) 2007 WVideo Game
BMW T LEGEND 2008 PC

Kaynak: http://en.wikipedia.org/ (Erigim: 18.04.2015)

Internetin yayginlasmaya baslamas: ise birlikte; baslarda statik metin ve
grafiklerden olusan bannerlar 2000°li yillara gelindiginde yerini animasyonlara, akici
video ve akici miizik gibi zengin unsurlara birakmistir. En popiiler reklam formati olan
bannerlar bu 6zelligini korumaya devam ederken interaktif oyunlar, online yarigmalar ve
e-CRM gibi bir¢ok farkli uygulamada interaktif pazarlama araglari arasinda yerlerini
almistir (Soytiirk, 2008: 80). Yeni bir ortam haline gelen Advergame, Oyun-igi
Reklamcilik gibi interaktif ortamlar ise reklamcilar agisindan oldukg¢a yaratici,
motivasyonel, marka temasi saglayan ve marka sadakati yaratan ortamlar olarak

reklamciliga yeni bir bakis agis1 kazandirdu.

Bir Advergame’in tam olarak tanimi reklam mesajlar1 ve imgelerini birlestiren
web tabanli bilgisayar oyunudur. Ne var ki oyun reklamin, biraz eglencenin yaninda

sitenize baglanan reklam araci oldugu diisiiniiliir (Santos vd., 2007: 203-208).

Tiirkiye’de Advergame iireticileri genellikle bir marka adina bir ajans tarafindan
yapilmaktadir. Bu Advergame’lerin basarisini ise bu sene 13.’sii gerceklesecek olacak
Altin Oriimcek yarigmasi belirlemektedir. Altin Oriimcek yarismast Web diinyasinin
Tiirkiye’de en biiyiik 6diiliinii veren bir yarismadir ve her sene halk oylamasinin yani sira
jiiri oylamasimin da gerceklestirildigi ve bu sekilde kazanan adaylarin belirlendigi bir
anlamada katilmaktadir

yarigmadir. Yarismaya

(http://altinorumcek.com/ Erisim: 05.05.2015).

profesyonel ajanslar
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Tiirkiye’de Advergame sektoriinde faaliyet gosteren bircok ajans bulunaktadir.
Son senelerdeki 6diil almig ve bircok kullaniciya ulasarak kullanici motivasyonlarina
uygun, marka temasi saglayan bazi Advergame’ler bulunmaktadir. Bunlar, Efes Pilsen
Artemis'ten Kagis, Gilette Kiz arkadasimin arkadasi, Castrol Fiesta Rally Cup, Ulker Cafe
Crown Arasi, Lipton Ice Tea Ice Board, Cheetos Chester, LSYM, Lipton Her Seyi Bilen
Kadin, PepsiCo Tiirkiye gezgoz Sneijder, Tiirk Ekonomi Bankas1 Cana Gelecegine Mala
Gelsin, Tirk Ekonomi Bankasi Zaman Yolculugu, Doluca Delice Sevenler, Tiirk

Ekonomi Bankast Az Tuzlu Piyano gibi Advergame’ler bulunmaktadir.

Sekil 27. Lipton Her Seyi Bilen Kadin Advergame Ornegi

Kaynak: (http://www.myoyun.org/ Erigim: 30.06.2015)
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Sekil 28. Cheetos Chester Advergame Ornegi

Kaynak: (http://serious.gameclassification.com/ Erisim 30.06.2015)
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Sekil 29. Gez Goz Sneijder Advergame Ornegi

Kaynak: (https://www.behance.net/ Erisim: 30.06.2015)

Advergame liretim maliyetlerine baktigimizda ise ¢ok fazla maaliyeti oldugunu
sOyleyemeyiz. Ciinkli interaktif nis bir pazara yonelik yapilan reklam faaliyeti
oldugundan dolayr Tiirkiye’de heniiz biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda
degerlendirilmemektedir. Genellikle yaraticiligin 6n planda oldugu ve diger markalardan
farklilasmak adina yapilan Advergame’ler de isletmeler i¢in uygun maliyetten dolay1

cazip bulunmaktadir. Amerika'da bulunan International Game Developers Association

99


http://serious.gameclassification.com/%20Erişim%2030.06.2015
https://www.behance.net/

(uluslar arast oyun gelistiriciler dernegi) (IGDA)'ya gore isler, higbir miisterinin 6zel hak
iddia edemedigi, cok miisterili projeler ve 6zel yapilan oyunlar olarak ikiye ayrilmaktadir.
Amerika'da bu tip projelerin fiyatlandirilmasi 10.000 ile 35.000 dolar arasinda
degismektedir. Konu 6zel yapilan projeler oldugunda ise 25.000 dolardan 500.000 dolara
kadar uzanan biitceler ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye'de bu fiyatlarin yarisina bile oyun
tasarlayanlara rastlamak miimkiindiir. Yine International Game Developers Association
raporlarina goére konu oyun reklam (advergame) oldugunda 3 dakikanin altinda kalan ve

5-6 seferden daha az oynanan oyunlar basarisiz sayilmaktadir (Bir, 2007).

Advergame’lerin giiniimiizde olduk¢a yogun olarak kullanilmasindan sz
etmistik. Advergame’lerin yogun olarak oynanmasi genellikle viral bir sekilde yayilarak
ve oyun oynayanlarin sosyal aglar araciligiyla ya da e-mail araciligiyla oyundan elde
etmis oldugu skoru paylasmasi seklinde ger¢eklesmektedir. Boylece oyuncu tizerindeki
etki pekismekte, yiilksek motivasyon saglanmakta; dolayisiyla marka baglar
giiclenmektedir. Yiiksek motivasyonlu oyuncuya iletilen marka mesajlar1 direkt olarak
hedefine ulagsmakta ve rahatsiz edici bulunmamaktadir. Bundan dolay1 Advergame dogru

hedef kitleye dogru mesaj se¢imi yapildiginda basarili olacaktir.

Bu bolimde Advergame tanimi literatiirden ¢esitli tanimlar aracilifiyla
yaptlmistir. Takip eden bdliimlerde ise Advergame’in cesitlerinden, kullanim

alanlarindan ve Ozelliklerinden bahsedilecektir.

7.1. Advergame Tiirleri

Oyun tiirleri olarak baktigimizda IGDA (International Game Developer
Association) tanimlamasina goére oyun tiirleri dokuz kategoriye ayrilmaktadir. Bu
kategoriler baglaminda cesitlenen oyunlar sadece eglence amacini tasidiginin yani sira
bir marka araciligi ile de olusturulabiliyor. Bu kategoriler; Retro arcade: Nostaljik eski
oyunlarin markalandirilmis hallerinin kullanilmasi. Eski oyunlarin bir nevi yeni bir
sunumudur. Puzzle: Yapmasi basit fakat mesaj aktarimi sinirli oyunlar. Yap-boz oyunlari
bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Yaris: Yaris oyunlandir. Genellikle otomobil ve
motosiklet yaris oyunlari olabilmektedir. Strateji: Farkli formlar ve farkli karmagik
yapilar mevcut olup, daha derin oynayis daha ¢ok mesaj aktarimi demektir. Trivia: Bilgi
yarigmasi, tiiketiciyi marka hakkinda egitmek i¢in kullanilabilir. Gameification yapilarak

gerceklestirilebilir. Geleneksel sporlar: Genellikle popiiler sporlardan yararlanmak
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isteyen markalar kullaniyor. Rol yapma oyunlari (Role Play Game): daha derin ve
karmagik bir moda sahiptirler ve bu yiizden mesaj aktarimi daha derin ve kalici olabiliyor.
Mikro Oyunlar: Kisa ve kii¢iik oyunlar. Bu oyunlar genellikle Advergame olarak
tasarlanir ve markalarin internet web sitelerine yerlestirilerek oynanabilirler. Multiplayer:
Coklu oyuncu segenegine sahip oyunlar, marka etrafinda bir topluluk yaratmak igin

etkililer (Bir, 2007).

Advergame’ler ise tiirlerine gore lice ayrilmaktadir. Mesaj iceriklerine gore

baktigimizda ise yine lige ayrilmaktadir.
7.1.1. Above the line advergaming — ¢izgi iistii oyun reklamlar (ATL)

ATL oyun Advergame’ler, iirline/markaya 6zel tiretilen uygulamalardir. Burada
oyun sayesinde potansiyel miisterilerin firmaya ait sitede daha ¢ok vakit gecirmesi ve
ilgili lirtin veya hizmet iirlinden daha ¢ok haberdar olmasi amaclanmaktadir. Bu oyunlar
genellikle firmanin iirlinlerini dogrudan igerir ve genelde arcade oyunlarmin yeniden
uyarlanmig halleridir ancak oyun sirasinda sik sik firmayla ilgili 6nemli bilgiler
kullanictya aktarilmaktadir (Akyol, 2010). ATL advergame uygulamasina 6rnek olarak

ilk kullanan firma General Mills 1996 yilinda Chex adl1 {iriinii i¢in kullanmustir.

HONEY?
P~ 2
=2
> I
>/

Chex Quest

Sekil 30. General Mills Chex Quest Isimli Advergame Gériintiisii

Kaynak: http://www.slideshare.net/ (Erisim: 19.06.2015)
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ATL Advergame’ler genellikle promosyon olarak iirlinlerin yaninda da
gonderilmekteydi. Yani bir iirlin aldiginizda {iriiniin reklamini bu vasita ile saglamaktaydi

ve de dikkat ¢ekici farkindalik yaratma unsuru olarak kullanilmaktaydi.

American Home Foods Chef Boyardee markasi ilk disket medyas1 kullanan
advergame’i piyasaya siirdii. CocaCola ve Taco Bell‘in ¢ocuklara yonelik hazirladigi
oyunlarsa CD*‘den oynanabiliyordu. Temizlik robotu Dyson‘in, teknoloji devi Intel‘in ve
ilag Sirketi Nurofen‘ in oyunlari zamanla birer klasige doniistii. Pepsi ve 7 Up
iceceklerinin oyunlarinda ilk kez oyun kahramanlari (Pepsiman ve Cool Spot) kullanildi.
Advergame’ler basit oyun prensibine dayali, kisa siireli siiren oyunlardir. Genellikle
markalarin internet siteleri iizerinden oynaniyorlar. Bu sayede hem {iriin tanitiliyor hem
verilmek istenen mesaj oyun yoluyla iletiliyor hem de marka bilinilirligi artiriliyor.
Ayrica ziyaretgilerin markanin internet sitesinde daha fazla vakit gecirmesi saglaniyor

(Akyol, 2010).

Teknolojinin geligsmesi, internetin yayilmasiyla, daha derin igerikli —basit arcade
tarz1 flash oyunlardan tutun da ayr1 bir cd ya da dvd medyasinda dagitilacak kadar biiyiik
oyunlara— bir¢ok Advergame 6rneklerinin dagitimi miimkiin hale geldi. Mesela Kuma
Reality Games iicretsiz Advergame’ler sunan bir markadir. Oyunlarindan birisi olan
DinoHunters iinlii oyun Half-Life 2 nin yine {inlii motoru “Source Engine” e dayal1 bir
oyundur. Ve bu oyun Schick gibi firmalarin tirtinlerini dikkat ¢ekici bir sekilde igermesi
karsihginda sponsore edilmistir. Uriinleri tamitmak igin ek olarak bdliimler de

gelistirilmistir (Akyol, 2010).
7.1.2. Below the line advergaming — ¢izgi alt1 oyun reklamlar (BTL)

BTL Advergame tiirlinde genellikle oyunlar markadan bagimsiz olarak
gergeklestirilirler ve oyunun igerisine marka mesaji yerlestirilerek yapilirlar. Bu oyunlar
dikkat cekmeyi amaclamakta ve bazi ekonomik ve sosyal konulara iliskin bilgiler

icermektedirler.

BTL tiirtine ornekler: Militainment, Recruitment Tools, Edutainment ve In-Game

Advertising seklinde ger¢eklesmektedir (Akyol, 2010).

Bu oyunlar tiir olarak 3D modelleme igeren oyunlara da uygulanabilmektedir.

Ornegin Amerikan Ordusu’nun gelistirmis oldugu America’s Army isimli oyun ile
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orduya ihtiya¢ duyulan askerlerin temini saglanmakta, insanlar1 askeriyeye 6zendirme
amagclar1 barinmaktaydi. Yine Pepsi ve 7Up’in oyunlarinda kullandiklar1 kahramanlar
PepsiMan ve CoolSpot i¢inde bu tiir oyunlar oldugu sdylenebilir. Son dénemlerde
kullanilan Burger King’in The King kahramani ile yayinladigi oyunu King Games’te bu

tiir oyunlara drnek olarak gosterilebilmektedir.

AMERICA’S /% ARMY.

Sekil 31. America’s Army (A.B.D. ordusunun hazirlamis oldugu oyun)
Kaynak: http://www.mapmodnews.com/ (Erisim: 20.06.2015)

Bir bagka BTL Advergame teknigi de oyunun igerisinde reklam kullanimidir. Bu
sekilde farkli bir oyun oynadigini sanan oyuncular, oyun igerisinde oyunla ilgili olarak
markanin reklam mesajlarina maruz kalmaktadirlar. Bu reklamlar genellikle gercek
hayattaki reklamlarin aynisi seklinde olmaktadirlar. Bir 6rnek vermemiz gerekirse EA
Sports tarafindan yapilan FIFA oyununda, futbol sahasi igerisinde kenarlardaki reklam
panolarinda kullanilan reklamlar gergek futbol miisabakalarinda kullanilan reklamlar ile

aynidir.

7.1.3. Through the line advergaming — ¢izgi boyunca oyun reklamlar
(TTL)

Through The Line Advergame olarak adlandirilan sonuncu tiir ise, seyrek goriilen
bir tlirdiir. Online oyun sitelerindeki, iiriinle veya markayla bagdastirilabilen oyunlara
sponsor olunarak, iiriin gorsellerini ve reklam sloganini oyuncuya ileten uygulamalar

buna 6rnek verilebilir (Akyol, 2010).
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Bu tiir oyunlarda genellikle marka farkindaligt ve marka temasi oyunun
dogasindan kaynakli olarak daha yogun olarak yasanmaktadir. Oyunun igerisine link
verilerek gergeklestirilen reklamcilikta, oyuncularin oyun oynama esnasinda oyunun
heyecanli bir yerinde link verilerek maruz kalmay1 yogunlastirma hedeflenmektedir.
Oyuncuyu bu sitelere ziyaret etmeye ikna etme yontemleri kullanilan oyun ve yapimina
gore degisiklik gosterir. Pikmin2 tarzi oyunlarda oyuncuyu merakta birakacak sekilde bir
gizli mesaj bu URL yoluyla oyuncuya gonderilir. Enter the Matrix, Year Zero, I Love
Bees ve Lost Experience tarzi oyunlarda ise bu URL‘ler oyunun arka planinda yer alir ve
bu zemindeki bazi detaylarin sadece bu link yoluyla goriilebilecegi mesaj1 verilir. Bu
detaylar oyunun normal sekilde oynanmasini ya da bitirilmesini engellemez fakat
oyuncunun daha ¢ok zevk almasini saglamaya yoneliktir. Bazen bu tip oyunlarda acgilan
sayfalan baska linkler yolu ile oyuncuyu diger sitelere de gonderebilir bu tip oyunlar “link
av1” olarak adlandirilir (Akyol, 2010).

7.1.4. [Tliskili advergame (associative)

Advergame’ler tiirlerine gore birgok arastirmaci tarafindan siniflandirilmiglardir.
Bu siniflandirmalardan bir tanesi de Chen ve Ringel’in (2001) yaptiklar1 siniflandirmadir.
Chen ve Ringel (2001) marka mesajinin oyunun igerisine yerlestirilme bi¢cimine gore
degerlendirerek ii¢ sekilde bu siniflamayr yapmistir. Bunlar iliskili, illiistrasyon ya da
gosterimsel ve inandirict Advergame olarak siniflandirilmustir Iliskili Advergame’ler
genel olarak gercek hayat ile oyun arasinda bir bag kurmaya calisirlar ve marka genellikle

oyunun arka planinda yer almaktadir. Marka farkindaligi yaratmak i¢in tercih edilen
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oyunlara 6rnek olarak Jack Daniel’s isimli alkollii igecek markasinin gelistirmis oldugu

Advergame verilebilir,

| > Player 2
,,,,,,,,,,,,,,,,,, [RSRSRT Lola
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Sekil 32. Jack Daniels Markasinin Uretmis Oldugu Advergame Ornegi
Kaynak: http://advergamingtoday.blogspot.com.tr/ (Erisim: 22.06.2015)
7.1.5. [1lliistrasyon Advergame (Illustrative)

Chen ve Ringel’in (2001) yapmis olduklari siniflaya gore illiistrasyon Advergame
tiirli, kullaniciy1 ikincil seviyeden biitiinlestirmeyi amaglamaktadir. Bu biitiinlestirme
markanin oyunun igerisine kendisini yerlestirmesiyle gerceklesmektedir. Markanin
oyunun igerisine dahil olmas1 markanin karakterleri ile iliski kurulmas1 yoluyla ya da

markaya iliskin nesnelerin oyunda kullanilmasi ile iliskilidir.

Bu yaklasima gore cocuklar igin iiretilen bircok Advergame’i ornek olarak
gosterebiliriz. Cilinkii ¢ocuklara yonelik pazarlama gergeklestiren bir¢ok markanin
kendine ait maskotlar1 ya da ¢ocuklar i¢in tiretmis olduklari Giriinleri bulundugu i¢in, bu
iriin ya da karakterlerin ¢ocuklar tarafindan oyun igerisinde oynanmasi da oldukga
miimkiindiir. Ornek olarak; Nesquik markasinm tasarlamis oldugu Advergame
gosterilebilir. Bu oyunda Nesquik karakteri olan Quicky yeni uyanmis, kahvaltisim
hazirlarken bilgisayarina gelen mesaj ile irkilir. Nesquik fabrikasinin robotlar tarafindan
ele gecirildigini 6grenen Quicky’nin ¢ok ge¢c olmadan fabrikaya ulasmasi ve etrafa

sacilan ¢ikolata toplar1 ile savasmasi ve robotlar1 durdurmasi gerekmektedir. Oyunda

105



Nesquik markasinin bir karakteri kullanilarak daha fazla marka ile biitiinlestirici bir yap1

saglanmigtir (http://www.infinityteknoloji.com/ Erisim: 26.06.2015).
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Sekil 33. Nesquik Markasinin Tasarlamis Oldugu “Fabrikada Macera” Isimli Advergame Ornegi

Kaynak: http://www.infinityteknoloji.com/(Erigim: 26.06.2015).

7.1.6. Inandiric1 Advergame (Demonstrative)

Advergame’lerde diger bir tiir olarak anilan Inandirict ya da gosterim olarak
Tiirkce’ye ¢evrilebilen yaklasim, Chen ve Ringel’in yapmis oldugu simiflandirmada en
yiiksek marka biitiinlestiriciligine sahip oyunlardir. Bu tiir oyunlarda kullanicilar marka
ile bizzat etkilesime girmekte ve marka farkindaliginin en yiiksek seviyede yasanildig:

oyun tlirtidiir (Winkler&Buckner, 2006).

Bu tiir oyunlarda interaktiflik yiiksek derecede saglanmakta olup, kullanicilar
oyun igerisinde birebir markanmn {retmis oldugu iirlin ile etkilesime girmekte ve
deneyimsel olarak {riinii test etme, deneme, Onerme, kisisellestirme gibi Ozellikleri
kullanmaktadirlar. Bu oyunlar digerlerine gére daha fazla maliyete sahip olup iiriin
hakkinda kullanici beklentilerinin analiz edildigi bir tiirdiir. Bu tiir oyunlar sayesinde

markalar, iiriinlerini daha piyasaya ¢ikarmadan once kullanicilarindan gelen yorumlari
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degerlendirme sansina sahip olabilmektedirler. Boylece gerceklestirilen dijital

pazarlamada zamandan ve maliyetten tasarruf saglanmaktadir.

Bu tiir oyuna 6rnek olarak Nike’in gelistirmis oldugu Nike Shox isimli basketbol
ayakkabilarinin tiiketicilere test ettirildigi oyun gosterilmektedir (Akyol, 2010).

