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ETIK BEYAN FORMU

Enstitiinliz tarafindan Uygulama Esaslar1 ¢er¢cevesinde alinan Benzerlik Raporuna gore
yukarida bilgileri verilen tez calismasinin benzerlik oraninin herhangi bir intihal
icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve Etik Kurul Onay1 gerektigi takdirde onay belgesini

aldigimi beyan ederim.
Etik kurul onay belgesine ihtiya¢ var mdir?

Evet []
Hayr
(Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar asagidaki gibidir:

e Anket, miilakat, odak grup calismasi, goézlem, deney, goriisme teknikleri
kullanilarak katilimcilardan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel
yaklagimlarla yiirtitiilen her tiirlii aragtirmalar,

e Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) deneysel ya da diger bilimsel
amaclarla kullanilmasi,

e Insanlar iizerinde yapilan klinik arastirmalar,

e Hayvanlar lizerinde yapilan arastirmalar,

e Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince retrospektif caligsmalar.)

Seyda Nur ARAPOGLU KORDON
06/07/2023



ICINDEKILER

[ I I 1 I v
TABLO LISTES......oooiiiiiiiiicieeee s v
SEKIL LISTEST ..ottt ettt Vi
GORSEL LISTESI ........ootvitiitiiiiiiiinee s vii
OZET ... IX
ABSTRACT s X
L] 1 23 1RO 1
BOLUM 1: MARKA IMAJL ...cooiiiiitiniieieties et 4
1.1, Marka Kavramil.......ocoooiiiiieieeee e 4
1.2. MArka IMaji c..c.cvcveiiicecieeecccce ettt 6
BOLUM 2: ADVERGAME KAVRAMI ......c.coovviiiiiiininieiinesiesiesissssesseseesenns 16
2.1. Advergame (Reklamoyun) Kavrami ..........cccoooeiiiiiiiinienecec e 16
2.2. Advergame’in (Reklamoyun) Tarihsel Geligimi.........cccooeviiiiiiiiiiiniiiiciic, 19
2.3. AdVergame TUILETT .....coiviiiiiiiiiiiic s 23
2.3.1. Cizgi Ustii Reklam Oyun (Above The Line Advergame)............cccccevvevne.. 23
2.3.2. Cizgi Alt1 Reklam Oyun (Below The Line Advergame) ........c.ccccveveen. 26
2.3.3. Cizgi Boyu Reklam Oyun (Throught The Line Advergame) ............c......... 27
2.4. Mesaj Igeriklerine Gore Advergame (Reklamoyun) Cesitleri.........cooovvreverririirnnnan, 29
2.4.1. Cagrisiml (Associative) Reklam Oyunlar ... 29
2.4.2. Gorsel/llliistrasyon (Illustrative) Reklam Oyunlar.............cccoccevvvvceiverennnnn. 30
2.4.3. Gosterim (Demonstrative) Reklam Oyun .........ccccoovviiieiiieiniic s 30
2.5. Yeni lletisim Ortam1 Olarak Advergame’in EtKileri..........ccoovvevivcueiiereriineienenans 32
2.5.1. Advergame’in Avantajlari........ccccooviiiiiiiiiiie 34
2.5.2. Advergame’in Dezavantajlart ...........ccccoiiiiiiiniicic e 36
BOLUM 3: ADVERGAME UYGULAMALARININ MARKA IMAJINI
ETKILEME GUCU.......coooiiiiiiitiiiieiesssss s 37
I AN v 181w 00 F 080 B AN 0 - o) (T PRSPPI 37
3.2. Arastirmanin ONEM ..........covvvvveeeeeeseeeeeeeeesesesesses s s s s s s s s esesesesesesesennsnens 37
3.3. Arastirmanin Sinirliliklart ve Kisttlart.......cccccooovveiiiiiii e 38



3.4, Aragtirmanin Y ONEEIML ....ccuueeiueriiieriieiieesteeeteesiee st e st e sbeesbeessbeesteesbeesneesnbeesbeeenneens 38

3.4.1. Katitlimet GIUDU......coiiiiiici e 39
3.4.2. Aragtirmanin Veri Toplama ATacl ......ccccoeiiiiiiiiieniiie e 39
3.4.2.1. Odak Grup GOriigmesinin Tanimi.........ccceeeviveeiiiieniiiieniiee e 40