8. Advergame’in Dijital Pazarlama Araci Olarak Avantajlari ve
Dezavantajlan

Advergame’ler gelisen teknolojiye uyum saglayan, giiniimiiz tiiketicilerine hitap
eden kisisellestirilmis post-modern pazarlama ilkelerine uyum saglayan oyun-reklam
tiriinleridir. Advergame’ler yeni bir reklamcilik anlayisi ile olusturulan interaktiviteyi 6n
planda tutan yeni bir marka iletisim aracidir. Bu baglamda diisiiniildiiglinde yeni ve
giincel olmasi ile birlikte bircok avantajinin olmasi beklenmektedir. Bunlarin yani sira

yine teknolojinin getirmis oldugu bazi1 dezavantajlarin da olmasi1 beklenmektedir.

Artik firmalar iiriinlerinin tanitmak i¢in bilgisayar oyunlarina sponsor olmakta,
kendi iirlinlerini ve reklamlarini oyuna entegre etmekte ya da reklami yapilacak {iriin i¢in
0zel bir bilgisayar oyunu hazirlamaktadir. Boylece Advergameler 21. yiizyilin reklam ve
pazarlama stratejileriyle dijital ve sanal eglencenin bulustugu yeni bir ortam olarak ortaya

cikmaktadir (Soytiirk, 2008: 80).

Cogu yeni ortamlarda oldugu gibi Advergame de ¢ok hizli bir sekilde biiylimiis
ve kabul gérmiistiir. 2006 yi1linda yapilan bir arastirmaya gore oyun i¢i reklam pazarinin
hacmi 78 milyon dolar civarinda gergeklesmistir. ABD’deki Advergame harcamalarinin
ise 2011 yilinda 344 milyon dolara ulagsmasi bekleniyor (Yankee Group Research, 2006).
Boylesi hizli bir sekilde gelisen bir iletisim ve reklam aracinin giiniimiizde ulastigi
rakamlar ise oldukga fazla olarak karsimiza ¢ikmaktadir. eMarketer ve Zodal’in 2013
yilinda yapmis olduklari arastirmaya gore; Advergame Pazar hacmi 2012 yilinda 500
milyon dolarin {izerine ¢ikmis ve bir 6nceki yila oranlar %47 oraninda genislemistir. Bu
rakamda bizlere Advergame’in firmalar tarafindan olduk¢a yogun bir sekilde
kullanildigint ve c¢ok hizli bir sekilde benimsendigini gostermektedir. Yine aym
aragtirmaya gore, Advergame oyuncularinin ortalama yaslar1 33 olarak tespit edilmis ve

bir advergame oynayan oyuncu yaklasik olarak 7 ila 30 dakika arasinda bir oyuna bagl
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bulundugu tespit edilmistir. Ayn1 aragtirmaya gore, markalarin advergameleri tercih etme
sebepleri arasinda; geleneksel medyaya oranla yeni medya reklamciligr ve ozellikle
Advergame Reklamciliginin oldukg¢a diisiik maliyetli olmasi, Advergamelerin internet
kullanicilarina eglenceli bir yoldan ulasmasi ve goniillii istekli olarak ulasilmasi,
geleneksel medyaya oranla insanlarin Advergamelerde 10 kat daha fazla siire
harcamalari/maruz kalmalar1 ve Advergamelerin viral olarak yayilmasi bulunmaktadir.
EIAA (Europen Interactive Advertsising Association)‘in verilerine gore, tiiketicilerin bir
iriin ya da hizmeti satin alma kararlarinda e-reklam kampanyalarinin etkinligi %2 iken,

advergame‘ler bu rakami %15 civarina yiikseltmektedir (Soytiirk, 2008: 82).

Santos ve arkadaslarinin (2007) yapmis olduklar1 “Advergames: Overview” isimli

arastirmaya gore Advergame’in faydalari su sekildedir:

e Marka imajin gii¢lendirir.

e Demografik 6zellikli arastirmalarda veri tabani olusturmak i¢in kullanilir.

e Reklamlarin oyun linki ve e-posta araciligiyla gonderildiginde hedef
pazarlara ulagma olasilig artar.

e Viral etki yarattiZindan dolayi artan bir web sitesi trafigi saglar.

e Web sitenize gelen ziyaretciler web sitenizde daha fazla zaman

harcayabilirler.
gibi birgok faydasinin bulundugunu belirlemislerdir (Santos vd., 2007: 203-208).

Tiirkiye’de de oldukga hizli bir sekilde piyasaya giren Advergame’ler firmalar
tarafindan olduk¢a yogun olarak kullanilmaktadir. Hiirriyet Gazetesi’nin yapmis oldugu
habere gore; Tiirkiye’de 2006 yilinda 300 adet Advergame iiretilmis ve bir¢ok farkli tiirde
oyun iretilmistir. Newzoo’un 2011 yilinda hazirlamis oldugu rapora gore Tiirkiye’de
2012 yilinda Advergame sektdriiniin hacmi ge¢mis senelere gore daha fazla
yiikselecektir. Diinya’da %47 oraninda biiyiime gosteren Advergame piyasasi Tiirkiye’de
de bu oran kadar biliylimese de glinden gline biiyliyen bir sektordiir

(http://www.hurriyet.com.tr/ Erisim: 29.06.2015)

Santos ve arkadaslarimin yapmis olduklart “Advergames: Overview” isimli
arastirmaya (2007) gore Advergameler bir¢ok yas grubundan internet kullanicisina hitap

etmektedir. Bunlar1 arasinda; 13-17 yas grubu erkeklerin %59’u, 18-24 yas arasi
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erkeklerin %62’si ve oyun oynayan 45-54 yas grubu kadinlarin biiylik bir ¢ogunluguna
hitap etmektedir (Santos vd., 2007: 203-208).

Ozen ve Sar’nin (2008:26) “Internet Reklamciligi: Internet Kullanicilarinin
Internet Reklamcilign Konusundaki Tutum ve Davranislarr” isimli arastirmalaria gore;
kullanicilardan kendi istegi ile bir internet reklamini inceleyenlerden %47,1 i kendi istegi
ile karsilastiklar1 internet reklamini inceledikten sonra o {iriinii satin aldigini, istegi
disinda karsilastiklari bir internet reklamini inceleyenlerden %16°s1 ise istekleri diginda
karsilastiklar1 internet reklaminda yer alan iirlinii satin aldiklarini ifade etmislerdir.
Internet kullanicilarinda, internetin alisveris amach kullanimindaki artisa paralel olarak
internet reklamlarindan duyulan rahatsizigin azaldigi goriilmiistiir. Bu arastirma
sonucuna gore internet reklamciligi ile satin alma davranisi arasinda bir iligki oldugu

goriilmektedir.

Webrazzi’nin yaymladigt makaleye gore (http://webrazzi.com/ Erisim:
30.06.2015) Advergame’in bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlar1 6zetlemek

gerekirse;

e Advergame veya in-game advertising ¢alismalar1 ile oyun igerisinde markaya
ilisgkin mesajin hem gorsel hem de isitsel bir formda aktarilmasi markanin
hatirlanma orani iizerinde olumlu etki yapar.

e Oyunlarda yapilan iiriin yerlestirmeler televizyon veya sinemadakilerden farkli
olarak hedef kitlenin {irlin veya marka iizerinde kontroliinii igerir. Tiiketiciler
markaya ait {irlinli oyun igerisinde kullanarak birebir marka deneyimi yasarlar.

e Oyunlar, oyuncunun tiim dikkatini canli tutma 6zelligine sahiptir, dolayisiyla
klasik reklam mesajlarina gore izleyicinin mesaji kacirma olasiligi oldukga
disiiktiir. Kisiler televizyon izlerken reklam mesajlarii farkli bir kanala gegme
araciliiyla atlayabilirken, oyun esnasinda oyuncu oyuna devam eder. Boylelikle,
hedef kitlenin dikkatinin tamami reklam mesajinin yer aldigi bu mecradadir.

e Uygulamanin performansi rahatlikla 6l¢timlenebilir. Oyunu kag kisinin, kimlerin,
ne kadar stireyle oynadigi gibi bir¢ok metrik tespit edilebilir.

e Marka ile siirekli etkilesim i¢inde olma ve yiiksek dikkat seviyesi dolayisiyla,
oyunlar1 oynadiktan sonra tiiketiciler markanin pek cok belirleyici 6zelligini

antmsamaktadir.
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Ovyunlar, tiiketici ve marka arasindaki yogun iligki sayesinde marka degerine

bliytik ol¢tide katki saglar.

Advergame’in birgok avantajinin yani sira bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu

dezavantajlar1 siralayacak olursak;

Uriinii ya da hizmeti tanitilan markanin oyun igerisinde kendi mesaj1 ile baglant:
olarak kendisini yansitmasi gerekmektedir. Eger marka oyun igerisinde baglanti
saglayamaz ise markaya bir yarar1 dokunmayacak olup yapilan uygulama
kullanicilar tarafindan sikict bulunacaktir.

Advergame’ler 6zellikle ¢ocuklar iizerinde, bilgisayarda fazla zaman gec¢irmeleri
gibi bazi olumsuz durumlar yaratabilirler.

Baz1 Advergame iireticileri manipiilasyona davet eden Advergame tasarlamalari,
tilketiciyi etik olmayan yollarla etkilemeye calismay1 igerebilir. Bu noktada
internet ortaminin geleneksel medyaya gore daha Ozgiirlik¢li yaklasimi bazi
olumsuz yonler ortaya ¢ikarabilmektedir.

Odiil kazanma hirsinin oldukga yiiksek olmasi, dzellikle gocuk Advergame
oyuncularinin sosyallesmelerini olumsuz yonde etkileyebilir.

Bazi kullanicilarin bilgisayarlarina pop-up reklamlarini ya da bazi internet
reklamlarinin agilmasimi engelleyen bazi yazilimlar kullanmaktadirlar. Bu
yazilimlar internet tizerinden gonderilen reklama maruz kalmay1 engelledigi igin

kullanicr ile bir etkilesim yaratilamamaktadir.

Bazi noktalarda olumsuzluklara yol agilabilecegi diisiiniilmesine karsin, egitim-ogretin,

sivil toplum kuruluslar1 ve diger ticari amag giitmeyen bir¢ok kurum ya da kurulusta da

Advergame’lere rastlamak miimkiindiir. Ciinkii Advergame’ler ile verilmek istenen

mesaj dogrudan kullanicilara aktarilmakta ve maruz kalinma istekli bir sekilde

gerceklesmektedir. Bundan dolayr Advergame ve oyun igi reklam uygulamalar: diger

mecralardaki yapilan pazarlama iletisimi-reklam faaliyetlerine gore daha fazla goniilli

olmayu1 icerisinde barindirmaktadir.
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9. Oyun i¢i Reklameilik ve Advergaming Arasindaki iliski

Advergame’in advergame olabilmesi i¢in tam anlamiyla bir kampanyanin uzantisi
ya da bagli basina bir marka tarafindan kendisi i¢in tasarlanmus, iiriin ya da marka tanitimi
lizerine hazirlanmis oyun olmasi gerekmektedir (Bir, 2007). Bu ayrimdan yola ¢ikilarak
bir Advergame’in diger dijital oyunlar ile tam olarak ayni olmasi beklenemez.
Advergame’de markaya dair mesajlarin yer almasi, kullanicilara {iriin ya da hizmet
hakkinda fikir vermesi, deneyim yasatmasi gibi bazi markaya yonelik temel farklar
vardir. Bu markalama bizzat marka tarafindan gerceklestirilmekte ve dolayisiyla bir

reklam- pazarlama iletisimi kampanyasi dahilinde gerceklesmektedir.

Oyun i¢i reklamcilik (in game advertising) ise, genellikle internet lizerinden
oynanabilecegi gibi biiyiik boyutlu DVD, CD gibi araglar ile bilgisayara yliklenebilen,
yiiksek konfigiirasyon gerektiren oyunlardir. Oyun i¢i reklamcilikta reklami veren firma
hali hazirda liretim asamas1 devam eden bir oyuna, oyunun i¢inde bir arag olarak ya da
oyunun i¢inde bir gorsel olarak kendi iiriiniiniin ya da hizmetinin reklamini vererek giris
yapmaktadir. Burada amag¢ oyunu oynayan insanlar tarafindan algilanabilmek ve marka
farkindalig1 yaratabilmektir. FIFA serisi, Need For Speed serisi gibi oyunlar, oyun igi
reklamcilia ornek olarak gosterilebilirler. FIFA oyunu 6rneginde markalar, kendi
tirtinlerini ya da hizmetlerini futbol sahasi igerisinde yer alan reklam panolarini ayni
gercek hayatta oldugu gibi kira bedeli 6deyerek satin alirlar ve oyunu oynayan oyuncular

tarafindan algilanmalar yeterlidir.

SRS ke ST N e

Sekil 34. FIFA Oyunundan Bir Gértintii

Kaynak: http://www.bendevane.com/ (Erisim: 30.06.2015)
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Need for speed yaris oyununda ise, otomobil markalar1 araba yaris1 oyununa
katilmak i¢in kendi iiretmis olduklar1 otomobil modellerini kullanicilar1 ile deneyim
yasatmak amaciyla oyuna reklam vermektedirler. Electronic Arts firmasi yapimciliginda
olan Need For Speed isimli oyunda markalardan alinan reklamlar dogrultusunda
otomobiller ii¢ boyutlu olarak tasarlanirlar ve oyunun igerisine yerlestirilirler. Oyuncular
bu otomobiller ile yarigsmalara katilirlar, ddiiller kazanirlar, birinci olmak icin bir st
model araci almaya calisirlar ve bu sekilde rekabet ortami saglanmis olur. Bdylece
markalar bu gibi oyunlarda kendi iiriinlerini tanitmis olmanin yani sira bir deneyim
yasamaya da olanak saglamis olurlar. Fakat Advergame’lerde oldugu gibi sadece kendi
markasin bulunduramazlar ya da direkt olarak marka mesajin1 bu gibi oyunlara

yansitamazlar.

Sekil 35. Need For Speed Oyunundan Bir Goriintii

Kaynak: https://www.youtube.com/ (Erisim: 30.06.2015)

Bu farklarin yani sira bir Advergame’in kiigiik boyutlu olmasi, internet iizerinden
oynanabilmesi, herkes tarafindan oynanabilme 6zelligine sahip olmasi; yani tiim kullanici
profillerine hitap etmesi ve zorluk seviyesinin diger ii¢ boyutlu dijital oyunlara gore daha

kolay olmast gibi farklari da bulunmaktadir.

Advergame’leri diger oyun tiirlerinden ve pazarlama iletisimi uygulamalarindan
farkin1 ortaya koyabilmek igin Advergame uygulama orneklerini incelemekte fayda

vardir.
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10. Tiirkiye’de Basarih Advergame Uygulamalari

Tiirkiye’de Advergame’lerin kullanimlarina baktigimizda ilk olarak 1990’h
yillarin sonunda Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilmaya baslandigin1 gérmekteyiz.
Bu donemlerde Advergame Kavrami bashkli konuda da bahsedildigi {izere,
Advergame’er bir pazarlama iletisimi teknigi olarak ortaya ¢ikmis ve markalarin diger
markalardan kendilerini farklilagtirmak adina yapmis olduklar1 uygulamalardir. Bu
donemde adreslere disket, CD gonderimi yaparak bilgisayar {izerinden Advergame’leri
deneyimleme sansi oluyordu. Fakat daha sonrasinda internetin yayginlagmasi ile birlikte
Advergame’ler internet tabanli olarak kullanicilara ulastirilmaya baglandi ve bdylece
interaktiflik, {irlinli pazara sunmadan o©nce kullanici deneyimlerinin belirlenmesi,
kullanicilarin karsilikli rekabet icerisinde markaya dair bir 6diil kazanma cabas1 gibi

internete 6zgii davranislar ortaya ¢ikti.

Bir marka iletisim araci olarak giiniimiizde varligin1 siirdiiren ve giderek 6nemi
artan Advergame’lere yonelik yaraticilik, biitlinlesik pazarlama iletisimi uygulamalari,
deneyim yasatma becerisi gibi kriterler onem kazanmaya bagsladi. Daha sonrasinda
internet tlizerindeki kullanici sayisinin artmasi ile birlikte giiniimiizde bagarilt
Advergame’lerin iiretilmesi zorunluluk haline geldi. Altin Oriimcek, gibi web ddiilleri
veren yarigmalar ile Advergame’ler kendi kategorilerinde yarigmaya basladilar ve halk

oylamalar1 gerceklestirildi.

2015 yilinda on iigiinciisii gergeklestirilen Altin Oriimcek web diilleri yarigmast,

bu alanda uzun siiredir tecriibe edinmistir (http://altinorumcek.com/). Yarismanin genel

olarak ¢iktilarina deginecek olursak; Altin Oriimcek Web Odiilleri, web ve internet
teknolojileri kullanilarak gergeklestirilen bagsarili projelerin daha iyi tanitilmasi ve hak
ettigi yeri bulmasi, bu alanda yapilacak yatirimlarin 6zendirilmesi ve giindem
olusturulmas1 amaciyla diizenlenen, geleneksel hale gelmis, Tiirkiye’deki ilk ve tek
bagimsiz organizasyondur. 2002 yilindan bu yana DorukNet tarafindan diizenli olarak
gerceklestirilen Altin Oriimcek Web Odiilleri Organizasyonu’nda, web ve internet
teknolojileri, pazarlama ve iletisim alanlarinda uzman ve tecriibeli jiiri iiyeleri, her sene
Tiirkiye’de gergeklestirilen bagarili projeleri belirlemektedir. Is ve giinliik hayatimizda,

her gegen giin ¢cok daha 6nemli ve vazgecilmez bir konuma sahip olan internetin
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gelisimine paralel olarak, Altin Oriimcek Web Odiilleri, her sene pek cok farkli
kategoride web sitesini ddiillendirmektedir. Altin Oriimcek Web Odiilleri organizasyonu
halk oylamasinda, organizasyonunun heyecanini tiim internet kullanicilar ile paylasarak,
konuya merak uyandirmayr ve aktif olarak katilimlarmi  saglamaktadir

(http://altinorumcek.com/).

Altin Oriimcek’te degerlendirme kriterleri ise, 6zel bir kategorik alan yok ise
tasarim, igerik, ozellik, iglevsellik, kullanilabilirlik, standart uygunlugu ve capraz tarayici

uygunlugu gibi kriterler ile belirlenmektedir.

Advergame kategorisinde Tiirkiye’de yapilmis uygulamalara bakildiginda; ilk
olarak 2008 senesinde &diil veren Altin Oriimcek web &diilleri yarigmasina gére, 6diil

alan Advergame uygulamalar1 asagida tabloda siralanmistir.

Tablo 6. Tiirkiye'de Basarili Advergame Ornekleri

YIL | URETICI FIRMA | AJANS WEB SITESI
(Efe Raki) Elda

2008 | igecek ve Enerji Rabarba http://www.caloynasin.com/
Hizmetleri

2008 | Argelik C-Section http://www.sevgiliyekurabiye.com/

2008 | Mey icki C-Section http://www.futbolayenidenbak.com/

2008 | - MagiClick | http://www.fortistk.com/

2010 | Unilever Lipton Rabarba http://www.herseyibilenkadin.com

2010 | Tuborg Rabarba http://www.unbrandedland.com/

2010 | Mey Icki C-Section http://www.yeniseri.com

2010 Tiirk Ekonomi C-Section http://www.aztuslupiyano.com
Bankasi

http://www.unbrandedlandingpage.com/
ronaldoardayibekliyor/

2011 | Unilever -

Publicis
2011 | Kraft Modem http://www.big-tang.com
Tiirkiye
2011 | Ulker Metro 417 29! http://enerjinigoster.com
. Zadaca ) -
2011 Aromel Kozmetik Dijital http://enerjinigoster.com
Medya
Zadaca ) .
2012 Doluca Dijital http://www.delicesevenler.com

Medya
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i MagiClick
2012 Bomonti Digital http://www.birbomontimacerasi.com
Solutions
2012 Turk Ekonomi C-Section http://www.aztuslupiyano.com
Bankasi
2012 | Tiirk Telekom Manadigital http://superguclerimolsa.ttcocuk.com
Zadaca www.delicesevenler.com
2013 | Doluca Dijital ' ;
Medya
Turk Ekonomi C-Section www.aztuslupiyano.com
2013
Bankas1
Turk Ekonomi C-Section www.zamanyolculugu.com
2013
Bankasi
2013 | ECA. United E.C.A
People
2014 | PepsiCo Tiirkiye V\/_ar_1da WWW.gezgozsneijder.com
Digital
Turk Ekonomi C-Section www.canageleceginemalagelsin.com
2014
Bankasi
Maksimum Iletisim . .
2014 Hizmetleri - www.nokialumia925.sporx.com

Kaynak: http://altinorumcek.com/ (Erisim: 03.07.2015)

11. Yeni Bir Reklam Araci Olarak Advergame

Advergame’ler ya da oyun i¢i reklam uygulamalar1 giiniimiizde olduk¢a yaygin
olarak kullanilmaya baslad1 ve giderek artan ekonomik bir sektor haline geldi. Markalarin
ve kurumlarin yaratici dijital pazarlama araci, marka iletisim araci olarak basvurduklar
Advergame’ler Ozellikle ge¢miste televizyonu yogun olarak kullanan bireylerin
giiniimiizde bilgisayar oyunlarina yonelisi ile birlikte cok sayida kullaniciya ulasti

(Marolf, 2007:86).

Reklamcilar da dijital oyunlarin ¢iktilarini, dijital oyun yapimcilarindan sagladilar
ve boylece insanlarin giin igerisinde kag¢ saat oyun oynadiklari, ne tiir oyunlarda daha
fazla vakit gecirdikleri gibi konularda fikir sahibi oldular. Yogun bir kullanici sayisinin

ortaya ¢ikmasindan itibaren televizyon reklamlarina yogunlasan reklamcilar, artik yeni
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bir iletisim araci olan ve hizla kullanici sayisini artiran bilgisayara, internete ve bu

kanallar araciligiyla oynanan oyunlara dogru yoneldiler (Marolf, 2007:86).

Gerarl Marolf’un yazmis oldugu “Advergaming and In-Game Advertising: An

Approach to the next Generatin of Advertising” isimli kitabinda (2007) Advergame

uygulamalarinin geleceginin oldukga parlak olduguna dair bazi etmenler belirlemistir.

Buna gore;

Oyuna Dalma (Immersion)
Oyuna dalma, oyuncunun oyuna odaklanmasi, televizyon kullanicilarina nazaran
pasif konumda olmak yerine aktif rol alarak oyunda interaktif bir sekilde hareket
etmesi, davranmasi anlamina gelmektedir. Eglence unsurlarinin 6n planda oldugu
oyunlarda, oyuncular oldukca eglendiklerinden dolayr oyundaki reklamlara
oldukga ilgililerdir. Yeni nesil Advergame uygulamalar1 reklama maruz kalmayi
artirmakta ve ¢ekiciligi artirmaktadir.
Yayginhik (Pervasiveness)
Televizyon izler kitlesinin biiyiik bir bolimii 6zellikle erkeklerde 13-34 yas grubu
dijital oyunlara yonelmis durumdadir ve bu sekilde eglence ihtiyacin
karsilamaktadir. Reklamcilara gore ise kadinlar da son gilinlerde giderek
internetten alis veris yapmaya baslamakta ve internet ilizerinden gonderilen
pazarlama iletisimi mesajlarina oldukca acgik bir sekilde cevap vermektedir. Yani
Advergame’lerin yayginlig1 giderek artmaktadir.
Farklhilasma (Diffrentiation)
Marolf farklilasmay1 birgok alt kategoriye ayirmis olup farklilagmanin oyunun
dogasindan kaynaklandigini savunur ve markalarin mesaj stratejilerine gore
oyunlarin tiiriiniin de farklilastigin1 sdylemektedir. Bu farklilasma kategorileri ise
asagida belirtilmistir.
o Goriintii (Image)
Goriintii aslinda oyunun goériiniimiinii ifade etmektedir. Markalar kullanici
yasam tarzlarini yansitmak i¢in oyunlarda goriintii 6gesini kullanirlar ve
oyunun tiiriine gore liriinli ya da hizmeti oyuna yerlestirmektedirler ya da
iiriine ya da hizmete yonelik oyun tiirii belirlemektedirler.

o Gergekeilik (Realism)
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Gergekgilik 0gesi dijital oyunlarda olmazsa olmaz bir kavramdir. Ciinkii
bir oyun ne kadar gercekei olursa reklama maruz kalma siiresi o kadar artar
ve reklama olan ilgi o derece yiiksek gerceklesir. Ornegin sert oyuncular
oynadiklar1 oyunlarda rahatsiz edilmek istememektedirler ve dolayisiyla
onlar i¢in reklam bulmak ya da onlar i¢in oyun tliretmek oldukga zordur.
Bundan dolay1 kii¢tlik yapili oyunlar Advergame uygulamasi i¢in en uygun
oyunlardir.

Duygular (Emotions)

Duygusal unsurlarin oyunun igerisine yerlestirilmesi ile oyuncunun
duygusal olarak oyuna baglanmasi saglanir. Béylece oyuncu, oyunda
reklam1 kullanilan markaya karsi olumlu bir tutum sergiler ve oyunla
kurmus oldugu duygusal bag ile bu kullanilan markaya kars1 duygusal bir
bag kurmus olmaktadir. Boylece marka ya da iiriin farkindaligi iist
seviyede yasanmig olmaktadir.

Baglant1 (Connection)

Oyun ile baglantili reklamlarin oyunda sunulmamasi kullanici ile marka
ya da iirlin arasinda olumsuz bir baglanti olugsmasina neden olur. Fakat
oyunda bulunulan ¢evre ya da oyuncunun kullanmis oldugu karakter,
giymis oldugu kiyafet gibi seylerle reklam ilintilendirilirse, daha dogru ve
basaril1 bir baglant1 saglanmis olur.

Avatarlar (Avatar)

Bir avatar, oyunu oynayan kullanicinin siber uzayda ya da sanal gerceklik
ortamindaki sunumudur. Kullanicilar ger¢cek hayatta bulunduklar1 ya da
olmak istedikleri karakteristik Ozelliklerini sanal gergeklik ortaminda
avatarlar ile gerceklestirmeye calisirlar. Bundan dolayr oyun igerisinde
secilen avatarlar ile dogru o6zelliklere sahip reklamlar kullanilmalidir ve
boylece kullaniciya daha gercekei bir deneyim yasatilmis olur.

Giincellik (Topicality)

Oyun igerisinde kullanilan reklamlarin oyunla baglantili oldugu kadar
giincel olmasi1 da gerekmektedir. Marka sunumlarinin giincel marka mesaj

stratejisini oyun igerisindeki reklamlarinda da tasimasi gerekmektedir.
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12. Advergame Konusunda Tiirkiye’de Ve Diinyada Gergeklesitirilen
Akademik Calismalar

Advergaming konusu ya da diger bir adiyla reklamoyun ya da oyun i¢i reklam
uygulamalari olarak tanimlayabilecegimiz reklam ve pazarlama iletisimi aracinin heniiz
bliyiik bir gecmisi bulunmamaktadir. Fakat markalarin ve pazarlama iletisimi
uzmanlarinin internet iizerinden tiiketicilere ulasmak adina gergeklestirdikleri sayisiz

Advergame’ler ile birlikte akademik ¢alismalara kaynak olusturmuslardir.

Advergame lizerine yapilan caligmalarin genel olarak Advergame’in etkililigi
tizerine, kullanic1 deneyimleri, kullanici tutumlar1 ve marka farkindalig: tizerine oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de de Advergame konusunu ozellikle son on yil igerisinde
pazarlama iletisiminde uygulanan yeni uygulamalar baglaminda yakindan takip

edilmekte oldugundan, iilkemizde de yapilmis bazi ¢calismalar bulunmaktadir.

Advergame reklamlari, giinlimiizde internet reklamciliginda kullanilan yeni ve
farkli bir reklam iletisim aracidir. Son zamanlarda tiiketicilerin degismesi, tiiketim
Olgusunun degigmesi ve satin alma aligkanliklarinin degismesi ile paralel olarak internet
reklamcilign da hiz kazanmustir. Internet reklamlarinin tiiketiciler {izerinde tutum ve
davranis degisikligine yol agtig1 goriilen bir arastirmada, (Ozen ve Sar1, 2008: 26) genel
olarak diisiinlilenin aksine internet aligverisinin artmasi ile birlikte, internet iizerinden
tiikketicilere reklam yapilmasi tiiketicileri rahatsiz etmemektedir. Buradan yola ¢ikarak
internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, internet mecrasinda karsilastiklar:
reklamlar1 olumsuz olarak degerlendirmedikleri anlasilmistir. Boylece internetin satin
alma davranigina yonelik kullanimi ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif bir iligki

bulundugu sonucunu ortaya koymuslardir.

Advergame reklamlar1 ise, internet lizerinden yapilan reklam uygulamalar
olmasina karsin tiiketiciye herhangi bir zorlama ya da istek dis1t maruz kalma durumu
yaratmadigl disiiniilmektedir. Advergame uygulamalarini tiiketiciler kendi istekleri
dogrultusunda gergeklestirdiklerinden dolayr Advergame’e kars1 herhangi bir olumsuz

tutum gelistirmedikleri gozlemlenmistir.

D. Deal (2005) “The Ability of Branded Online Games to Build Brand Equity: An

Exploratory Study” isimli ¢aligmasinda internet iizerinden yapilan banner reklami ile
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Advergame reklammin marka degeri ortak oOlgiisiinde reklam hatirlamasi saglayip
saglamadig1 karsilastirmali olarak arastirilmistir. Arastirma sonucunda, Advergame
reklaminin Banner reklamina gore daha yliksek bir hatirlama sagladig goriilmiistiir.
Advergame’ler Banner reklamlarina gore 4 kat daha fazla hatirlanabilir oldugu goriilmiis
ve reklama maruz kalan deneklerin maruz kalma sonrasinda sadece %3’iiniin banner
reklamlarin1 hatirladiklar1 kaydedilmistir. Bunun yani sira Banner reklamina maruz
kalanlarin sadece %14 i reklam markasini tanimlayabilirken Advergame markasini
%357’s1 tanimlayabilmistir. Toplam sonucta ise yardim ederek ya da yardimsiz
hatirlanabilirlik Banner reklamlarinda %16 iken Advergame’lerde bu rakam %68’e

ulastig1 sonucuna varilmistir.

Advergame’ler ilk ortaya ¢iktiklarinda genellikle gida sektoriindeki markalarin
kullandiklar1 uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle ¢ocuk ve geng kitleyi
hedef alan Advergame’ler zamanla tiim markalara yayilmis ve pazarlama iletisiminde ve
reklam iletisiminde olduk¢a yaygin bir kullanim alanina sahip olarak yetiskin kitleyi de

i¢ine almustir.

Cocuklar ve gengler lizerine yapilan bir arastirmada Mallinckrodt ve Mizerski,
(2007), “The Effects of Playing an Advergame on Young Children‘s Perceptions,
Preferences, and Requests” isimli arastirmalarinda; advergame oynayan ¢ocuklarin ve
genglerin algilar, tercihleri ve istekleri tlizerine bir arastirma yapilmistir. Avustralya’da
bir ilkdgretim okulunda yapilan deneyde yas araliklart 5 ile 8 yas grubundaki ¢ocuklar
secilerek Froot Loops ad1 verilen bir gidanin taze meyveden daha iyi olup olmadig: anket
yontemiyle sorulmustur. Froot Loops gidasinin Advergame’de rengi farklilastirilarak
sunulmustur. Cocuklar oyun oynama sonrasinda Froot Loops’u taze meyveye gore tercih
etmisler ve c¢ocuklarin %72’si evlerine gittiklerinde ailelerinden Froot Loops

sekerlemesini satin almalarini istedikleri saptanmugtir.

Yine ¢ocuklar iizerine yapilan bir arastirmada ‘“Analysing Advergames: Active
Diversion or Actually Deception” (Dahl et al., 2006) ¢ocuklar i¢in yiiksek cekicilige sahip
sekerleme, abur cubur, sekerli icecekler gibi {iriinlerin {iireticisi olan markalarin
sponsorlugunda olan web tabanli Advergame sitelerini incelemek ve bu Advergame’lerin
ikna edici reklam bilesenlerinin reklam olarak kolayca tanimlanabilir olup olmadiklari,

bu igeriklerin televizyon ve radyo gibi geleneksel medyada tasinan ticari igerikleri
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ilgilendiren mevcut reklam yasalarimin ihtiyaglarina uyup uymadigi belirlemek
amactyla bir aragtirma yapmislardir. Bu ¢aligmada arastirmacilar tarafindan belirlenen
belli kriterler gercevesinde analiz edilen 13 web sitesinde ¢ocuklar i¢in eglenceli boliimler
yer almaktadir. Bu web sitelerinde ise ¢ocuklarin oynayabilecekleri eglenceli
Advergame’ler yer almakta fakat her birinin igeriginin ve zorluk derecesinin farkl
oldugunu tespit etmisler ve bu Advergame’lerin dogrudan satis ya da reklam amaci

tasimadig1 gozlemlenislerdir.

Advergame’ler temelde oyun igerisine {irlin yerlestirilerek yapilmakta oldugu gibi
bir markanin bizzat kendi web sitesinde farkindalik yaratmak i¢in de yapilmaktadir.
Advergame arastirmalarin bir kism1 da Advergame’lerde {iriin yerlestirmenin tiiketicide

yarattig1 tepkiyi degerlendirmek i¢in yapilmistir.

Lee ve Faber (2007), “Effects of Product Placement in On-line Games on Brand
Memory, A Perspective of the Limited Capacity of Attention” isimli arastirmada sinrl
kapasite modeline dayanarak ¢evrimi¢i oynanan oyunlarda iiriin yerlestirmenin marka
hatirlama {izerine etkisini aragtirmislardir. Buna gore, oyun reklamindaki markanin iiriin
kategorisi ile oyunun igeriginin uyum derecesi, marka hatirlanmasini etkilemektedir.
Soyle ki oyun igerigi ile yiiksek derecede uyumsuz markalar diger orta derecede uyumsuz
ya da diisilk derecede uyumlu markalardan c¢ok daha iyi hatirlandiklarin1 ortaya

koymuslardir.

Glass (2007)’da yapmis oldugu “The Effectiveness of Product Placements in
Video Games” isimli aragtirmasinda, igerisinde reklam yer alan bir oyun oynandiktan
sonra kisinin oyundaki markay1 ya da iriinii digerlerinden daha olumlu ¢agrisimlarla

hatirladigini ortaya koymustur (Mau et al., 2007).

Bagka bir arastirma “Advergame Attribute Preferences By Using Conjoint
Analysis” ise Sukoco (2006) tarafindan yapilan internet kullanicilarinin
Advergame’lerdeki nitelik tercihlerini anlamak i¢in yapilmistir. Kullanilan nitelikler,
gercek ses, odiil, karakter gelistirmektedir ve oyun iki diizeyde ayarlanmistir. On test
sonuglari, katilimcilarin 6nemli islem onay degiskenlerini ayirt edebildigini géstermistir.
Bu, tam profil tasarimina dayali 8 oyun reklamin bagil (conjoint) analizi diizenlemek i¢in
kullanilmistir. Calisma gerekcesi sesin en 6nemli 6zellik oldugunu, bunu karakter

gelistirme ve kazanma-kaybetme 6zelliklerinin izledigini bildirmistir. Daha ileri sonuglar
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Asyal1 katilimcilar i¢in (Tayvan harig) gergekei sesin degerinin oldukga yiiksek olduguna
dikkat ¢ekmektedir. Oyun reklamda belirtilecek olan ikinci nitelik, kazanma
Ozelliklerinden olan puan birikimidir. Kadin katilimcilar i¢in ikramiye bulmanin degeri
oldukca yiiksek iken, erkek katilimcilar puanlarin birikmesi daha yiiksek bir tercih
konusudur. Siirpriz bir sekilde, c¢aligma katilimcilarin oyun i¢inde herhangi bir
demografik degisken i¢in, herhangi bir karakter gelistirmeyi tercih etmediklerini ortaya

koymustur. (Aktaran Akyol, 2010)

Literatiirde genellikle Advergame’lerin kullanicilar tarafindan nasil algilandiklar
ve tutumlar1 konusunda aragtirmalar yapilmistir. Ciinkii kullanicilarin geri bildirimleri
gerek marka iletisim uzmanlari i¢in gerekse pazarlama iletisimi uzmanlarmin yakindan
ilgilendikleri noktalardir. Bu konuda arastirma yapan Peter (2008) “Get In The Game:
The Effects of Game-Product Congruity and Product Placement Proximity on Game
Players‘ Processing of Brands Embedded In Advergames” isimli tezinde Advergame’lere
yonelik oyun icerisinde gomiilii reklam mesajlarinin kullanici-oyuncu tarafindan zihinsel
islemden gecirilirken marka, oyun ve {irliin yerlestirme uyumunun ne yonde etkili
oldugunu bulmay1 amaglayan bir arastirma gerceklestirmistir. Arastirmaya gore, oyun
oynayanlarin marka hafizas1 {lizerinde, uyum ve yakinlik etkileri, markaya yonelik
tutumlar1 ve Advergame’ler i¢in mevcut kodlama kaynaklar1 incelenmektedir. 2 uyum x
2 yakinlik x 2 Advergame seklinde tekrarlanan dl¢limler denemesi kullanilmistir. Kapali
hafiza, s6zciik parga tamamlama gorevi kullanilarak 6l¢iilmiis, buna karsin acik hafiza bir
tanimlama testi kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Markaya yonelik tutumlar ise 3, 7 nokta tutum
skalas1 kullanilarak Olcililmiistiir. Arastirmada marka asinalig1 ve 6nceki oyun oynama
deneyimleri 1liml1 degisken vazifesi gormiislerdir. Aragtirma sonuglarina gore, markalar
ne zaman oyunda igerige uygun olduklar1 yere merkezi olarak yerlestirilirse o zaman
oyuncularin agik bellegi gelisir ve oyuncularin markaya yonelik tutumlar1 daha da olumlu

olma egilimi gosterir (Aktaran Akyol, 2010).

Tutumlar {izerine yapilmis bir arastirmada Hernandez (2008), “Determinants of
children’s attitudes towards ‘‘advergames’: the case of Mexico” ¢ocuklarin
Advergame’ler iizerindeki tutum belirleyicileri tizerine Meksika’da bir 6rnek olay
incelemesi gerceklestirmistir. Bu arastirmaya gore, Advergame’ler iizerine yapilmig daha
onceden yapilmis olan tutum Olgekleri birlestirilerek pozitif ve negatif yanlar

incelenmistir. Arastirma sonucunda ¢ocuklar {izerinde tutum degisikligine pozitif etki
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eden unsurlar; eglence (entertainment) ve sosyallik olarak belirlenmistir. Tutuma negatif
etkiler ise oyundan kagma, oyunu birakma (escape) faktorii olarak belirlenmistir.
Hernandez ve arkadaglarinin (2004) “Hispanic Attitudes Toward Advergames”
isimli yapmis oldugu baska bir arastirma da Advergame tutumlarina negatif etki eden
unsurlarin belirlenmesi {izerinedir. Bu arastirmada, arastirmacilar oyun sirasinda
oyunculara davetsiz bir sekilde gelen (intrusiveness)reklamlarin ve oyuna uygun olmayan
reklamlarin (incongruence) yer almasimin tutumu olumsuz yonde etkiledigini

gozlemlemislerdir.

Youn ve arkadaglar1 (2003) yapmis olduklar1 diger bir ¢calismada, Advergame
kullaniminin viral etki yaratarak cesitli sosyal paylasim siteleri ve forumlarda online
oyuncularin tecriibelerini paylasarak yayildigini tespit etmislerdir. Bu yayilim online
oyuncularin rekabet arzusu, hirs ve liderlik gibi unsurlar sayesinde tetiklenerek

gerceklestigini tespit etmislerdir.