3.4.2.2. Odak Grup Gériismesinin Temel OzelliKIeri .........ccoeevevrcrererenenne. 40

3.4.2.3. Odak Grup Gorliismesinin Yapilisi......ccocovrcverieriniinnieniiieciieeneen 41

3.4.2.4. Odak Grup GoriigmesininSorularin Belirlenmesi ..........cccvvveiiiinenn. 41

3.5. Arastirma Kapsamindaki Uygulamalar ............ccoocoeiiiiiiiiiiiec 42
3.5.1. Eti Puf Miizik AKAd@miSi......ccvieiiieiiiiiieiie e 42
3.5.2. LCWaIKIKIHANG ..o 45
3.5.3. Estée Lauder The ANRCAE........ccoeviiiiiiiiiiiiee e 47
3.5.4. Kinder APPIaYdU ........ccoviiiiiieieiieceese et 52

3.6. Arastirmanin Veri ANAIIZI .....c.cocieiiiiiiiiiiiiieiie et 57
3.7. Arastirma Bul@UIart ..........cccoooiiiiiiiiie e 57
3.7.1. Demografik OZellIKIET.........ccovvivirrirerireriice e 57
3.7.2. Genel Advergame Uygulamalarma Iliskin Bulgular..............ccccoocvveverinnnn. 57
3.7.3. Ornek Mobil Uygulamalara Iliskin Bulgular ...........cc.cccoeoeeuevernreiicncrerennnns 59
3.7.3.1. Ornek Mobil Uygulamalarin Kullanimi .............cccccevvvirerererencnennne, 59

3.7.3.2. Ornek Uygulamalarin Deneyimleme SHIesi .........cccoceevevevevevevenenee. 59

3.7.2.3. Ornek Uygulamalara Iligkin [zlenimler............cccoovvverriereriererinnennns 60

3.7.4. Advergame Uygulamalarinin Marka imaji Uzerindeki EtKisi...................... 61
SONUGQ ... ot b bbbt bbbt et e e bt s e bt et e e e nneanne s 64
KAYNAKGCA . ...t 66
EK e eteeetenee s 71
L0 7./€) 00317 | 15T 72



ATL
BTL
TTL
WOM
WOMM
WWWwW

KISALTMALAR

: Above The Line- Cizgi Ustii Advergame

: Below The Line- Cizgi Alt1 Advergame

: Through The Line- Cizgi Boyu Advergame
: Word Of Mouth

: Word Of Mouth Marketing

: World Wide Web



TABLO LISTESI

Tablo 1: Demografik OZellIKIET.............cocviveiiieereiieeieicre e 57
Tablo 2: Advergame Kavram BilgiSi..........ccciiieiiiiiiieiiecc e 58
Tablo 3: AdVergame DENEYIMI .....ccueiieiiiieiiece e 58
Tablo 4: Ornek Advergame Uygulamalarin Kullanimi............ccccovevereeernceverneersnennnn. 59
Tablo 5: Ornek Advergame Uygulamalar1 Deneyimleme SUreSi..........o.ocovvvevrvevcernnne, 60



SEKIL LISTESI

Sekil 1: Marka Imajinin OIUSUM SHIECI.........ccoeeveveveeceeieieseeeceeie e, 10
Sekil 2: Biel’in Marka Imaj1 Bilesenleri Tanimlamasi ...........ccocovevevevevevenneeeenesenenennenns 11
Sekil 3: Marka Imaj1 ve Marka Kimligi........ccovovevevveeeicceeseeeeeeeeseseesssss s 14
Sekil 4: Reklam Oyun Tiirleri ile Markanin Biitiinlegsme Dizeyi.........c.coooveviiiiiinennnn, 31