Advergame’lerin bir baska calisma alani ise igerik analizi seklinde ilerlemistir.
Icerik analizi yapmak bir Advergame’i digerleri ile kiyaslayabilmek, aralarindaki farki
gorebilmek ve bu uygulamalarda hangi unsurlarin ne derece yer aldigini belirlemek igin
kullanilmaktadir. 2005 yilinda Elizabeth S. Moore tarafindan yapilan “The online
marketing of food to children: is it just fun and games?” isimli igerik analizinde
caligmanin amact; ¢ocuklar icin gida iiretimi yapan bir sektorde pazarlama iletigimi
araclarinin 6nemli konularinin birisinin en dogru bir sekilde tanimini1 yapmak iizerineydi.
Bu calismada ¢ocuklar i¢in gida liretimi yapan iireticilere ait toplam 107 adet Advergame
incelenmistir. Bu calisma literatiirde yapilan ilk sistematik icerik analizi 6rnegi olarak

online gida pazarina ait Advergame’ler lizerine 6nemli bir ¢aligmadir.

Diger bir igerik analizi aragtirmasi, Lee ve arkadaglar1 (2009) tarafindan yapilan
“Playing With Food: Content Analysis of Food Advergames” isimli arastirmadir. Bu
calismada yiyecek firmalarin 2009 yilinda mevcut Advergame’leri incelenmistir.
Inceleme alanlari; gida sektdriinde yer alan pazarlamacilarin ya da iireticilerin
Advergame’leri, siparis lizerine yapilmig ve markalanmis online oyunlari, cocuklara gida
tirlinlerinin reklamin1 yapmak ve kullanilan Advergame’lerde belirtilen gida tirtinlerinin
besleyici igerigini saglamak i¢in nasil kullanildig1 konulart yer almistir. Arastirmanin

sonucunda gida sektoriinlin Advergame’leri yogun olarak kullandiklar1 ortaya ¢ikmis ve
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bu Advergame’lerin genellikle sekerli iriinler iireten ireticiler tarafindan tercih
edildikleri goriilmiistiir. Bir bagka sonug ise, bu Advergame’lerin egitici yoniiniin ¢ok az
olarak kullanildigi olmustur. Bu Advergame’lerin %3’linden daha azinin c¢ocuklari

beslenme ve saglik konularinda egitmek i¢in dizayn edildigini ortaya koymuslardir.

Bu calismalarin disinda Reklamin etkileyiciligini arastiran arastirmalar da
yapilmistir. Goh ve Ping (2010) yapmus olduklart “Engaging Consumers with
Advergames: An Experimental Evaluation of Interactivity, Fit and Expectancy”
arastirmada Advergame’lerin etkileyiciligi iizerine 3 tasarim unsurundan bahsetmislerdir.
Bu tasarim unsurlar1 Advergame’i etkili kilmaktadir. Bu unsurlar; interaktiflik, uygunluk
ve beklenti unsurlaridir. Bu arastirmada reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum
gibi iki bagimli degisken Advergame’in etkililigini 6lgmek i¢in kullanilmistir. Sonuglar
ise yliksek uygunluk kosullarinda, hem yiiksek interaktiflik ve hem de diisiik beklenti
icin, Advergame’e yonelik daha olumlu bir tutum olduguna isaret etmektedir.
Arastirmaya gore diisiik interaktiflik durumlarinda ise yiiksek beklenti Advergame’e
yonelik daha pozitif bir tutum olusturdugu belirlenmistir. Calismay1 ilging kilan ise
interaktiflik unsuru markaya yonelik tutum iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
bulunan tek bagimsiz degisken oldugudur.

Advergame iizerine literatiirde yapilan ¢aligmalarin diger bir boyutu ise oyuncu
motivasyonlari iizerine yapilmistir. Bu ¢alismalarin sayis1 oldukg¢a azdir. Bu ¢aligmalar

MMORPG, RPG ve Online oyunlar iizerine yapildigini gérmekteyiz.

N. Yee (2006) online oyunlar iizerine yapmis oldugu “Motivations for Play in
Online Games” isimli arastirmasinda; oyuncu motivasyonlar: incelemis ve bu
motivasyonlar1 Bartle’in oyuncu tiirleri tanimlarindan yola ¢ikarak gerceklestirmistir.
Aragtirmasinda temel olarak oyuncularin birbirlerinden nasil farklilastiklari, cinsiyet, yas
ve diger demografik 6l¢iitler ile belirlemistir. Sonuglara gore cinsiyetin, yasin ve kullanim

modelinin farklilik gdsterdigini belirlemistir.

Advergame oynama motivasyonlari {izerine yapilan “Uses of Advergames” isimli
baska bir arastirmada; Youn ve Lee (2005), oyun tiiketimi kavramindan yola ¢ikarak
medya tiikketiminin kullanimlar ve doyumlar modeli ile dogrudan baglantili oldugunu
varsayarak yapmis olduklar1 ¢alismada oyuncu motivasyonlar iizerine de§inmislerdir.

Bu arastirmada agik uglu sorular kullanilarak Web sitesi Advergame’i lizerinde toplam
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175 {liniversite 6grencisine oynadiklart Advergame hakkinda sorular sorulmustur. Bu acik
uclu sorular baglaminda 4 ana kategoride motivasyon unsurlar1 belirlenmis olup
oyuncularin hangi sebeplerle Advergame’i oynadiklari ya da oynamadiklarini

belirlemislerdir.

S. Schmidt (2007) yapmis oldugu ¢alismada MMOG oyuncularin uzun donemde
motivasyonlar belirlenmeye calismistir. Arastirma motivasyonlar, deneyim ve davranis
lizerine yapilmistir. Arastirmada Csikszentmihalyis’in oyun davraniglar1 iizerinde
arastirmalarda kullanilan Akis kuramindan faydalanilmis ve Yee’in oyuncu
motivasyonlari {lizerine yapmis oldugu modelden faydalanilmistir. Arastirmada likert
Olcegi kullanilarak motivasyon unsurlari, oynama davraniglart ve kullanim
motivasyonlari ortaya konmugstur. Aragtirmaya gore oyuncularin cogunda %67.175 kagzs,
arkadaslik kurma, rekabet ve 6grenme motivasyonlart biiyiikk oranda etkili olurken
bunlari, yaraticilik, oynama deneyimi, rahatlama ve arkadas gruplar1 olusturma

motivasyonlarini takip ettigini belirlemistir.

Temel olarak motivasyon arastirmalar1 Bartle’in oyuncu tiirlerine dayanmakta ve
Nick Yee’nin gelistirmis oldugu advergame (online oyun) oyun oynama motivasyon
dlgegine dayanmaktadir. Ulkemizde heniiz advergame oyuncu motivasyonlari iizerine bir
arastirma yoktur. Arastirmalar genel olarak marka farkindaligi, eglence algisi, markanin
hatirlanabilirligi, Advergame’lerde igerik analizi ve oyunlastirma (gamification)

tizerinedir.
Tiirkiye’de Advergame iizerine yapilan arastirmalar asagidaki gibidir;

Sinem Yeygel ve Ozgiir Koseoglu (2006: 1-12) “Interaktif Pazarlama Caginda
Yeni Bir Reklam Ortami Olarak Viriitik Oyunlar ve Advergaming Kavrami” isimli
calismalarinda bir tiir advergame uygulamasi olan virilitik oyunlarin iglev ve sunum
ozelliklerini incelenmislerdir. Arastirmada, 5 farkli kategoriden 5 advergame’in, etkili
birer virlitik oyun reklam uygulamasi olabilmeleri i¢in gerekli islev ve tasarim
ozelliklerine sahip olup olmadiklarin1 ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. VW Polo Cup,
Pringles Groovy Glider, Gillettte Kizlar1 Topla, T-Box Prezervatif, Levi's LSYM oyunlari
tizerinde yapilan ¢oziimlemenin sonuclarina gdre: marka iletisimi acisindan incelenen
oyunlarin hepsinin tema ve hedef kitle arasindaki uyum, iiriin/logo/markanin gériinmesi,

kurum renklerinin kullanimi1 agisindan tam puan aldig, {iriin/hizmet ve kurum hakkinda
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oyun i¢inde bilgi verilmesi ve sloganin gorliinmesi konusunda ise bazi oyunlarin yetersiz
kaldig1 tespit edilmistir. Buradan ise oyun icinde hedef kitle-marka iletisiminin
kurulmasinda bu unsurlarin farkindalik yaratma, bilgi verme ve olumlu bir tutum
olusturma agisindan dikkat ¢ekici bir islev kazandig1 sonucuna varmiglardir. Oyunlarin
sunum/tasarim Ozellikleri agisindan degerlendirilmesinde ise gorsellik agisindan video
goriintlisli, flash/animasyon ile olusturulmus, ses-goriintii efektleri ve miizik ile
zenginlestirilmis oyunlar dikkat c¢ekiciligi yiiksek ve hedef kitleyi etkileyen oyunlar
olarak goriilmiislerdir. Internetin kiiresel bir kullanim alaninin bulunmasi agisindan
kiiresel anlamda markalarin oyunlarmin dil se¢eneginden yoksun oldugu ve kullanim
kolaylig1 acgisindan s6z konusu oyunlarin tiimiiniin uygun bir grafik tasarima sahip
olduklar1 halde diger o6zellikler agisindan yetersiz kaldiklarin1 da tespit etmislerdir
(Akyol, 2010).

Maden ve Goksel 2009 (2009: 13) yilinda yaptiklar1 “Marka ve Tiiketicilerin
Eglence Odakl iliskisi Advergame'ler: Cinsiyet Farkliliklarina Y&nelik Bir Inceleme”
isimli ¢aligmalarinda Tiirkiye‘de yapilan Advergame Orneklerini cinsiyetlere gore
incelemigler ve mesaj yaklasimlari acgisindan degerlendirmislerdir. Calismanin
sonuclarina gore; kadinlara yonelik Advergame’lerde estetik ve dig goriiniis 6zellikleri
on plana cikarken, erkeklere yonelik olanlarda ise bunlarin yerini rekabet, giic ve
cinselligin aldig1 tespit edilmistir. Kadinlara yonelik oyunlar, kullanicilara daha ¢ok
eglenme, rahatlama, dinlenme, kendine gliven gibi duygular yasatmayr amaclarken,
erkeklere yonelik caligmalar ise yine eglenme ve kendine giiven duygularinin yani sira,
heyecan, rekabet ve hirs1 On plana c¢ikarmaktadir. Sonug¢ olarak cinsiyete gore
Advergame’ler farklilagmakta ve ortak deneyim olarak eglence ortaya ¢iktguni

gozlemlemislerdir.

Berna Ekim (2009: 14-21) “Pazarlama lletisiminde Reklam ve Oyunun Birlesimi:
Advergaming ve Uygulama Ornegi” isimli aragtirmasinda Efe Raki’nm “Cal Oynasin”
isimli Advergame’ini incelemis ve marka ile hedef kitle arasinda nasil bir iletisimin
kurulduguna dair O6rnek olay ¢oziimlemesi gergeklestirmistir. Calismaya gore; Efe
Raki‘nin http://www.caloynasin.com sitesi ile Tiirk kiiltiiriinii ve raki sofralarin1 evlere
tasiyan oyunu, iiriin odakl1 bir kurgu ile hazirlanmigtir. Markanin logosu tizerinde yer alan
renkler oyunun kurgusunda ve oyunun genelinde hakimdir. Uriin, kendini tiiketiciye

stirekli hatirlatmak i¢in marka kimligini giris sayfasinda, yiiklenen sayfanin ertesinde
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beliren sayfada ve oyun esnasindaki sahnelerde defalarca gdstermektedir. Oyuncu,
yaklagik 10 dakika boyunca miizik ritmini tutturma yarisi icerisinde bilgisayar ekranina
bakmaktadir. Ayn1 zamanda oyun promosyon odiilleri ile kendi hedef kitlesi arasinda bir

rekabet ortami1 da yarattigin1 gézlemlemistir.

Efe Raki’nin yer aldigi baska bir arastirma olan Giizin Tarhan’in “Marka
Farkindalig1 Siirecinde Sanal Ortamin Etkisi: “Advergaming” isimli yliksek lisans tezinde
(2009: 110), Efe Raki’nin yapmis oldugu advergame incelemistir. Giizin Tarhan bu
calismasinda, alkoliin gelecekte ya da yakin bir zamanda gengler tarafindan yogun olarak
tiiketilecegine inaniyor ve bu advergame’in etkili bir pazarlama araci oldugunu belirtiyor.
“10 dakikaya yakin siiren oyun fonunda, miizikle beraber ritim tutma yarisinda, dikkatin
ekrana kilitlendigi, oyuncuya samimi bir dille birebir seslenilen hiper gergeklik
ortaminda, oyuncunun biitlin konsantrasyonunu ekrana verdigi siire i¢inde géze en yakin
yerde konumlandirilmis olan firma logosu Efe Raki, oyuncunun bellegine yerlesmektedir.

Boylece, sanal ortamda marka farkindalig yaratilmaktadir” seklinde belirtiliyor.

Aktag ve arkadaglarinin (2010) yapmis olduklart “Yeni Reklam Aract
“Oyunreklam” m (ADVERGAME) Cocuk Uzerindeki Etkisi” isimli c¢alismalarinda
Konya ilinde advergame’in ¢cocuklar iizerindeki etkisi ortaya koymuslardir. Caligmaya 70
ilkdgretim Ogrencisi iizerinde yapilmis ve Orneklem 3. Ve 7. Simif 6grencilerinden
secilmistir. Ogrencilere bir advergame oynamalar1 icin 30 dakika verilmis ve
Ogrencilerden oyun oynamadan Onceki ve sonraki degerlendirmeleri istenmistir.
Degerlendirme kriterlerinde marka, iiriin ve oyunla alakali sorular yoneltilmistir.
Lipton’un hazirlattig1 “Herseyi Bilen Kadin” oyunu kapsaminda gerceklesen deneyimde
algilama, tutum ve farkindaliklar1 iizerinde oyunun etkili olup olmadig: arastirilmistir. Bu
oyunu se¢melerinin en temel nedeni ¢ikmis oldugu senede en iyi advergame Odiiliinii
almasi olmustur. Arastirmanin sonucuna gore Cay kategorisinde yapilan bu test
sonucunda markanin gergeklestirmis oldugu advergame uygulamasinin marka
farkindaligi, tutum ve trline yonelik olarak g¢ocuklarin etkilendigi gozlemlenmistir.
Cocuklar ayrica oyunu oynarken eglendikleri ve tekrar tekrar bu deneyimi yasamayi
arzuladiklar tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan ¢ocuklarin oyun deneyiminden sonra
markay1 hatirladiklari, hatta (top of mind) markay: ilk sirada hatirladiklari, iirline ve
oyuna ait detaylar1 hatirladiklari, tirtinii tiiketmedikleri halde markaya karsi olumlu tutum

gelistirdikleri ve dolayisiyla oyunun basarili oldugu goriilmiistiir. Ayrica iirlinii tiiketme
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isteginde ve ailelerine satin almalar1 konusunda istekte bulunma egiliminde olmalar1 da

oyunun etkili oldugunu ortaya koymustur.

Akyol (2010), “Marka Iletisim Arac1 Olarak Oyunreklam: Marka Farkindalig
Olusturma Rolii Uzerine Bir Calisma” isimli yaymlanmamis doktora tezinde Lipton ¢ay
gibi bilinen markalar iizerinde Advergame’ler aracilifiyla oyuncularin oyundaki
markalarin farkina varma orami artmaktadir. Buna ragmen katilimcilar markay1
hatirlamalarina karsin, oyundaki iiriiniin ne oldugunu hatirlamakta giigliik ¢ektikleri
belirlenmistir. Ayrica oyun deneyimi sonucunda olusan oyuna yonelik olumlu tutumun,

markaya da olumlu olarak yansidig1 belirlenmistir.

Bozkurt (2015), “Oyun Reklam Algist ve bu Alginin Markaya Y 6nelik Tutum ile
Davranis Niyeti Uzerindeki Etkisi” isimli yaymlanmamis doktora tezinde ¢evrimigi oyun
oynayan internet kullanicilarinin Advergame’lere yonelik algisi, bu kullanicilarin
Advergame’e yonelik eglence algisi ve Advergame’e yonelik alginin oyundaki marka
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Arastirma sonuclara gore; katilimeilarin
cevrimici oyunlara olumlu bakarken, bir taraftan da olumsuz etkilerinin olduguna
inandiklart saptamistir. Ayrica oyuncularin olumlu algi gelistirmelerinde oyuncular
acisindan oyunun kesinlikle beklentileri karsilar nitelikte olmasinin énemli oldugunu

belirlemistir.

Ulkemizde yapilan ¢aligmalara bakildiginda ise, egitim iizerine oyun gelistirmeye
yonelik bir takim oyuncu motivasyonlari ile ilgili aragtirmalar yapilmistir. ( Bozkurt ve
Kumtepe, 2014, Korkusuz, Karamete, 2013). Bu c¢alismalarda oyuncularin
motivasyonlari, oyuncu tiirlerine gore degerlendirilmis olup oyunlastirma
(Gameification) kavramindan yola ¢ikarak betimsel bir analiz yapilmistir. Korkusuz ve
Karamete (2013) ° ye gore cocuklar ilizerine yapilan bir ¢aligmada bilgisayarin ve
bilgisayar oyunlarin ¢ocuklarin egitimi iizerinde etkili olabilecegi, bunun da oyuncu

motivasyonlariyla ilgili oldugunu ortaya koymuslardir.
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Tablo 7. Advergame Uzerine Diinya'da Yapilmis Arastirmalar

Expectancy”

YAZAR, MAKALE, TEZ ADI YILI
Youn ve Lee, “Advergame Playing Motivations and Effectiveness” 2003
Monica D. Hernandez, Sindy Chapa, Michael S. Minor, Cecilia
Maldonado ve Fernando Barranzuela, “Hispanic Attitudes Toward 2004
Advergames”
David Deal , “The Ability of Branded Online Games to Build Brand 2005
Equity: An Exploratory Study”
Seounmi Youn ve Mira Lee, “Leading National Advertisers® Uses of
» 2005
Advergames
Elizabeth S. Moore , The online marketing of food to children: is it just fun 2005
and games?
Nick Yee, “Motivations for Play in Online Games” 2006
Dahl S., Lynne, E. ve Baez C., “Analysing Advergames: Active Diversion
N 2006
or Actually Deception
Sukoco, Badri Munir “Advergame Attribute Preferences By Using
.. o 2006
Conjoint Analysis
D. Schultheiss, “Vermarktung von Onlinespielen in Deutschland” 2007
Victoria Mallinckrodt ve Dick Mizerski, “The Effects of Playing an 2007
Advergame on Young Children‘s Perceptions, Preferences, and Requests”
Mira Lee ve Ronald J. Faber, “Effects of Product Placement in On-line
Games on Brand Memory, A Perspective of the Limited Capacity of 2007
Attention”
Zachary Glass. , “The Effectiveness of Product Placements in Video 2007
Games”
Steffen Schmidt, “Vermarktung von Onlinespielen in Deutschland” 2007
Sara Peters ve Glenn Leshner, “Get In The Game: The Effects of Game-
Product Congruity and Product Placement Proximity on Game Players’ 2008
Processing of Brands Embedded In Advergames”
Monica D. Hernandez, “Determinants of children’s attitudes towards
e s - 2008
advergames’’: the case of Mexico
Mira Lee ve arkadaglari, “Playing With Food: Content Analysis of Food 2009
Advergames”
Kim Yong Goh ve Jerry Wenjie Ping, “Engaging Consumers with
Advergames: An Experimental Evaluation of Interactivity, Fit and 2010
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Tiirkiye’de yapilmis arastirmalar;

Tablo 8. Advergame Uzerine Tiirkiye'de Yapilmis Arastirmalar

YAZAR, MAKALE, TEZ ADI YILI

Sinem Yeygel ve Ozgiir Késeoglu, “Interaktif Pazarlama Caginda
Yeni Bir Reklam Ortami Olarak Viriitik Oyunlar ve 2006
Advergaming Kavram1”

Deniz Maden ve Ahmet Biilend Goksel, “Marka ve Tiiketicilerin
Eglence Odakl iliskisi Advergame'ler: Cinsiyet Farkliliklarina 2009
Yénelik Bir inceleme”

Berna Ekim, “Pazarlama Iletisiminde Reklam ve Oyunun

Birlesimi: Advergaming ve Uygulama Ornegi” 2009
Giizin Tarhan, Marka Farkindalig: Siirecinde Sanal Ortamin

. o 2009
Etkisi: “Advergaming
Hasret Aktas, Ayca Ceki¢ Akyol, Mevliit Akyol, “Yeni Reklam
Araci1 “Oyunreklam” in (ADVERGAME) Cocuk Uzerindeki 2010
Etkisi”
Mevliit Akyol, “Marka iletisim Aract Olarak Oyunreklam: Marka 2010
Farkindalig1 Olusturma Rolii Uzerine Bir Calisma”
Yasemin Bozkurt, “Oyun Reklam Algist ve bu Alginin Markaya 2015

Yoénelik Tutum ile Davranis Niyeti Uzerindeki Etkisi”
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Dordiincii Boliim

Advergame Oyuncular1 Motivasyonlar1 Uzerine Bir Degerlendirme

1. Problemin Tanim

Advergame kullanimi giderek yayginlasan, bir¢ok kurum ve sirket tarafindan
pazarlama iletisimi araci olarak ve yeni medya reklam mecrasi olarak kullanilan ticari
amacl bir reklam ve oyun faaliyetidir. Mevcut tiiketicilerin; 6zellikle 18-24 yas arasi
tiikketicilerin interneti aktif olarak kullanmalari, klasik tiiketici davraniglarinin disinda
davranislar sergilemesi ile birlikte tiiketici profili de degisime ugramistir. Ozellikle sosyal
medyanin gelismesi, kullanici sayisinin artmasi ile birlikte internet {izerinden online
olarak oynanan oyunlarin sayist da artmis bulunmaktadir. Tiirkiye’de ki sosyal medya
kullanimi1 g6z 6niine alindiginda TTNET ’in yapmis oldugu arastirmaya gore; Tiirkiye’de
32 milyondan fazla kullanicis1 bulunan Facebook, 8 milyondan fazla Tweet’in atildig1
Twitter gibi bircok sosyal medya aglari bulunmaktadir (TTNET, 2013). Bunlarin yani
sira Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullanimma bakildiginda ise TUIK’in yapmus
oldugu “Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanim1 Arastirmasi” verilerine gore
bilgisayar ve internet kullanim1 2005 yilindan itibaren siirekli artis gostererek devam
etmistir. Ayrica internet kullaniminin biiytik bir kismini %34 ile 18-24 yas aras1 bireylerin
gerceklestirdigi goriilmektedir (TUIK, 2014; Socialbakers, 2013). Youth Republic ve Sia
Insight sirketlerinin ortakligiyla kurulmus olan Youth Insight firmasi tarafindan
gerceklestirilen internet ve sosyal medya arastirmasi da genglerin internet kullanimlarinin
siirekli artis gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu arastirma sonuglarina goére genclerin,
haftaici 25 saat, hafta sonu 25 saat olmak {izere bir haftada toplam 50 saatlerini internette
gecirdikleri ortaya ¢ikmistir (Youth Insight Sosyal Medya Aragtirmasi, 2011). 18-24 yas
grubu genclerin ve geng-yetiskinlerin tiim bu arastirmalar 151831inda gelecekte internet
tizerinden gergek yasam ihtiyaclarimi ve tiiketimlerini gergeklestirecekleri kaginilmaz
goziikmektedir. Bu baglamda da internet ortaminda / sosyal medya ortaminda yapilan
eglence (entetainment) icerikli ve reklam icerikli uygulamalar biiylik 6nem kazanacaktir.

Bu ortamlardan bir tanesi de giiniimiizde giderek yayginlasan “Advergame” dir.
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Advergame’ler interneti yogun olarak kullanan, ¢ocuk, gen¢ ve geng-yetiskin yas
grubundan insanlar i¢in oldukc¢a yenilik¢i, eglenceli ve marka deneyimi yasatan
uygulamalardir. Advergame’ler agizdan agiza iletisim (Word of mouth), viral yayilim
Ozelliklerine sahip olduklarindan dolay1 oldukc¢a ¢abuk yayilir ve duyulurlar. Gliniimiizde
ozellikle cocuk ve geng hedef kitleye ulagmanin en etkili yollarindan biri ya oyun i¢i (in-
game advertsising) yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgii

marka farkindalig1 yaratma yetenegi olan Advergame’lerdir (Yiiksel, 2007: 318).

Advergame’ de bir oyun reklam faaliyeti oldugundan dolay1 bu tiiketici grubuna
seslenmektedir. Degisen tiliketiciye daha etkili reklam yapabilmek i¢in yeni medya
araglarindan ve Ozellikle yeni reklam mecralarindan faydalanmak sirketler agisindan
kagmilmaz bir durumdur. Bu durumda da yeni reklam mecralar1 arasinda yer alan
“Advergame” i goz ardi etmek sirketlerin ve kurumlarin degisen tiiketiciyi yakalamasi
adma olumsuz bir sonugla sonuglanabilir. Bundan dolayr Advergame internet tabanli
reklamcilik / sosyal medya reklamcilig1 alaninda kullanilan 6nemli ve etkili bir aragtir.
Advergame’in tasarlanmasi, tliketiciye sunumu gibi unsurlar da basarisimi etkileyen
onemli etkenlerdir. Advergame kullanimini ve Onemini daha iyi goOsteren verilere
bakildiginda ise; EIAA (European Interactive Advertising Association)’1n verilerine gore
standart e-reklam kampanyalar1 alicilarin satin alma kararin1 %2 etkilerken, Advergame
ile hazirlanan kampanyalar bu rakami %15’lere kadar yiikseltmektedir. Amerikan
arastirma sirketi Yankee’ nin yaptig1 bir arastirmaya gore 2004’te 83.6 milyon dolar olan
Advergame pazart 2011 yilinda 971 milyon dolara yiikselmistir. Newzoo nun video
oyunlar hakkinda yaptig1 bir arastirmaya gore ise Tiirkiye’de video oyunlarina harcanan
zaman giinliik olarak toplam 39 milyon saate yaklasiyor. En fazla vakit ise %23’le sosyal
medya oyunlarina ayriliyor. Elbette Advergame’in bu oran i¢indeki yeri oldukca fazladir.
Ayni arastirmaya gore 2012 yilinda bu oyunlara Tirkiye’de 400-500 milyon dolar
seviyesinde bir hacim yaratilmigtir (Newzoo, 2012). Yayinlandig1 donemde biiyiik begeni
toplayan hatta Altin Oriimcek Web ddiillerinde Advergame kategorisinde birincilik,
Kristal Elma’da ‘Basar1 Odiilii’ ve Mediacat Felis ‘Erkekler’ kategorisinde birincilik
odiiliinti alan Efe rakinin yapmis oldugu Advergame, yaymlandigi donemde yaklasik 4
milyon kez oynandi. Ayrica yapilan arastirmalara gore kullanicilarin internet sitelerinde
ortalama kalig siireleri 49 saniye olmasina ragmen oyunun kullanicilarinin sitede ortalama

kalis siiresi 9 dakika 58 saniye olarak tespit edilmistir. Bu da Advergame’in basarisinin
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bir diger gostergesi olarak goriilmektedir

(http://www.pazarlamasyon.com/reklam/reklamin-en-eglenceli-hali-advergame/).

Bu gostergeler dogrultusunda sirketlerin, kurumlarin, sivil toplum kuruluslarinin
gerek ticari gerekse egitim ya da saglik amaciyla giderek bliyliyen bu hedef kitleye
ulagmalar1 kaginilmaz bir gergektir. Advergame oyuncu profillerini bilmek, onlarin hangi
motivasyonlarla bu oyunlara dahil olduklarin1 bilmek gelecegin tiiketim ortaminin
internet olacagi goz onilinde bulunduruldugunda, nasil bir Advergame tasarlayacaklarina
ve Advergame’de nelere dikkat edilmesi gerektigi gibi konularda karar vermesi a¢isindan
faydali olacak ve bir Ongérii saglayacaktir. Bundan dolay1 oncelikli olarak “Bir
Advergame’i oynayan oyuncularin motivasyonlarini belirlemek™ bu arastirmaya temel

konuyu olusturmaktadir.

2.  Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, ¢evrimi¢i oyun oynayan insanlarin genel olarak Advergame’leri
hangi motivasyonlarla oynadiklari belirlenmektedir ve ardindan oyuncu tiirlerine gére ve

orneklem gruplarina gére bu motivasyonlarin karsilastirilmasi yapilmaktadir.

Bu motivasyonlarin belirlenmesi ve oyuncu tiirlerine gore karsilastiriimasi ile
calismanin temel amaci olan; iilkemizde markalar, kurumlar, sivil toplum kuruluslar
(STK), egitim kurumlar1 gibi kurumlarin ve markalarin dizayn edecekleri Advergame’leri
bu motivasyon unsurlarina gore sekillendirmelerini saglamak, daha basarili bir

Advergame tiretimi i¢in bir 6ngorii saglamaktir.

Aragtirma kapsaminda; Advergame’lerin de ¢cevrimi¢i oynanan birer oyun oldugu
diigiiniildiigiinde ¢evrim i¢i oyun oynama motivasyonlari ile benzer 6zellikler tagidigini
sOylemek miimkiindiir. Fakat Advergame’lerin diger online oyunlara goére farkli bazi
motivasyonlar ile oynanabilecegi ongorildiiglinde ve farkli oyuncularin ve 6rneklem
gruplarinin farkli motivasyonlar ile bu oyunlar1 oynadiklari diisliniildiigiinde, oyuncularin

motivasyonlarinin tespit edilmesi, drneklem gruplari arasinda fark olup olmadiginin
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belirlenmesi arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda

belirlenen aragtirma sorulari asagidaki gibidir:
Arastirma Sorulari:

1. Cevrimi¢i oyun oynayan internet kullanicilarinin Advergame’lere yonelik
oynama motivasyonlar1 nelerdir?

2. Oyuncu profilleri arasinda cinsiyete gore bir fark var mi1?

3. Oyuncular arasinda okudugu béliimlere gore motivasyonlar arasinda bir fark var
mi1?

4. Oyuncular arasinda okudugu boliimlere gére oyuncu profilleri arasinda bir fark
var m1?

5. Oyuncu profilleri arasinda motivasyonlara gore bir fark var m1?

3.  Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma sonucundan, Advergame’i ticari amaglh kullanan sirketler ya da
kurumlar kadar sosyal bir amag yiiriiten Sivil Toplum Kuruluslart (STK), egitim

kurumlart ve saglik kurum ve kuruluslari da faydalanabileceklerdir.

Arastirma sonucu, interneti yogun olarak kullanan 18-24 yas grubu geng ve geng-
yetiskin bireylerin internet iizerinden oynanan Advergame’ leri hangi motivasyonlar ile
oynadiklar1 ve oyuncular1 orneklem temelinde farkliliklar1 belirlenecek olup; bu
motivasyonlar dogrultusunda Advergame iiretecek olan firmalara ya da kurumlara bu
dogrultuda bir Advergame tasarlama kilavuzu niteligi tasiyacaktir. Bu baglamda
Advergame’i birincil hedef kitlesine uygun olarak tiretecek olan firmalar ya da kurumlar,
zamandan ve maliyetten tasarruf edecek ve hedef kitlesinin ilgisini daha kolay
cekebileceklerdir. Hedef kitlenin tasarlanan Advergame’e karsi aldigi tutum ise gerek
marka algisin1 gerekse marka sadakatini, bu baglamda saglayacagi diistiniilmektedir.
Bundan dolayr Advergame’lerde oyuncu motivasyonlarin belirlenmesi, firmalar ya da

kurumlar agisindan bir kilavuz niteligi tagiyacaktir.
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4.  Arastirmanin Varsayimlari

Bu calismada “Advergame Oynama Motivasyonlar1” faktor analizi yontemine gore
belirlenmistir. Bu analizde faktorlerin belirlenmesinde daha once gegerliligi ve
giivenirligi test edilmis olan Bartle’in (1996) Oyuncu tiirleri kuramindan ve Yee’nin
(2006) Online Oyuncu Motivasyonlari’ndan faydalanilmistir. Bu anlamda Yee’nin ve

Bartle’1n caligmalar1 gegerli ve giivenilir varsayilmistir.

Arastirmada kullanilan ankete verilen cevaplarda cevaplayicilarin dogru cevap

verdikleri varsayilmistir.

Ankete cevap verenlerin anket ¢ergevesinde verilen Advergame tanimi kapsaminda

sorular1 cevapladiklari varsayilmistir.

5. Arastirmanin Smmirhhiklar:

Arastirma, Anadolu Universitesi 2014-2015 gretim yilinda dgretim goren 18-24
yas grubu Orgiin egitim alan {iniversite birinci sinif hari¢ bilgisayar miithendisligi boliimii

ve halkla iligkiler ve reklamcilik boliimii lisans 6grencileri ile sinirlidir.

Arastirmada kullanilan Advergame Oyuncu Motivasyonlarini belirlemeye yonelik
anket sorulari sadece oyuncu motivasyonlarini belirlemeye yoneliktir. Tiiketici
davraniglari, markaya dair kullanimlar ve satin alma davranigina etki edebilecek diger
unsurlar  degerlendirmeye alinmamistir. Bundan dolayr Advergame oyuncu

motivasyonlar1 genel olarak degerlendirilmistir.

Arastirma, sadece Advergame oynayan kisilerden cevap alinmasi ile smirlidir.
Advergame oynamayanlar degerlendirmeye alinmamistir. Ayrica amagli 6rnekleme

yontemiyle belirlenen 6rneklem ile evren genellemesine gidilmemistir.
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6. Tanimlar

Advergame: Internet {izerinden oynanan, kiiciik boyutlu, eglenceli ve marka
deneyimi yasatan oyunlardir. Genellikle flash oyunlara benzemektedir. Bir¢ok farkli tiirii
bulunmaktadir. Sosyal medya sitelerinden ve firmalarin web siteleri {izerinden

oynanabilmektedir.

Motivasyon: Hedef temelli davraniglar1 baslatan (oyun oynama eylemi), rehberlik

eden ve devam ettiren arzulardir.

7.  Arastirma Yontemi

Bu arastirmada bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir
grup Ornek ya da 6rneklem {izerinde tarama yapma diizenlemelerinden olan genel tarama
modelleri benimsenmistir (Karasar, 1998: 79). Advergame oyuncu motivasyonlart ve bu
motivasyonlar baglaminda oyuncu profillerinin incelendigi bu arastirmanin amaglarina
uygun olarak “betimsel” ve “bagintisal” arastirma modeli kullanilmistir. Betimsel
arastirmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamay: hedefleyen arastirmalardir.
Bagintisal arastirma modeli ise; degiskenler arasi iligskileri ve bu iliskilerin diizeyini
incelemektedir. Bu arastirma modellerinde amag; eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi iligkileri tanimlamaktadir (Erdogan, 1998:
66).

Tirkiye’de internet kullaniminin artmasi, markalarin pazarlama iletisimi arag¢larini,
reklam araglarim1 ve kurumsal iletisim araglarini internete yonlendirmesine sebep
olmaktadir. Internette varlik gosteren 18-24 yas arasi genglerin yogunlukta oldugu
TUIK’in yapmis oldugu “Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi” na
gore 2005 senesinden itibaren internet kullanici sayisi giderek artmistir. Bu artis 6zellikle
18-24 yas grubu arasinda bulunan bireylerde goziikmektedir (TUIK, 2013). Bu yas grubu
insanlar interneti eglence, sosyallesme, bilgi saglama, tiikketim, oyun oynama ve gezinme

amactyla kullanmaktadirlar (Kozinets, 1999). Bu eglencelerini internet tizerinden sosyal
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medya araciligiyla gerceklestirmektedirler. Farkli iilkelerde yapilan arastirmalar
incelendiginde, kullanicillarin farkli degiskenler temel alinarak siniflandirildig:
goriilmektedir. Son donem caligmalarda sosyal medya sitelerini kullanmanin kisiye
sagladigi faydalar ya da kullanma motivasyonlar1 boliimlendirme ve kullanici
tiplerinin/tiirlerinin ayristirilamasinda dnemli degiskenler arasindadir (Wasko ve Faraj,

2000; Ozata ve digerleri, 2013).

Interneti kullanma motivasyonlar1 ele alindiginda ¢alismalarin ¢ogunda gériilen;
kullanici bolimleri, kullanim sikligi/siiresi, kullanim tipi/araligi, kullanma nedenleri gibi
degiskenlere gore arastirmalar yapilmistir (Ozata ve digerleri, 2013). Bu kuramlar
arasinda en bilinenlerinden birisi Kozinets’in (1999, s. 245-255) sanal tiiketici
gruplarinda yer alan bireyleri, bireyin tiiketimle iliskisi ve bireyin sanal topluluk
icerisinde diger iiyelerle olusturdugu yogunluguna gore 4 sinifta inceleyen ¢aligmasidir.

Bu caligma sekil 1°de gosterilmektedir.

Tiiketimle iliskisi yiiksek

A
Miiptelalar Kidemliler
(Devotee) (Insider)
Toplulukla Toplulukla
baglar: zayif e ~ baglan giiclii
Turistler Karisiklar
(Tourists) (Mingler)
v

Tiiketimle iliskisi diisiik

Sekil 36. Sanal Tiiketici Topluluklarinda Uye Tiirleri
Kaynak: Kozinets, 1999, s.255

Tiiketimle iligkisi diisiik ve sanal topluluk icerisinde diger iiyelerle olusturdugu
sosyal iligkilerin yogunlugu az olan tiiketiciler “turistler” olarak adlandirilirken,
“karisiklar” topluluk icerisinde diger liyelerle olusturdugu sosyal iligkilerin yogunlugu
yiiksek olmasina karsin tiiketimle iliskileri diisiik olan tiiketicilerdir. “Miiptelalar” ise
tersine tliketimle iliskileri ¢ok yiiksek olmalara karsin, topluluk iiyeleriyle diisiik
derecede sosyal baglar1 olan bir gruptur. Son grup ise, hem yiiksek sosyal baglara hem de

yiiksek tiiketim iligkisine sahip olan “kidemlilerdir”. Kozinets’in tipolojisi bir¢ok farkli
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duruma uygulanabildiginden farkli aragtirmalara da (De-Kui ve Samutachak, 2012) temel

olusturmustur (Ozata ve digerleri, 2013).

Kozinets’in arastirmasimnin yani sira 18-24 yas grubu internet kullanicilarini
ilgilendiren ve internet iizerinden online olarak oyun oynayan kisilerin motivasyonlari
belirlemeye yonelik olarak gesitli arastirmalar yapilmistir (Yee, 2006; Bartle, 1996;
Bartle, 2004; Lazzaro, 2009; Kim, 2012). Online oyuncu motivasyonlarini inceleyen bu
arastirmalara bakildiginda Bartle’in “Oyuncu Tiirleri” kuramina dayandirildigi

goriinmektedir. Bu kuram sekil 2’de gosterilmektedir.

Yenmek/ Alt Etmek
Basaranlar Katiller
(Achievers) (Killers)

Kesfetmek
Kasifler Sosyallesenler
(Explorers) (Socializers)

Sekil 37. Bartle’a Gore Oyuncu Tiirleri
Kaynak: Bartle, 1996

Richard Bartle (1996), kuramini olusturdugunda MUD (Multi User Dungeons - Cok
oyunculu zindanlar) oyunlarinda oyuncu profillerini belirleme tizerinde durmustur. Daha
sonra Bartle’in kurami Erwin Andreasen ve Brandon Downey (2001) tarafindan
gelistirilmis ve belirli ifadelerle sadece MUD oyunlarinda degil, diger online oyun
tirlerinde oynayan oyunculara da yonelik olarak profil oOlgegi gelistirmislerdir
(Andreasen ve Downey, 2001). Otuz ifadenin yer aldig1 6lgegi “Bartle’s Quatient” olarak
isimlendiren aragtirmacilar, daha sonra yapilacak farkli caligmalara da Onciiliikk
etmislerdir (Glenday, 2008:184). Testin sonucu rastgele secilmis 30 sorudan
hesaplanmaktadir. Toplam %200 olan sonugta hicbir oyuncu kisiligi %1001
gecememektedir. Ornegin bir katilimei test sonucunda %100 katil, %50 sosyallesen, %40
basaran, %10 kasif oldugunu 6grenebilir. Bu sonuca goére katilimcinin, diger kisilik
alanlarina gore, diger oyuncular ile savagsmayi, diger oyuncular iizerinde iistlinliik kurmak
istemesini ve rekabetten hoslandigim tercih edecegini Ogrenmekteyiz. Ornekte

ulastigimiz  sonu¢ “KSAE” (Killers, Socializers, Achievers, Explorers) olarak
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tanimlanacaktir. Bartle testi olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilen ifadeler, birgok farkli oyun tiiriinde
test edilmis ve online oyun oynayan oyuncularin kasifler (Explorers), Katiller (Killers),
sosyallesenler (Socializers) ve basaranlar (Achievers) kategorilerinden hangilerine
uyduklar1 belirlenmistir  (http://www.helloquizzy.com/, http://www.intpforum.com/
http://www.edutechchronicler.com/, http://massivelyop.com/ Erisim: 10.11.2015; Yee,
2006; Glenday, 2008:186).