GORSEL LISTESI

Gorsel 1: AVOid The NOID OYUNU .....oiviiiiiieiieiieie e s 20
Gorsel 2: Cool SPOt OYUNU-7 UP ..cvoiiiiiiiieiiece et 20
GOXSEl 3. TTIX TAVSANI...uviiiviiiieeirie it ciee ettt e be e sbe e st e e sbe e s beesbeesabeesbeesrbeesbeeenree e 21
GOTSEL 42 TIIX GAME ...ttt b bt 21
GOrsel 5: KOOI-AID IMIN ... 22
Gorsel 6: Siitas KaraKtering SEC.......cciiuuiiiiiiiiiiie e e e siiiee e srire e e sire e e e e e e e s snrree e e s nnneeas 24
GOXSel 7: STUL PESINAC .......vviiiiiiiiiii it e e nane s 24
Gorsel 8: FUthola Yeniden Bak ...........ccocioiiiiiiiie e 25
Gorsel 9: Burger KiNg GaIMES .........coiiiiiiiieieieese et 26
GOrsel 10: KiNG GaIMES .....ccveiiiiiiieiiesies ettt sttt neeneas 27
Gorsel 11: Akbank Kur YONET.......oooiiiiiiiiiiii e 28
GOrsel 12: JACK DANIEIS .....ooueiiiiiiie e 29
GOrsel 13: NIKE SNOX ..c.vviiiiiiecc et 31
Gorsel 14: Eti Puf Miizik AKademiSi......cuiiiiviiiiiiiiiiie i 42
Gorsel 15: Eti PUF QR ....oooiiiiccee e 43
Gorsel 16: Eti Puf Miizik Akademisi Uygulamast ...........ccoooveriiiiiniiiiniiiiee e 43
@ 1) Y= I = T = o SR 44
Gorsel 18: Piyano Maymun MacCerata ...........couevueriererienienieisieie e 44
Gorsel 19: Enstrimanin HAzZIT .......oooiviiiiiiiiieiie e 44
GOrsel 20 LC WaAIKIKI .....occvviiiecciic ettt et sre e 45
Gorsel 21: Maymun MaCEIada ..........ccverueeieiiereeie e sre e 46
GOrsel 22: LCW MAYIMUNU .....ooiiiiiiieiieeieesie ettt 46
GoOrsel 23: The ANRCADE ... .oooi e et 47
GOTSEL 247 1982 ... 47
GOXSEl 25: 1901 ..o e 47
GOXSEl 26: 2009 ...t e e s e e rreearaa e 48
GOTSEL 272 2020 ...ttt ettt ettt e e 48
Gorsel 28: Isiltilt GECE MANZATASI ........cceeeiiuiiieeiiiiiee et e e et e e e sree e e e e eaee e e e areeas 48
Gorsel 29: Gece Cilt Bakimi UZmani..........cceeeiveiiiiiee e ssnee e ssee e 48

Vi



Gorsel 30:
Gorsel 31:
Gorsel 32:
Gorsel 33:
Gorsel 34:
Gorsel 35:
Gorsel 36:
Gorsel 37:
Gorsel 38:
Gorsel 39:
Gorsel 40:
Gorsel 41:
Gorsel 42:
Gorsel 43:
Gorsel 44:

Estée Lauder SerUm ........cccuveiiiiieiie e e e e e 49
Beauty BOUNCE .........ceiiiiiicci s 50
SEIUM QUEST ...t e e e e e e s e e e e anae e e e e nees 50
] O L (o] RSP 51
SMOOth SAAICTACLION ... 51
PUBIN < 52
Advanced Night REPAIT........c.cciveiiiieiieii e 52
Kinder APPIAYUU.........ccveiuieiicc e 53
APPIAYAU ..o 53
IMINT OYUNIAL ... 54
COZIAfYA. .o 54
IMAEEIMEALTK ...t et 55
HIKAYRIET ... 55
YENT MACEIAIAN ...c.vviviiciieice e 56
Ebeveyn Kontrolil........ccoooiiiiiiiiciieieee e 56

vii



OZET

Bashk: Advergame Uygulamalarinin Marka Imajin1 Etkileme Giiciine Yonelik
Niteliksel Bir Analiz

Yazar: Seyda Nur ARAPOGLU KORDON

Damisman: Dog. Dr. Simge UNLU

Kabul Tarihi: 06/07/2023 Sayfa Sayisi: ix (6n kisim) + 65 (ana kisim)
+1 (ek)

Teknoloji bir¢ok alanda insanoglunun sosyal yasamimi 6nemli olgiide etkisi altina almig ve aktif
kanallarin bir pargasi haline gelmeyi basarmustir. Ozellikle son yillardaki gelisim ve degisimler ile
birlikte tiiketim aligkanliklar: {izerindeki sanal hakimiyeti yadsinamaz bir gercektir. Son dénemlerde
tiiketimin teknoloji ile harmanlanmis olmasindan dolayr Advergame uygulamalar tiiketim sektoriinde
onemli bir konumda yer edinmeye baslamustir.