Oyuncu tiirleri belirlemede Bartle’in taksonomisi tiim dijital oyunlara

uyarlanabilmektedir. Bu oyuncu tiirlere baktigimizda (Bozkurt ve Kumtepe, 2014);

e Basaranlar (Achievers): Sadece hedefleri gergeklestirmeye veya kazanmaya
degil ayn1 zamanda iyi performans géstermeye odaklidirlar. Odiilleri, amaglari
gerceklestirmeyi, gorevi tamamlamayr ve lider cetvellerini seven oyuncu
tipleridir.

e Sosyallesenler (Socializers): Diger oyuncularla etkilesime ge¢meye odakl
oyuncu tipidir. Isbirligi ve takim galismasi gerektiren oyunlari tercih ederler.

e Kasifler (Explorers): Oyun diinyasiyla etkilesime gegen, sirlart ¢dzmeye,
bulmacalara yanit bulmaya odakli oyuncu tiiriidiir. Oyun igerisinde genellikle yeni
yollar ve yontemler kesfetmeye ¢aligirlar.

o Katiller (Killers): Genellikle diger oyunculara kars1 bir miicadele igerisindedirler
ve basarilarini sergilemeyi severler. Kazanmak bu oyuncu tipi i¢in dnemlidir ve

kazanmak i¢in ne gerekiyorsa yapmaya odaklanirlar.

Oyuncu tirlerini belirlemede kullanilan otuz ifadenin grafiksel olarak kurama

dayandirilmasi su sekildedir;
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Oynamak

Katiller Basaranlar

Oyuncular Dinya

Sosyallesenler Kasifler

Etkillgm

Sekil 38. Oyuncu Tiirleri Belirlemede Iigi Grafigi

Kaynak: Bartle, 1996

Sekil 38’e gore; otuz ifade ile Olglilen oyuncu tiirleri ayristirmasini belirlemede
kullanilan grafik yer almaktadir. Grafige gore, diinya ile etkilesime girenler kasifler
olarak degerlendirilmektedir. Oyuncular ile etkilesime girenler ise sosyallesenler olarak
degerlendirilmektedir. Oyuncular ile siirekli oyun igerisinde rekabet igerisinde olan
oyuncular katiller olarak degerlendirilirken, oyun diinyasi (harita) ile bir oyun igerisinde
olanlar basaranlar olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeler Bartle Testi’ne gore
belirlenmektedir. Test sonucu %200 iizerinden en yiiksek yiizdelik skora sahip olan
oyuncu, o tlir bir oyuncu oldugunu kanitlamaktadir. Yiizdelik dilim 30 ifadenin
alinmasiyla belirlenmektedir. Her soru %6.666 oraninda paya sahip olmaktadir

(Andreasen ve Downey, 2001).

Yee (2006), Lazzaro (2009) ve Kim (2012)’in yapmis oldugu arastirmalarda da
Bartle’in oyuncu tiirleri kuramindan yola c¢ikilarak farkli bilesenler faktor analizi

yontemleriyle degerlendirilmistir.

Yee’nin (2006) “Motivations for Play in Online Games” isimli ¢calismasinda, ¢esitli
motivasyon 0geleri siniflandirilarak belirli faktorler atanmistir. Bu faktorler ile online
oyunlar1 oynayan oyuncularin hangi motivasyonlar ile bu online oyunlar1 oynadiklar1

ortaya konmustur. Yee’'nin (2006) aragtirmasina gore; kullanilan 6lgek genel olarak
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online oyuncu motivasyonlarint belirlemek {izerine olusturulmustur. Bu dlgek
kapsaminda toplamda 39 ifade yer almaktadir. Ifadeler belirli faktdrler olusturabilecek
sekilde dizayn edilmistir. Bu ifadeler ile online oyun oynayan oyuncularin verdikleri
yanitlara gore belirli ifadeler faktor yiikleri Slgiilerek degerlendirilmis olup 39 ifade

toplamda 10 motivasyon unsuru olusturacak sekilde agiklanmistir. Bu faktorler sirasiyla;

e flerleme,

e Sosyallesme,

e Kagis,

o Kisisellestirme,
e Yarisma,

e iliskilendirme,

e Takim caligsmasi,
o Kesif,

e Isleyis,

e Rol yapma faktorleri seklinde siralanmaistir.

Yee (2006), bu faktorler ile online oyun oynayan oyuncularin bu oyunlart hangi temel

motivasyonlar ile oynadiklarini tespit etmistir.

Bu ¢alismada da Yee’nin (2006) 39 ifadeli online oyuncu motivasyonlari
Olceginden, Bartle’in oyuncu tiirleri kuramindan ve oyuncu tiirlerini ayirmada kullanilan
Andreasen ve Brandon’in 30 ifadeli “Bartle’s Quotient” 6lgeginden faydalanilmustir.
Faktorlerin belirlenmesinde kiiltiirel farkliliklar ve Advergame’in genel olarak ¢evrimigi
oyunlara yonelik farkliliklart g6z Oniline alindiginda, yeniden diizenlenmesi
ongoriilmiistiir. Bu diizenleme dogrultusunda Slgekler alan ve dil uzmanlari (Og. Nazlh
Yilmaz Coskun, Og. Grv. Figen Tezdiker) tarafindan Tiirkge’ye gevrilmis olup Cronbach
Alpha giivenirlik testine tabi tutulmustur. Test sonucu motivasyon dl¢egi, 0,892 oraninda
giivenilir olarak ¢ikmustir. Olgek cevirisi saglandiktan sonra “online oyuncu

motivasyonlar1 6l¢egi” Advergame oynayan 18-24 yas arasi oyuncular iizerinde pilot testi

yapilmustir.

Pilot testte alinan yanitlara gore bilesenler, faktor analizi yontemi ile

degerlendirilerek, faktor yiikleri incelenmis ve faktor yiikleri diisiik olan ifadeler
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Advergame oynama Ozellikleri dogrultusunda yeniden degerlendirilmis ve ana test igin
ifadeler hazirlanmistir. Alinan yanitlar sonucu elde edilen veriler agimlayici faktor analizi

yontemi ile siniflandirilmistir.

Faktor Analizi yontemi; birbirleriyle iliskili birden fazla degiskeni bir araya getirerek
daha az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler birligi (faktdrler) bulmay1
amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemi olarak tanimlanabilir. Rennie (1997)
faktor analizini, maksimum varyansi agiklayan az sayida agiklayici faktore ulasmayi
amaglayan ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri temel alan bir hesaplama
mantigina sahip analitik bir teknik olarak tanimlamaktadir. Faktor analizi arastirmanin
amac1 dogrultusunda, agimlayici (exploratory) ve dogrulayici (confirmatory) olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu aragtirmada kullanilan 6l¢ek dogrultusunda, 6lgegin ifadeleri arasinda
bir iligki olup olmadigina ve bu iliskilerden hareketle faktor bulmaya yonelik bir islem
yapildigindan dolay1 agimlayict faktdr analizi yontemi kullanilmistir (Tabachncik ve

Fideli, 2001).

Yeni olusturulan 6lgek dogrultusunda veri toplama yontemi olarak Anket tercih
edilmistir. Advergame oynayan 18-24 yas arasi bilgisayar miithendisligi 6grenimi goren
ogrenci ve halkla iliskiler ve reklamcilik 6grenimi géren 6grenci gruplarina oynama
motivasyonlar1 ile ilgili ve bir Advergame’den ne beklediklerine dair ifadeler
sorulmustur. Alinan yanitlara gore ifadeler arasi faktor yiikleri incelenmis, faktor
yiiklerine gore bir siniflandirmaya gidilmis ve verilen yanitlara gére oyuncular tiirlerine
gore siiflandirilmistir. Bu siniflandirma ile cinsiyete gore olusan motivasyon farklari,
oyuncularin baskin motivasyon unsurlari ve Advergame’leri oynayan oyuncularin

tiirlerine gore motivasyon farklari saptanmistir.
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8.  Evren ve Orneklem

Orneklem, belli kurallara gore, belli bir evrenden segilmis ve secildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Arastirmalar c¢ogunlukla 6rneklem kiimeler

tizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar, 2005, s.110-
111).

Ornekleme, bir aragtirma probleminin ¢dziimii igin arastirma konusunu olusturan
evrenin biitiin 6zelliklerini yansitan bir parcasinin segilmesi asamasini belirtir. Orneklem
secilirken, 6rneklemin temsil yetenegi tasimasina ve yeterli biiyiikliikte olmasina dikkat
etmek gerekir. Orneklem segilerek yapilan arastirmalar zaman ve maliyet ydniinden
ekonomik oldugu gibi, ¢ogu zaman da biitlin evrenin incelenmesiyle elde edilen sonuglar

kadar gecerli, saglikli ve giivenilir olabilir (Gokge, 1988, 5.77-78).

Ormnekleme yapilirken, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda sonuglarin genellenmek
istendigi evren ile sinirlandirilir. Bu sinirlandirma ile 6rnegin; “Tiirkiye genelinde” ya da
“Dilinya genelinde” gibi yanlis anlasilmalara sebep verecek ifadeler engellenmis

olmaktadir.

Yapilan bu arastirmada, Advergame oyuncularinin motivasyonlarini belirlemek ve
onlar tiirlerine gore ayirmak i¢in Advergame oyuncu evrenini iyi bir sekilde temsil
edebilmek adina ve internet kullanim orani en yiiksek olan (18-24 yas grubu) gruptan
amagl 6rnekleme ydntemiyle Anadolu Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Bolimi o6grencileri ve Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri 6rneklem olarak secilmistir.
Bu iki boliim 6grencilerinin secilme nedeni ise 6zellikle dordiincii ve dordiincii yariyil
sonrasinda Halkla Iligkiler ve Reklamcilik dgrencilerinde reklam farkindaligi olusturacak
derslerin olmasi ve bir reklami diger igeriklere gore ayirt edebilmeleri edinimi elde
ettiklerinden dolay1 bu boliim 6grencileri secilmistir. Advergame’in reklamla birlikte bir
oyun oldugu da diisiiniildiigiinde Bilgisayar Miihendisligi 6grencilerinin de dordiincii ve

dordiincii yariyildan sonra yazilim dilini 6grenmeleri ve kii¢lik ¢apli da olsa bir dijital
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oyun tasarlayabilecekleri ders igerikleri incelenerek belirlenmistir. Boylece Bilgisayar

miithendisligi 6grencileri de 6rnekleme dahil edilmistir.

Amach érnekleme; Bu 6rneklemenin temeli, arastirmanin amagclari dogrultusunda
bir evrenin temsilci bir 6rnegi yerine, amagl olarak bir ya da birkag alt kesimini 6rnek
olarak almaktir. Bagka bir deyisle amagli 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir
kesimini gbzlem konusu yapmak demektir (Sencer, 1989, s.386). Bu baglamda
arastirmaya konu olan Advergame kavrami hakkinda Halkla iliskiler ve Reklamcilik
boliimii 6grencilerinin, reklama yonelik bir anlayis gelistirmis ve kavrama yetenegini
kullanabilmesi agisindan bir reklam tasarlama yetenegine sahip olduklar1 ve bilgisayar
miihendisligi boliimii 6grencilerinin de almis olduklar1 dersler ile bir bilgisayar oyun
yapiminin temel mekaniklerini bildikleri varsayildiginda; evrenin soruna en uygun bir

kesiminin gozlem konusu ve drneklem olarak alinmasi uygun bulunmustur.

Alinan 6rneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda 6rnekleme hatasi olur
(Bailey, 1987; akt. Balc1, 2005, s.91). Yeterli bir 6rneklem, giivenilir sonuglar saglayacak
kadar eleman kapsayan 6rneklemdir (Young, 1968, s.324). Bu baglamda 6rneklemin ¢ok
kiigiik olmasit aragtirmanin sonuglarinin  belirlenen evrene genellenebilmesi
giiclesmektedir. Betimsel arastirmalarda minimum %10 Orneklem alinir, kiigiik

evrenlerde ise %20’ye ihtiya¢ duyulur (Gay, 1987; akt. Arl1 ve Nazik, 2001, s.77).

9.  Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmada “Advergame Oyuncu Motivasyonlar1” n1 belirlemek ve Advergame
oyuncu profillerini belirlemek amaciyla bazi1 arastirma sorulari olusturulmustur. Bu
sorulara yanit aramak i¢in “Advergame Oyuncu Motiasyonlar1” oOlgegi ve “Oyuncu
Tirleri” o6lgegi dilimize cevrilerek nicel olarak arastirma yapilmistir. Arastirma
sorularin ¢6ziimii i¢in elde edilen nicel verilerin ¢Oziimlenmesi “SPSS 15.0 for
Windows Evaluation” paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Aragtirma
sorularinin yanitlanmasi amaciyla grup i¢i karsilagtirmalar yapilmistir. Motivasyon

unsurlarin1  belirlemek amaciyla “Faktér Analizi” yapilmistir. Oyuncu tiirlerini
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belirlemede yiizdelik oranlar verilen yanitlara gore siniflandirilmistir ve gruplar arasi fark

ve iligki testleri gerceklestirilmistir.
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Besinci Boliim

Arastirma Verilerinin Analizi, Bulgular Ve Yorum

1. Verinin Diizenlenmesi

“Advergame oyuncu motivasyonlari iizerine bir degerlendirme” adli calismada analiz
yontemi olarak Faktor analizi kullanildigindan dolay1, faktor analizi tiim degiskenlerin ve
bu degiskenlerin tiim dogrusal (lineer) kombinasyonlarinin normal dagildigini (cok
degiskenli normal dagilim) varsayar (Biyiikoztirk, 2002). Bundan dolayi, bu

aragtirmada herhangi bir normallik testi yapilmamaistir.

2. Ornekleme iliskin Genel Veriler

Aragtirmanin evrenini Anadolu Universitesi’nde 6grenim géren Halkla iliskiler ve
Reklamcilik boliimii 6grencileri ve Bilgisayar Miithendisligi 6grencileri olusturmaktadir.
Orneklem amagh &rnekleme ydntemiyle belirlenmistir ve arastirmanin amacina uygun
olarak oyun ve reklam kavramlarina asina, bu kavramlar iizerinde egitimlerini goren
ogrenciler olarak Anadolu Universitesi'nde iki béliim belirlenmistir. Bu béliimlerde
O0grenimlerini goren Ogrencilerin listesi Tablo 9 ve Tablo 10°da belirtilmistir. Bu
ogrencilerden temel dersleri alanlar disarida birakilmis olup 2. Sinif ve {izeri siniflarda
Ogrenim goren 6grenciler 6rneklem olarak sec¢ilmistir. Bunun nedeni ise, 6zellikle reklam
ve oyuna dair detayli derslerin dordiincii yariyil ve lizeri yariyil derslerinde bulundugunun

tespit edilmesidir.

Tablo 9. Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Ogrencileri Sayilart

2015 Kasim Ay1 Halkla iliskiler ve Reklamcilik Béliimii

Ogrenci Sayilar TOPLAM
Ikinci Stmif | Ugiincii Siif | Dérdiincii Simf
Kadin 15 58 22 95
Erkek 14 91 52 157
Toplam 29 149 74 252
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Tablo 10. Bilgisayar Miihendisligi Ogrencileri Sayilar:

2015 Kasim Ay Bilgisayar Miihendisligi Boliimii

Ogrenci Sayilar TOPLAM
Ikinci Sinif | Ugiincii Stmif | Dordiincii Smif
Kadin 42 21 17 80
Erkek 7 53 52 182
Toplam 119 74 69 262

Aragtirmanin amacina uygun olarak, veri toplama araci olarak anket uygulamasi
yapilmistir. Yapilan ankette toplam ii¢ boliim bulunmaktadir. Bu bdliimler sirasiyla
demografik ifadelerin yer aldigi (Advergame oynama ve duyulma, Yas, Cinsiyet
Okudugu boliim) birinci boliim, Advergame oyuncu motivasyonlarinin Sl¢iildiigi ve
likert tipi sorularin yer aldigi ikinci bolim ve oyuncu tiirlerini belirlemeye yonelik
sorularin yer aldigi iiglincli boliim bulunmaktadir. Ankete cevap veren herkes érnekleme
dahil edilmistir. Toplam 317 kisiden alinan yanitlarindan 54 kisinin demografik bilgiler
arasinda yer alan “Advergame Oynama” ya da “Advergame Duyulma” ifadelerine vermis
olduklart olumsuz yamt ile degerlendirmeden ¢ikartilmis olup 263 gecerli veri
degerlendirmeye alinmigtir. Alinan yanitlar ile herhangi bir evren genellemesine

gidilmemigtir.

3. Arastirma Bulgularimin Yorumu

3.1. On Test Bulgular

Advergame oyuncu motivasyonlarini belirlemek i¢in Yee nin (2006) yapmis oldugu
“Online Oyuncu Motivasyonlar1” 6lgeginden dil uzmanlar tarafindan dilimize uyarlanip
faydalanilmistir. Bu Olgegin birebir Advergame oyuncu motivasyonlarini yansitip
yansitmayacag1 ve 6l¢egin farkli bir kiiltiirde uygulandigindan dolayi, kullanilan veri
toplama aracina (anket) verilen yanitlarin herkes tarafindan ayni sekilde algilanip
algilanmadigin belirlemek i¢in, pilot test yapilmistir. Yapilan pilot testte orijinal dlgekte
bulunan 39 ifadeden bir tanesi Advergame’lerin yapisi ve tasarimindan kaynaklanan

durumdan dolay1 ¢ikartilmistir. Cikarilan ifade “Pek ¢ok insanin bilgi sahibi olmadigi,
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NPC (gorev alinan konum) ya da konumlari bulmaktan ne kadar hoslanirsiniz?”
ifadesidir. Bu ifadenin ¢ikartilmasinin nedeni; bu ifadenin tek bir faktorde yiiksek yiik
degerine, diger faktorlerde ise diisiik yiik degerlerine sahip olmasidir. Yiiksek iki yiik
degeri arasindaki farkin en az .10 olmasi onerilmektedir. Bu baglamda, ¢ok faktorlii bir
yapida, birden ¢ok faktorde yliksek yiik degeri veren ifade, binisik bir ifade olarak
tanimlanir ve 6l¢ekten ¢ikarilmasi diisliniilmiistiir. Ayrica, Advergame’lerin genelinde,
devasa ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i online rol yapma oyunlarinda bulunan “NPC” (gorev
aliman konum, esya, para biriktirilen alan) bulunmamasindan dolayr da bu ifadenin

Olcekten ¢ikartilmasi diistiniilmiistiir.

Toplamda 116 kisiye uygulanan pilot testte Advergame oynamadigini iddia eden 36
kisiden alinan yanitlar, verilerin 6lgek giivenilirligini direkt etkileyeceginden dolay1
disarida birakilmis olup toplam 80 katilimci ile yapilmistir. 80 katilimcinin cevapladigi
ve dlgegin orijinal dilinden, dil uzmanlar tarafindan dilimize gevrilen 38 ifade Olgek

giivenilirligini 6l¢mek icin Cronbach’s Alpha degerleri SPSS programi ile incelenmistir.

Yapilan pilot testte 80 katilimecinin verdigi yanitlar tizerinden, 38 ifade iizerinden
giivenilirlik analizini yaptigimizda; Cronbach’s Alpha degerinin 0.892 ¢iktig
bulunmustur. Cronbach’s Alpha degerinin, bilimsel aragtirmalarda 0.70 tizerinde olmasi
halinde giivenilir oldugunu varsaydigimiz i¢in buldugumuz sonucun giivenilir oldugunu
sOyleyebiliriz.

38 ifadenin tliimiiniin aldig1 degerler incelendiginde, herhangi bir ters yonlii biitiin
degerler arasinda kolerasyon degeri bulunmadigi icin ve herhangi bir ifadeyi
cikarttigimizda Cronbach’s Alpha degerini artiran bir etki etmedigi i¢in dlgek oldukca

giivenilirdir sonucuna varilabilir.

3.2. Faktor Analizi Bulgulari

Yapilan 6n test sonuglarinda 6lg¢egin orijinal halinde var olan 39 ifade 38 ifadeye
diisiiriilmiistii. Bu 38 ifade Motivasyon unsurlarini belirlemek i¢in faktér analizine tabi
tutulmustur.

[k yapilan faktor analizi sonuglarina gore 38 ifade degerlendirilmis olup, ifadelerden;

e “Karakterinizle yeni rol ve kisilik denemeleri yapmaktan ne kadar

hoslanirsiniz” (Faktor 2: 0,564; Faktor 8: 0,514) ifadesi,

147



e “Ciddi Saldiriya/yagmalamaya dayali bir toplulugun parcasi olmaktan ne
kadar keyif alirsiniz?” (Faktor 2: 0,477, Faktor 5: 0,436) ifadesi,
e “Karakter yaratma esnasinda karakterinizi hazirlamak i¢in ne kadar zaman
harcarsiniz?” (Faktor 2: 0,433; Faktor 3: 0,463) ifadesi,
e “Diger oyuncularla rekabet etmekten ne kadar hoslanirsiniz?” (Faktor 1:
0,424; Faktor 9: 0,455) ifadesi,
e “Grup olarak oynamayi ne siklikla tercih edersiniz?” (Faktor 10: 0,-437) ve
e “Erken seviyede karakterinizin gelismesini saglamak i¢in ne siklikla karakter
yaratma ya da sablon kullanirsiniz?” (Faktor 9: 0,406; Faktor10: 0,415)
ifadeleri iki farkli faktorlere birbirine yakin degerlerde faktor yiikklemesi yaptigindan
dolay1 bu ifadeler o6l¢ekten cikartilarak 32 ifade iizerinden yeniden faktor analizi
yapilmistir.
Ikinci yapilan faktor analizinde;
e “Karakteriniz i¢in ne siklikla hikayeler ve tarih kurgularsimz?” (Faktor 3:
0,569; Faktor 5: 0,494)
ifadesi iki farkli faktore birbirine yakin degerlerde faktor yiiklemesi yaptigindan dolayi
bu ifade de 6lgekten ¢ikartilarak 31 ifade lizerinden yeniden faktor analizi yapilmistir.
Ugiincii yapilan faktor analizinde, iki faktore giren faktor yiikleri arasindaki fark
0,10’dan daha kiiclik bir fark olmadig: i¢in degiskenler birbirinden bagimsiz toplam 9
faktor olusturmuslardir. Ayrica “Oyun tekniklerinin temelini olusturan kesin rakamlar ve
oranlar ile ne kadar ilgilisinizdir?” ifadesinin faktor yiikiiniin 0,30’dan kii¢iik oldugu i¢in
herhangi bir faktor olusturmayacagindan dolay1 degerlendirmeye alinmamastir.
Asagidaki tabloda goriildiigii gibi, KMO testi 0,830’ dur. 0,830>0,50 oldugu i¢in veri
setimizin faktor analizi i¢in uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Barlett Testi sonuglar ise,

tabloda goriildiigii gibi anlamlidir (Sig. .000).
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Tablo 11. KMO ve Barlett Testi Sonuclar

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy. .830

Bartlett's Test of ~ Approx. Chi- 4121.72

Sphericity Square 4
df 496
Sig. .000

Ucgiincii yapilan faktdr analizi sonras1 6zdegeri (Eigenvalue) 1°den biiyiik 9 faktor

bulunmustur. Bulunan faktorler sirasiyla ilerleme, sosyallesme, kagis, kisisellestirme,

yarigma, iligskilendirme, takim ¢aligsmasi, kesif ve isleyis olarak isimlendirilmistir. 9

Faktor toplam varyansin %69 unu agiklamaktadir.

Tablo 12. Faktorler, Ifadeler ve Cronbach Alpha Degerleri

Faktor Analizi
Cronbach
Faktor . Faktor
Faktorler Ifadeler Alpha
No: Yiikleri
Degeri
Gilicli olmak sizin i¢in ne kadar | .78
onemli?
Pek ¢ok oyuncunun asla sahip | .75
olamayacagi nadir 6geleri elde etmek
. sizin i¢in ne kadar 6nemli? .67
1 Ilerleme o .80
Karakterinizi miimkiin oldugunca
hizli bir sekilde gelistirmek sizin i¢in
ne kadar 6nemli? .63
57
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Kaynaklari, oOgeleri ya da paray
biriktirmek sizin i¢in ne kadar
onemli?

Oyunda taniniyor olmak sizin i¢in ne

kadar dnemli?

Sosyallesme

Diger oyunculari tanimaya
calismaktan ne kadar hoslanirsiniz?
Diger oyunculara yardim etmekten ne
kadar hoslanirsiniz?

Diger oyuncularla sohbet etmekten ne
kadar hoslanirsiniz?

Samimi ve siradan topluluklarin bir
par¢ast  olmaktan  ne  kadar
hoslanirsiniz?

Oyun i¢in degersiz olan kiyafet ya da
esyalar1 toplamaktan ne kadar zevk

alirsiniz?

.85

.82

.76

48

44

.80

Kagcis

Giiniin kosusturmacasini lizerinizden
atmak i¢in ne siklikla oynarsiniz?
Ger¢ek hayatimizdaki  sorun ve
endiselerinizi diistinmekten kaginmak
icin ne siklikla oyun oynarsiniz?
Oyunun sizi gercek diinyadan
uzaklagtirmaya imkan tanimasi sizin

i¢cin ne kadar 6nemli?

.82

.80

7

.86

Kisisellestirme

Karakterinizin diger karakterlerden
farkli goriinmesi sizin i¢in ne kadar

Onemli?

18

79,5
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Karakterinizin zirhinin/tiniformasinin
renk ve tarz bakimindan uygun
olmasi sizin i¢in ne kadar 6nemli?

Ne siklikla karakterinizi oynarsiniz?
Karakterinizle yeni rol ve kisilik
denemeleri yapmaktan ne kadar

hoslanirsiniz?

71

.66

.65

Yarisma

Diger oyunculari rahatisz eden seyleri
yapmaktan ne kadar hoslanirsiniz?
Diger oyunculan kigkirtmayr ya da
tahrik etmeye c¢alismayr ne siklikla
amaglarsiniz?

Diger oyunculara hiikmetmekten ya
da onlarn Oldiirmekten ne kadar

hoslanirsiniz?

.85

.84

74

.82

[liskilendirme

Kigisel =~ meselelerinizi internet
arkadaslarinizla ne siklikla
konusursunuz?

Ne  siklikla  kendinizi  diger
oyuncularla  anlamli  konugmalar
yaparken buluyorsunuz?

Ciddi sorunlariniz oldugunda internet

arkadaslariniz size destek olmayi ne

siklikla teklif eder?

.80

12

12

18

Takim

Calismasi

Kendi kendine yeten bir karaktere
sahip olmak sizin i¢in ne kadar
onemli?

Sizin i¢in karakterinizin yalniz olarak
basarili olmasi ne kadar 6nemlidir?
Topluluk icinde digerleriyle birlikte
caligmaktan ne  kadar  keyif

aliyorsunuz?

81

.80

54

73,5
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Hayal iiriinii bir diinyanin i¢ine dahil | .70
edilmekten ne kadar hoslanirsiniz?
Diinyadaki biitiin harita ve bolgeleri | .64
8 Kesif o ‘ .63
kesfetmek sizin i¢in ne kadar onemli?
Diinyay1 sadece kesfetmis olmak i¢in

kesfetmekten ne kadar zevk alirsiniz? | .50

Oyun teknikleri ve kurallart hakkinda | .76
miimkiin oldugunca ¢ok bilgiye sahip

olmak sizin i¢in ne kadar 6nemli?

9 Isleyis 45,5

Karakterinizin miimkiin oldugunca
meslegine/roliine uygun olmasi sizin | .57

i¢cin ne kadar 6nemli?

3.3. Cinsiyete Gore Oyuncu Profilleri Arasindaki Ki-kare Testi Bulgulari

Cinsiyete gére oyuncu profilleri arasinda bir fark olup olmadig: Ki-Kare testi yapilarak

Olclilmiistiir.

Tablo 13. Cinsiyete Gore Oyuncu Profilleri Capraz Tablosu

Cinsiyetiniz Nedir? * Oyuncu Profili Capraz Tablosu

OyuncuTiirii Toplam
Katil Kasif | Basaran | Sosyal Katil
Cinsiyetiniz  Kadin 31 6 48 11 96
Nedir? Erkek [ 55 14 78 20 167
Toplam 86 20 126 31 263

Tablo 13’e gore; 263 gegerli veriden 96 kadin oyuncu ve 167 erkek oyuncu oldugu
kaydedilmistir. Bu oyuncular sayisina goére oyuncu profilleri; kadinlarda, 31 katil, 6 kasif,
48 bagaran ve 11 sosyal oyuncu bulunmaktadir. Erkeklerde ise 167 oyuncu igerisinde; 55
Katil, 14 Kasif, 78 Basaran ve 20 sosyal oyuncu bulunmaktadir. Bu oyunculara

cinsiyetlerine gore oyuncu profilleri arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek
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amaciyla Ki-Kare Bagimsizlik testi uygulanmistir. Buna gore; cinsiyete gore oyuncu

profilleri arasinda anlamli bir bag yoktur (x> = 0,524; p=0,914).

3.4. Oyuncular Arasinda Okudugu Boliimlere Gore Motivasyonlar Arasindaki T-

testi Bulgular

Oyuncular arasinda okudugu boliimlere gére motivasyonlar arasinda bir fark olup

olmadigini belirlemek amaciyla Bagimsiz 6rneklem T-Testi uygulanmstir.

Tablo 14. T-Testi Sonuclar

T-Testi
BOLUM MEAN t Sig
Halkla
Iliskiler ve | 154 19.85
flerleme Reklameilik -0.115 0.90
Bilgisayar
MﬁienZisngi 109 1990
Halkla
Iliskiler ve | 154 17.19
Sosyallesme Reklamcilik 4.891 0.000*
Bilgisayar
Mﬁghenzilisligi 109 1449
Halkla
Iliskiler ve | 154 11.79
Kacis Reklameilik 8.031 0.000*
Bilgisayar
MﬁgllenZisligi 109 513
Halkla
Kisisellestirme | Iliskiler ve | 154 15.16 3.340 0.001*
Reklamcilik
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Bilgisayar
Miihendisligi
Halkla
Iliskiler ve | 154 9.12
Yarisma Reklamcilik -3.020 0.003*
Bilgisayar
Miihendisligi
Halkla
Iliskiler ~ve | 154 8.94
Iliskilendirme | Reklamcilik 5.043 0.000*

109 13.66

109 10.44

Bilgisayar
Miihendisligi
Halkla
Iliskiler ve | 154 11.40
Reklamcilik 3.914 0.000*

109 6.88

Takim

Calismasi

Bilgisayar
Miihendisligi
Halkla
Iliskiler ve | 154 10.70
Kesif Reklamcilik 3.501 0.001*
Bilgisayar
Miihendisligi
Halkla
Iliskiler ve | 154 7.38
Isleyis Reklameilik 3.138 0.002*

109 10.00

109 9.58

Bilgisayar
Miihendisligi

109 6.63

*p<0.05

Bagimsiz orneklem T-testi sonuglarina bakildiginda boliimlere  gore
motivasyonlar arasinda bir fark oldugu gdzlemlenmektedir. Ilerleme motivasyonu diginda

kalan sosyallesme (Sig. 0.000), kagcis (Sig. 0.000),, kisisellestirme (Sig. 0.001),, yarisma
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(Sig. 0.003),, iliskilendirme (Sig. 0.000),, takim ¢aligmasi (Sig. 0.000),, kesif (Sig. 0.001),
ve isleyis (Sig. 0.002), motivasyonlarinda farkliliklar gozlenmektedir.

Bu farkliliklar, sosyallesme, kagis, kisisellestirme, iliskilendirme, takim ¢aligsmasi,
kesif ve isleyis motivasyonlarinda halkla iliskiler ve reklameilik bdliimiinde bilgisayar
miihendisligi boliimiine gore daha yiiksek skor vermistir. Yarigma motivasyonunda ise
bilgisayar miihendisligi boliimii halkla iliskiler ve reklamcilik boliimiine gore daha

yiiksek skor elde etmistir.

3.5. Boliimlere Gore Oyuncu Profilleri Arasindaki Ki-kare Testi Bulgular:

Oyuncular arasinda okudugu boliimlere gére oyuncu profilleri arasinda bir fark olup

olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmistir.

Tablo 15. Béliimlere Gore Oyuncu Profilleri Sayilari

Hangi Boliimde Okuyorsunuz? * Oyuncu Profili Capraz Tablosu

OyuncuTiirt Toplam
Katil Kasif | Basaran | Sosyal
Hangi Halkla iliskiler ve
Boliimde Reklamcilik 49 10 s 20 154
Okuyorsunuz? Bilgisayar
Miihendisligi 37 10 >1 1 109
Toplam 86 20 126 31 263

263 gegerli veriden 154 oyuncu Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
ogrencileri ve 109 oyuncu Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri oldugu kaydedilmistir. Bu
oyuncular sayisina gore oyuncu profilleri, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
ogrencilerinde; 49 Katil, 10 Kasif, 75 Basaran ve 20 Soyal oyuncu bulunmaktadir.
Bilgisayar Miihendisligi Bolimi 6grencileri arasinda 37 Katil, 20 Kagif, 51 Basaran ve
11 Sosyal oyuncu bulunmaktadir. Bu oyunculara okudugu béliimlere gore oyuncu
profilleri arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi
uygulanmistir. Buna gore; boliimlere gére oyuncu profilleri arasinda bir bag yoktur (x> =

1,194; p=0,754).
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3.6. Oyuncu Profilleri ve Motivasyonlar1 Arasindaki Anova Testi Bulgulari

Oyuncu profilleri arasinda motivasyonlara gore bir fark olup olmadigini
belirlemek amaciyla tek yonlii ANOVA (One Way ANOVA) testi uygulanmigtir.

ANOVA tablosu incelendiginde (Tablo 16),

oyuncu profillerine gore

motivasyonlar arasinda bir fark olmadig goriilmektedir. Gruplarin ortalamalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farkliik olmadigi igin post-hoc test sonuglarina

bakilmamustir.

Tablo 16. ANOVA Testi Sonuglar

ANOVA
Oyuncu F Si
Y . N Mean :
Profili
Katil 86 19.90 0.167 0.919
. Kasif 20 20.45
Ilerleme
Basaran 126 19.78
Sosyal 31 19.77
Katil 86 10.18 0.838 0.474
Kasif 20 10.75
Kacqs
Bagaran 126 10.53
Sosyal 31 11.29
Katil 86 16.41 1.142 0.332
Kasif 20 15.40
Sosyallesme
Bagaran 126 15.69
Sosyal 31 17.12
Katil 86 14.05 1.591 0.192
Kasif 20 13.75
Kisisellestirme
Basaran 126 14.80
Sosyal 31 15.38
Katil 86 9.80 0.913 0.435
Yarisma Kasif 20 10.55
Basaran 126 9.34
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Sosyal 31 10.06

Katil 86 7.74 1.143 0.332
) Kasif 20 7.30
Hiskilendirme

Bagaran 126 8.30

Sosyal 31 8.67

Katil 86 10.77 0.689 0.559
Takim Kasif 20 11.10
Calismasi Bagaran 126 10.96

Sosyal 31 10.16

Katil 86 10.03 0.537 0.657

Kasif 20 10.50
Kesif

Basaran 126 10.23

Sosyal 31 10.67

Katil 86 7.03 0.386 0.763
) Kasif 20 7.10
Isleyis

Basaran 126 7.00

Sosyal 31 7.41

4.  Sonug, Tartisma ve Oneriler

Web site kurulus alt yapilarinin maliyetlerinin diismesi, licretsiz sosyal medya
aglarinin ortaya ¢ikmasi ve kullanim oranlarinin artmasi ve insanlarin tiiketim olgusunu
sanal diinyaya tasimasi ile birlikte internet aglar1 lizerinde de milyonlarca reklam
mesajlar1 yayilir hale gelmistir. Bu kadar yogun bir mesaj trafigi i¢erisinde insanlar, bazi
reklam mesajlarina irite edici oldugundan dolay:r filtreleme getirmis, bazilarini ise
kendilerine hitap ettiklerinden dolayr kabul etmis ve mesajin verdigi igerige

yonelmiglerdir. Bu kabul gérme ve onaylanma durumu bir¢ok isletme tarafindan
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incelenmektedir. Pazarlama ve reklam alaninda ¢alisan profesyoneller daha fazla yaratici
olma, tiiketiciye daha iyi hitap edebilmek adina yarigmaktadirlar. Bu yarismada da
teknolojik altyapiyr etkin bir sekilde kullanan isletmeler diger rakiplerine gore daha

basarili olmaktadirlar.

Tezin arastirma konusu olan Advergame de yukarida bahsedilen tiim degisimler goz
Ontine alindiginda giiniimiiz tiiketicisine reklam mesajlarini birgok mesaj arasindan daha
ayirt edici nitelikte sunmaya ¢alisan, bos vakitlerinin ¢ogunu internet ortaminda gegiren
giiniimiiz tiiketicisini eglenceli bir ortamda yakalamaya calisan reklam igerikli oyun
uygulamalaridir. Bu uygulamalarin da etkili bir sekilde iiretilebilmesi i¢in tiiketenlerin
profillerinin iyi bir sekilde analiz edilmis olmasi gerekmektedir. Bu anlamda,
arastirmanin 6oneminde de deginildigi gibi, bir Advergame’i oynayan insanlarin
motivasyonlarini bilmek, farkli oyuncularin farkli isteklerini dnceden goérebilmek, bu
baglamda sonuglar1 daha net reklam mesajlar1 ve stratejileri gelistirmenin de 6nkosulu

olmaktadir.

Yapilan bu aragtirmada, Advergame oyuncularinin motivasyonlarini belirlemek ve
onlart tiirlerine gore ayirmak i¢in Advergame oyuncu evrenini iyi bir sekilde temsil
edebilmek adina ve internet kullanim orani en yiiksek olan (18-24 yas grubu) gruptan
amagh Ornekleme ydntemiyle Anadolu Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
Bolimi o6grencileri ve Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri 6rneklem olarak se¢ilmistir.
Bu iki boliim 6grencilerinin se¢ilme nedeni ise 6zellikle dordiincii ve dordiincii yariyil
sonrasinda Halkla Iligkiler ve Reklamcilik dgrencilerinde reklam farkindaligi olusturacak
derslerin olmasi ve bir reklami diger iceriklere gore ayirt edebilmeleri edinimi elde
ettiklerinden dolay1 bu boliim 6grencileri secilmistir. Advergame’in reklamla birlikte bir
dordiincii yariyildan sonra yazilim dilini 6grenmeleri ve kiigiik capli da olsa bir dijital
oyun tasarlayabilecekleri ders igerikleri incelenerek belirlenmistir. Boylece Bilgisayar

mithendisligi 6grencileri de 6rnekleme dahil edilmistir.

Orneklem belirlenmesinin ardindan Advergame oyuncularmin motivasyonlarini
belirlemek iizere Yee’'nin (2006) farkli bir cografyada ve farkli bir kiiltiirde kullanmis
oldugu “Online Oyuncu Motivasyonlar1” 6l¢egi dilimize ¢evrilerek anket veri toplama

yontemi secilerek 6rneklem grubuna uygulanmistir. Uygulama sonrasinda Advergame’i
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hi¢c duymamis ya da oynamamis kisiler (54 cevaplayici) degerlendirme dis1 birakilmis
olup, diger gegerli anketler (263 cevaplayici) degerlendirmeye alinmustir.

Motivasyonlarin belirlenmesinde faktér analizi yonteminden faydalanilmistir.
Faktor analizi sonuclarina gore; toplam varyansin %69’unu agiklayan 9 faktor
belirlenmistir. Bu faktorler sirasiyla ilerleme, sosyallesme, kagis, kisisellestirme, yarisma,
iliskilendirme, takim ¢alismasi, kesif, isleyis ve rol oynama olarak belirlenmistir. Bu
faktorler ayn1 zamanda oyuncularin bir Advergame’i oynamalarina etki eden temel

motivasyonlarini olusturmaktadir.