Teknolojinin hayatimizla biitiinlestigi bu dénemde Advergame ile tanitilan bir {irlin ayn1 zamanda bu
uygulama ile tecriibe edilebildiginden markanin hedef kitlesinin ilgisini daha hizli ve etkili bir bigimde
¢ekebilmesi kagimilmazdir. Bu baglamda Advergame markalarin hedef kitlesi iizerindeki etkileme giicii
acisindan anahtar rol oynamaktadir. Bu arastirmada giliniimiiz tiikketim kiiltiiriinde rol almaya baslayan
Advergame uygulamalarinin, markalarin hedef kitlesi tizerindeki etkileme giicli ve iknaya olan etkisi
tartigilmistir. Calismanin amaci Tiirkiye’deki sayili markalarin kullandig1 Advergame uygulamalarinin
marka imajma etkilerini ve markaya kattigi yararlarin kesfedilmesini saglamaktir. Advergame
uygulamalarinin tiiketici iizerindeki etkisi ve marka imajini etkileme giicii yeni nesil tiiketiciler
iizerinden odak grup yontemi ile tespit edilmistir. Arastirmanin bulgulari, Advergame uygulamalarinin
kullanicilarda marka farkindalig1 yarattigini ve kullanicilarin marka ve oyuna yonelik diisiincelerine
olumlu yonde etki ettigini ve tutumlarin1 sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Ayrica kullanicilarin
zorunlu olmadan katildiklar1 bu uygulamalarin {iriinlerin algilanan kalitelerine olumlu yonde katkida
bulundugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Advergame, Marka fletisimi, Marka imaj:
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Title of Thesis: A Qualitative Analysis of Advergame Application Power to
Influence Brand Image
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Technology has deeply affected the social life of human beings in many areas also 1t has managed to
become a part of active channels. Specifically with the developments and changes in recent years, its
virtual domination over consumption habits is an unquestionable fact. Due to the fact that consumption
has been blended with technology recently, Advergame applications have started to take an important
place in the consumption sector.

Since a product introduced with Advergame can also be experienced with this application and technology
is intertwined with our lives, it is inevitable for the brand to attract the attention of the consumer more
strongly, as this new technology can be easily accessed by everyone. In this context, Advergame plays
a key role in terms of the influence of brands on their target audience. In this study, the influence of
Advergame applications, which have started to play a role in today's consumption culture, on the target
audience of the brands and their effect on persuasion are discussed. The aim of the study is to explore
the effects of Advergame applications, which are used by brands in Turkey as an experiential marketing
tool, on the brand image and the benefits it provides to the brand. The impact of Advergame applications
on the consumer and their contribution to the brand image will be analyzed with the focus group method
on the new generation consumers, who can be counsidered as the target audience of these applications.
The findings of the research reveal that Advergame applications positively affect attitudes towards the
brand and the game and create brand awareness. It also shows that these applications, in which
consumers participate voluntarily, contribute positively to the perceived quality of the products.

Keywords: Advergame, Brand Communication, Brand Image




GIRIS

Giliniimliz toplumunda bireylerin yogun bir sekilde iletisim teknolojileriyle etrafi
kusatilmis durumdadir. 1970’li yillardan itibaren yasanan teknolojilerdeki gelismeler
1s1ginda toplum ve ekonomide de kokli degisimler yasanmistir (Gligdemir, 2012).
Dijitallesme ile birlikte giinliik hayatimizda yasadigimiz koklii degisiklikler, tiiketim
aliskanliklarin1 da beraberinde degistirmistir. Tiiketim aliskanliklarinda yasanan bu
degisimler teknolojinin kullanimint da 6nemli derecede arttirmaktadir. Toplumun yeni
yetisen bireylerinin teknolojiye ilgisi de siirekli arttigindan firmalarin bu ilgiyi elinde
tutmak ve itibarim1 korumak icin hedef kitlesi olan tiiketicileri etkileme ve ikna etme
acisindan yasanan bu gelismeleri pazarlama ve reklam stratejilerinde kullanmalari
gerekmektedir. Yasanan bu gelismeler beraberinde tiiketicinin kimligi de deneyimi
arzulama, bilgilik, bireysellik, aktiflik, coskunluk ve duygusal yogunlugun etkilerinde
bulunan “yeni nesil tiiketici” bi¢imine donligmektedir. Gelisen teknolojiyle beraber
farklilasan yeni tiiketiciyi anlayabilmek i¢in, yeni reklam kanallarinin marka iletisimine

etkilerini analiz etmek gerekmektedir (Cift¢i ve S6zen, 2017).

Teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan degisim siirecleri, toplumun yapisal
ozelliklerine gore her toplumda farklilik gdstermektedir. Ornegin, teknolojik yeniligin
etkilerinin ¢ok daha etkin ve hizli bir bigimde goriildiigli toplumlar genellikle yenilige ve
degisime agik toplumlardir (Giigdemir, 2012: 17). Dijitallesme ve sosyal medyanin
hayatimiza getirdigi yenilikler ve degisikliklerden markalar da biiylik oranda
etkilenmektedir. Markalar, online mecralar ve platformlarda zamaninin 6nemli bir
boliimiinii harcayan tiiketicilere erigsmek i¢in yeni teknolojileri kullanmak ve stratejilerine
dahil etmek zorunda kalmaktadir. Ozellikle Z jenerasyonu dedigimiz, 2000 sonras1 olan
jenerasyonun zamaninin onemli cogunlugunu online platformlarda oyun oynayarak
gecirmesi, bu kullanicilara ulagmak isteyen markalar1 da bu mecralarda tanitim ve reklam

kampanyasi yapmaya yonlendirmektedir.

Advergame uygulamalarinin marka imaji ¢alismalar1 alaninda kullanmm giderek artis
gostermektir. Advergame, tiiketicilere marka imajina yonelik gerceklestirilen geleneksel
faaliyetlerin sagladig1 imkanlara ek olarak dijital platformlarda sosyallesme, etkilesim ve
deneyim benzeri imkanlar saglamaktadir. Advergame uygulamalari deneyim sunma,

eglendirme, bilgilendirme, etkilesim kazandirma ve sosyallesme firsatlarini es zamanli



olarak kullanicilara sunmasindan dolayi, Z jenerasyonuna kendilerini daha rahat
hissettikleri platformlarda ulasmay1 saglamaktadir. Advergame uygulamalarinin marka

imajina olumlu etkilerinden biri de samimi bir etkilesim ortami1 yaratmasidir.

Deneyimsel pazarlama uygulamasi olan Advergame uygulamalar tiliketicilere gesitli
deneyimsel imkanlar saglamaktadir. Sanal bir deneyim saglayan bu uygulamalar zaman
ve mekandan ayri, tiiketicilere tirlinii satin almadan 6nce deneyimleme, iiriinle ilgili bilgi
sunma, yarisma, oyun gibi eglence fonksiyonlariyla tiiketicilerin keyifli zaman
gecirmelerini  saglama, bu aktivitelerini sosyal medya gibi g¢esitli platformlarda
paylagmalarina tesvik etmekte ve lriinii satin alma siirecine dahil olabilmektedir.
Advergame uygulamalar1 kullanicilara kisisellestirme olanagi, katilim, bilgi sunma,
eglence, etkilesim, heyecan, uygun maliyet, kullanimin kolay olmasi gibi ¢cok sayida
ozelligi sayesinde deneyimsel degerler sunarken, olumlu marka imaj1 yaratma noktasinda
da katki saglamaktadir. Marka iletisimi, farkl: iletisim platformlarinda igeriklerin nasil
yonetilmesi gerektigi ve medya iirlinlerinin tiiketicinin aklinda nasil daha kalic1 hale
getirilebilece8i ve etkin kullanilabilecegi hususlarina 6nem vermektedir. Advergame
teknolojisi bu baglamda, tanitim faaliyetlerinin etkilesimli hale getirilmesinde

degerlendirilen yontemler arasinda yerini almaktadir.