Arastirmada, ayrica Bartle’in (1996) calismasinda temel hatlarin1 ¢izdigi ve
Andreasen ve Downey’nin (2001) 6l¢egini olusturmus oldugu “Oyuncu Tiirleri” 6lgegi
de anket sorularina eklenmis ve dort temel oyuncu profili (katiller, kasifler, basaranlar,

sosyaller) dahilinde, oyuncularin profillerine gére ayrimi yapilmistir.

Motivasyonlarin  belirlenmesinin  ardindan aragtirma sorular1 dahilinde,
demografik veriler kullanilarak; cinsiyete gére oyuncu profilleri arasinda bir iligki ya da
fark olup olmadigina bakmak icin Ki-Kare Testi uygulanmis ve aralarinda bir bag
olmadig1 tespit edilmistir (x> = 0,524; p=0,914). Ogrencilerin béliimlerine gére oyuncu
profilleri arasinda bir fark olup olmadigina bakmak i¢in Ki-Kare Testi uygulanmis olup
aralarinda bir baga rastlanilmamistir (x> = 1,194; p=0,754). Temel oyuncu profillerinin,
faktor analizi yontemi ile elde edilen faktorlere gore farklilasip farklilagmadigina bakmak
icin ANOVA (One Way ANOVA) Testi uygulanmigstir. Test sonuglarina gore herhangi
bir oyuncu profilinde motivasyonlara gore bir fark bulunmamustir. Temel oyuncu
profillerinde bir fark olmamasinin nedenlerinden birisinin arastirma sonucunda
Advergame oynayan tiim katilimcilarin ¢ogunun %47.9’luk bir oranla “basaranlar”
oyuncu profiline sahip oldugunun belirlenmesidir. Bu profil yapisina sahip olan
oyuncularin bir oyunda daha ¢ok ilklere sahip olmayi istedikleri, yiiksek skora sahip
olmak istedikleri, hizl1 bir sekilde seviye kazanip oyunu birincilikle bitirmek istedikleri
saptanmistir. Bundan dolay1 bir Advergame’i benzer motivasyonlar ile ve aralarinda bir

farklilik olmadan oynamaktadirlar.

Aragtirma sonuglarinda, oyuncular arasinda okudugu boéliimlere gére motivasyonlar
arasinda bir fark olup olmadigina baktifimizda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark

tespit edilmistir. Bu farka baktigimizda ise, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
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ogrencileri sosyallesme, kagis, kisisellestirme, iliskilendirme, takim ¢alismasi, kesif ve
isleyis motivasyonlari ile Bilgisyar Miihendisligi Bolimii 6grencilerine gore daha fazla
ilgilenmektedirler. Bilgisayar Miihendisligi Bolimii  6grencileri ise, yarigma
motivasyonu ile Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii 6grencilerine gére daha cok
ilgilenmektedirler. Boliimler arast motivasyon farklarinin birgok nedeni olabilmektedir.
Bu nedenler arasinda Ogrencilerin algilama diizeyleri, hayata bakis acilari, gormiis
olduklar1 derslerde edindikleri, bir Advergame’den beklentilerini farklilastirmis
olabilmektedir. Bunlarin yan1 sira ¢oklu ortam igerikleri ile ilgilenim seviyeleri,
disiplinleraras1 ilgilenim seviyeleri ve beseri diger faktorler gibi birgok nedeni

olabilmektedir.

Cikan sonuglar degerlendirildiginde, teze konu olan ve Olgegin aslinin alindigi
Advergame oyuncu motivasyonlarini belirleyen temel motivasyonlarin Yee’ nin (2006)
yapmis oldugu arastirma sonugclari ile benzerlik gosterdigi gdézlemlenmistir. Yee’nin
(2006) yapmis oldugu arastirmada oyuncu motivasyonlart 10 temel faktorde
aciklanmistir. Bu faktorler sirasiyla; ilerleme, sosyallesme, kagis, kisisellestirme,
varisma, iligskilendirme, takim ¢alismasti, kesif, isleyis ve rol oynama olarak belirlenmistir.
Yee’nin (2006) arastirmasinda yer alan rol oynama faktorii, bu arastirmada yer
almamaktadir. Bunun nedeni ise, rol oynama 6zelliklerinin genellikle MMORPG’lere
(Massively multiplayer online role-play games — devasa ¢ok oyunculu online rol yapma
oyunlar1) has ozellikler1 barindirdigindan kaynaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle,
Advergame gibi oyunlarda rol yapma 06zelligi bulunmadigindan dolayi, rol yapma/rol
oynama ifadelerine anketi cevaplayanlarin verdikleri cevaplarda Advergame oyunlarinda
bu durumu 6nemsemedigi ya da bulunmadigindan dolay1 dnemsemedigi tespit edilmistir.
Yee’nin (2006) arastirmasinda yer alan diger faktorlerin (ilerleme, sosyallesme, kagus,
kisisellestirme, yarisma, iliskilendirme, takim c¢alismasi, kesif, isleyis) ise arastirma
sonucunda benzer ifadelerde faktor olusturduklari tespit edilmistir. Bunun sebebi de,
internetin global bir ag olmasi1 ile birlikte internet dilinin ve igeriginin farkli
cografyalarda, farkl kiiltiirlerde olsa dahi ayni olarak algilanmasidir. Diger bir ifade ile,
internet lizerinden oynanan oyunlarin global bir dili olmasi sebebi ile herhangi cografyada

ya da kiiltiirde farklilagsmas1 s6z konusu degildir.

Sonug¢ olarak, Anadolu Universitesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Béliimii

ogrencileri ve Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri 6rneklem grubunda yapilan bu
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arastirma sonuglar;; ayni yas grubuna (18-24) sahip, cinsiyet gozetmeden farkli
disiplinlerde 6grenim goren Ogrencilerin oyuncu tiirleri genelinde (%47.9 Basaran)
farklilastirmasa da farkli disiplinlerde 6grenim gormenin getirdigi baz1 degiskenlerle

motivasyonlar baglaminda farklilagtirmaktadir.

Arastirma sonucu, Advergame’lerin gliniimiiz reklamcilik ve pazarlama alaninda
giderek onemi artan uygulamalar oldugu diisiiniildiigiinde ve reklama maruz kalma
siiresini uzatan, eglenceli bir ortamda markay: tiiketicisi ile bulusturan uygulamalar
oldugu diisiiniildiigiinde; bir kampanya dahilinde Advergame iiretecek firmalar ya da
kurumlarin hedef kitle analizlerinde demografik degiskenleri dikkate alarak tasarlamalari

biiyiik 6nem tagimaktadir. Arastirma sonuglarinin 6nemi bu anlamda dikkate alinmalidir.

Gelecekte yapilacak aragtirmalarda, bu aragtirma sonuglarindan faydalanilabilir.
Cografi ve kiiltiirel degiskenlerin Advergame oyunculari arasinda bir farkliliga sahip
olmamasinin sonucuna ulasildigi bu arastirma sonuglarindan farkli demografik bilgileri

dikkate alarak yapilacak olan arastirmalarda farkl iliski ve fark boyutlar1 arastirilabilir.

Interneti kullanim amaglarmin farklilastig1 5rneklem gruplarinda zaman 6gesi dikkate
alimarak internete erisim olanaginin, interneti giin icerisinde kullanim oraninin
motivasyonlara etkisi 6l¢iilebilir. Ayrica internet kullanim becerisinin bu motivasyonlara

etki edip etmedigi degerlendirilebilir.

Advergame oyuncular1 arasinda yiiksek motivasyonlara sahip oyuncular ile diisiik
motivasyonlara sahip olan oyuncularin marka farkindalik boyutlar1 karsilastirilabilir.

Boylece satin alma davranisi ve markaya yonelik tutum da ayrica olciilebilir.

Belirli bir marka bagliligt olan oyuncularin o markaya iliskin Advergame’i
oynadiklarinda marka baglilig1 olmayan oyunculara gére motivasyonlar arasinda bir fark

olup olmadig1 da degerlendirilebilir.

Tiirkiye’de Advergame oyunculari iizerinde motivasyonlara yonelik yapilan literatiir
taramasi sonucu bir arastirmaya rastlanilmadigindan dolay1 arasgtirma genel olarak
Advergame oyuncu motivasyonlarinin belirlenmesine ve oyuncu profilleri ayrimina
yoneliktir.  Dolayisiyla  postmodern pazarlamadan bahsedilen bu donemde

kisisellestirmenin 6n planda tutuldugu reklam anlayisinin hakim oldugu bu doénemde,
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bundan sonra yapilacak arastirmalarda, daha fazla demografik veri kullanimi ile ve daha

biiylik 6rneklem grubunda caligilarak farkli iliski diizeylerine bakilabilir.
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EK: Anket Formu

ADVERGAME OYUNCU MOTiVASYONLARI UZERINE YONELIK ANKET FORMU

Sayin katilimei, asagida sorulan yer alan anket ¢ahiymasi Advergame (Oyun Reklam) uygulamalarinda oyuncularin motivasyonlarimi belirlemek
{izere olusturulmustur. Alinan yanitlar, Online Oyuncu Motivasyonlarini belirleme agimaktadir. Anket elde edilecek veriler bir
yiiksek lisans tez galigmasinda kullanilacaktir. Bu nedenle vereceginiz yanitlar, hem akademik hem de reklam ve oyun sektoril agisindan gok degerli
katkilar saglayacakur. Zaman ayirdifimz ve ilgi gosterdiginiz igin tesekkir ederim. Ars. Grv. Engin COSKUN, Anadolu Universitesi, Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Bélimii.

Advergame Nedir? internet {izerinden oynanan, kiigiik boyutlu, eglenceli ve marka deneyimi yasatan oyunlardir. Genellikle flash oyunlara
benzemektedir. Birgok farkli tirii bulunmaktadir. Sosyal medya sitelerinden ve firmalarin web siteleri tizerinden oynanabilmektedir.

L BOLUM DEMOGRAFIK BILGILER

B UM A e

1) Advergame (oyun reklam) kavramini daha dnce duydunuz mu?

D Evet :l Hayir

2) Daha dnce hi¢ Advergame (oyun reklam)oynadimz m?

:}Svcl D Hayir

3) Yasmz:

4) Cinsiyetinizz Kadin D ErkekD

5)  Okudufunuz Bolim:
1L BOLUM ADVERGAME OYNAMA MOTiIVASYONLARI

Asagidaki ifadeleri “1=Hic onemli degil/Hi¢/Hicbir zaman, 5=Cok onemli/Cok/Cok sik” olmak dizere degerlendiriniz.

1 2 |3 4 5

Oyun karakterinizi miimkiin oldugunca izl bir sekilde gelistirmek sizin igin ne kadar nemli?

Pek gok oyuncunun asla sahip olamayacagi nadir dgeleri elde etmek sizin i¢in ne kadar 5nemli?

Oyunda giiglii olmak sizin i¢in ne kadar 6nemli?

Oyunda kaynaklari, dgeleri ya da paray biriktirmek sizin igin ne kadar Snemli?

Oyunda taninyor olmak sizin i¢in ne kadar 6nemli?

Ciddi, saldinya/yagmalamaya dayah online bir topl lugun pargasi olmaktan ne kadar keyifahsiniz?

Oyun tekniklerinin lini olusturan kesin rakamlar ve oranlar ile ne kadar ilgilisinizdir?

Karakterinizin mimkun oldugunca meslegine/roliine uygun olmasi sizin i¢in ne kadar dnemli?

N B Bl B el Bod bl

Erken seviyede oyun karakterinizin gelismesini saglamak igin ne siklikla karakter yaratmaya da
sablon kullanirsimz?

10.

Oyun teknikleri ve kurallar hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok bilgiye sahip olmak sizin igin ne kadar
onemli?

11.

Diger oyuncularla rekabet etmekten ne kadar hoglanirsiniz?

12.

Diger oyunculan kiskirtmay: ya da tahrik etmeye calismay1 ne sikliklaamaglarsimiz?

13.

Diger oyunculara hik kten ya da onlan §ldiirmekten ne kadar hoglamirsiniz?

14,

15.

Diger oyuncular rahatsiz eden seyleri yapmaktan ne kadar hoslanrsiniz?
Diger oy lan tanimaya galiymaktan ne kadar hoglanirsiniz?

16.

Diger oyunculara yardim etmekten ne kadar hoslanmirsiniz?

17.

Diger oy larla sohbet etmekten ne kadar hoglanirsimiz?

18.

Samimi ve siradan online topluluklarin bir pargasi olmaktan ne kadar hoglamirsinmiz?

19.

Ne siklikla kendinizi diger oy larla anlaml k lar yaparken buluyorsunuz?

20.

Kisisel meselelerinizi internet arkadaglarinizla ne siklikta konugursunuz?

21.

Ciddi sorunlarmiz oldugunda internet arkadaglariniz size destek olmay1 ne siklikla teklifeder?

22.

Oyun oynarken online bir topluluk igerisinde oynamaktan ne kadar hoglanirsiniz?

23.

Sizin igin oyun karakterinizin yalniz olarak basarili olmasi ne kadar Snemlidir?

24.

Online bir topluluk iginde diger oyuncularla birlikte ¢aligmaktan ne kadar keyifaliyorsunuz?

25.

Kendi kendine yeten bir oyun karakterine sahip olmak sizin i¢in ne kadar Snemli?

26.

Oyun diinyasim sadece kesfetmis olmak icin kesfe kten ne kadar zevkalirsimiz?

0

27.

Oyun icin degersiz olan kiyafet ya da esyalar ktan ne kadar zevk alirsimz?

28.

Oyun diinyasindaki biitiin harita ve bolgeleri kesfetmek sizin igin ne kadar 6nemli?

29.

Karakterinizle yeni rol ve kisilik d leri yapmaktan ne kadar hoslanirsiniz?

30.

Hayal tiriinii bir diinyanin igine dahil edilmekten ne kadar hoslanirsiniz?

31.

Oyun karakterleriniz igin ne siklikla hikayeler ve tarih kurgularsimiz?

32.

Ne siklikla oyun karakteriniz ile oynarsiniz?

33.

Oyun karakteri yaratma da karakterinizi hazirlamak icin kadar zaman harcarsiniz?

34.

Karakterinizin zirhinin/tniformasinmin renk ve tarz bakimindan uygun olmasi sizin igin ne kadar
Snemli?

35.

Oyun karakterinizin diger karakterlerden farkh gozilkmesi sizin igin ne kadar Snemli?

36.

Gergek hayatinizdaki sorun ve endiselerinizi dis kten ka¢ k icin ne siklikla oyun oynarsiniz?

37.

Giiniin kosusturmacasini {izerinizden atmak i¢in ne siklikla oynarsiniz?

38.

Oyunun sizi gergek diinyadan uzaklagtirmaya imkan sizin igin ne kadar nemli?
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1L BOLUM OYUNCU TURLERI

Asagdaki sorular bir Advergame oyununda neleri dikkate aldiiniz lizerine isaretleyiniz.

1.  Size gore bir Advergame’de hangisi daha 6nemlidir?
D Oyundaki Rakip Sayisi.
D Oyunda kegfedilmeyi bekleyen unsurlar.
2.  Size gore hangisi daha 6nemlidir?
l:] Advergame’de oynanabilirligin kaliteli olmasi
|:] Oyun &zelliklerinin ve dinamiklerinin biricik olmasi.
3. Bir video oyun oynarKen size gire hangisi daha eglencelidir?
[ Listedeki en yiksek skora sahip olmak.
D En iyi arkadasin1 yenmek/alt etmek
4. Advergame i¢indeki hangi gorev sizi daha mutlueder?
[] Oyunun hikayesine dahil olmak.
[ Oyun sonunda sdilleri almak/kazanmak.
5. Bir Advergame’de hangisi sizi daha rahat hissettirir?
:] Arkadaslannizla konusmak mi1?
:] Kendi kendinize yaratiklan oldiirerek deneyim kazanmak mi?
6. Hangisini tercih edersiniz?
I:] Bir diigman1 yenmeyi/alt etmeyi
D Yeni yerler kesfetmeyi
7. Bir Advergame’de yeni bir asamaya gecildiginde ilerlemek icin daha fazla ne yaparsimz?
l:l Boliimdeki ilk yeni esyanin sahibi olmaya ¢aligirim.
D Hikayeyi ¢6zmek i¢in yeni yerler kesfederim.
8. Hangisi kotiidiir?
|:| Arkadagsiz olmak.

D Giigsiiz olmak.

9. Bir Advergame oy olarak h
:l Oyunda sohbet etmekten.
|:] Oyundaki bilgilere sahip olup, onlan diger oyunculara satmaktan.

inden daha cok hoslanirsiniz?

10. Oyunda sizi birisi yendi/alt etti, ne yapmak istersiniz?
E Bana neden bulastigini §grenmeye calisir ve bir daha yapmamasi i¢in ikna ederim.
D Intikamimi alirim.

11. Hangisi tercih edersiniz?

D Nerede oldugunu bilmeyi.
:' Nasil sahip olunacagini bilmeyi.

12. Oyunda nasil amilmayi istersiniz?
[] Bilgiile
[ cugile

13. Nasil kazanmayi tercih edersiniz?
l:] Yarigarak
|:l Savagarak

14. Bir Advergame’de neyinizin 6n planda olmasiniistersiniz?
|:| Kisiliginizin
|:I Ekipmanimizin

15. Hangisini tercih edersiniz?
:l Size saldirmamast igin diigmanlarinizi ikna etmeyi.

I:] Diismanlarinizi yenmeyi.
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16. Oyunda bilinmeyen bir yeri bulmak igin yaniniza bir kisiyi daha almaniz gerekiyor. Kimi alirsiniz?
[ Yaniniza iyi arkadaslik edecek birisini.
D Bu yer hakkinda bilgi sahibi olan birisini.
17. Oyunda nasil bilinmek istersiniz?
:l Haritadaki her yeri bilen birisi olarak.
D Oyundaki en iyi oyuncu olarak.
18. Oyunda neyi tercih edersiniz?
D Oyundaki en korkulan oyuncu olmay:
[:] Oyundaki en giiglii kilica sahip olmay:
19. Online bir oyunda hangisine dahil olmay: tercih edersiniz?

D Suikastgiler
l:] Alimler

20. Oyunda yeni bir oyuncu ile tanistiniz, onun hakkinda nediigiiniirsiiniiz?

l:l Potansiyel bir av oldugunu.

:I Bilginize deger veren birisi oldugunu,

21. Hangisini tercih edersiniz?

D Kilicimizin keskin oldugunu birisine gostermeyi.

D Birisinin ne s8yledigini, neden bahsettigini 5grenmeyi

22. Hangisine sahip olmak istersiniz?

D Bir bilyiiye sahip olup diger oyunculara zarar vermek.

D Bir bilyiiye sahip olup deneyimlerinizi/puanlariniz: artirmak.

23. Oyunda bir canavar tarafindan takip ediliyorsunuz, neyaparsimz?
D Onu nasil 8ldiirebilecegimi bir arkadagima sorarak yardim alirim.
l:l Canavarin beni bulamayacag: bir yere saklanirim.

24. Hangisi olmay tercih edersiniz?

D Varlikh
D Popiiler

25. Hangisinden daha ¢ok hoslamirsiniz?
D Bir gruba kabul edilmeyi.
D Bir ditelloyu kazanmay:.
26. Bir gérev 6diilii olarak hangisini almayi tercih edersiniz?
[] peneyim puan:
D Diger oyunculari kontrol altina alabilecek i biiyiiye sahip birasay:
27. Size gore hangisi daha eglencelidir?
D Bir yaratik 6ldiirmek
D Yaratg: 5ldiirmek hakkinda arkadaslariniza 6viinmek
28. Oyunda, hangi konuyla ilgili olarak viinmek istersiniz?
D Diger oyuncular: kag kez 6ldiirdiigiiniizle
[: Ekipmaninizla
29. Hangisine daha ¢ok egilimlisinizdir?
D Bagkasinda olmayan esyalara sahip olmaya.
D Kimsenin bilmedigi bilgilere sahip olmaya.
30. Hangisini tercih edersiniz?
DArkadaslanmzdan daha hizl1 bir karaktere sahip olmak.
[ Arkadaslarinizdan daha fazla sir bilmek.
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