Gilinlimiizde bircok markanin Advergame uygulamalarini pazarlama kampanyalarina
cesitli sekillerde dahil ettikleri goriilmektedir. Lipton, Danone, Coca Cola, McDonalds,
Akbank, Volkswagen gibi tinlii markalar bu teknolojiyi benimseyerek, tirliniin kendisini

veya verdikleri hizmeti interaktif bir mecra haline doniistiirmeyi basarmaktadir.
Arastirmanin Konusu

Arastirmada Advergame kampanyalar1 Ornek olarak secilerek, Advergame
uygulamalarinin markaya yonelik tutum olusturma iizerindeki etkisi de sorgulanarak, s6z
konusu uygulamalarin tiiketici davranisini nasil etkiledigi ve markanin imajina etkisi olup

olmadigi yeni nesil tiiketiciler tizerinden analiz edilecektir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, sektérde onde gelen markalarin kullandigi Advergame uygulamalarinin
yeni nesil tiiketiciler iizerinden analiz edilerek marka imajini etkileme bi¢imini ve

tilkketicilerin Advergame uygulamalar1 hakkindaki bilgi ve farkindaliklarin1 kesfetmek



amaclanmistir. Calismada Advergame ve kullanim alanlar1 konusunda arastirma yapmayi
diistinenler icin kaynak olmayi, tiiketicilerin Advergame uygulamalarina yonelik
algilartyla ilgili bilgi vermeyi amaglamaktadir. Aragtirma, Advergame teknolojilerinin
ortaya cikis siireci, gelisimi, uygulama tiirleri ve alanlari, sinirliliklart ve gelecegi ile ilgili
bilgi sunmaktadir. Arastirma sonuglar1 baglaminda yapilan degerlendirme ile

Advergame’in marka imajina katkilar1 konusunda onerilere yer verilecektir.
Arastirmanin Onemi

Advergame uygulamalarmin Tiirkiye icin yeni kullanilmaya baslanan bir uygulama
oldugu soylenebilir. Advergame uygulamalarina ilgi gosteren kisiler haricinde
uygulamanin bilinirligi fazla yaygin degildir. Ancak tiiketicilere sunmus oldugu ilginglik,
farklilik ve tiiketici begenisi agisindan bakildiginda bu alana ilgi duyan veya duymayan
her bireyin dikkatini ¢ekebilme 6zelliklerine sahiptir. Bu ¢aligma 6grencilerin Advergame
uygulamasinin marka imajimni etkileme giicii ve tiiketici algisin1 belirlemesi bakimindan

onemlidir.
Arastirmanin Yontemi

Toplamda {i¢ boliimde incelenen arastirmanin birinci kisminda marka ve marka imaji
konular ele alinirken, ikinci kisminda Advergame (reklamoyun) kavrami ve tiirlerine
yer verilmistir. Arastirmanin son kisminda nitel arastirma yontemi olan durum galigmast
yaklagimi segilerek arastirma model ve hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir. Bu
yaklagim, kullanicilarin Advergame kullanimlari sirasinda yasadiklar1 deneyimlerinin ve
markaya karst tutumlarina yonelik goriislerinin derinlemesine incelenmesine imkan
saglamaktadir. Veri toplama araci olarak segilen yontem odak grup gériismesidir. Mobil
uygulamalarin  6zellikle {niversite Ogrencileri tarafindan yaygin bir bigimde
kullanilmasindan dolay1 belirlenen ana kiitle iiniversite Ogrencileridir. Arastirmanin
evreni Advergame uygulamalarini kullanan {iniversite Ogrencileridir. Arastirmanin
orneklemini ise, Sakarya Universitesi’nde 6grenim gdrmekte olan dgrenciler
olusturmaktadir. Arastirmanin katilimcilarim, iletisim Fakiiltesi &grencilerinden basit

rastgele orneklem yontemiyle secilen dgrencilerden olusturmaktadir.



BOLUM 1: MARKA iMAJI

1.1. Marka Kavram

Iletisim ve pazarlama alaninda karsimiza c¢ikan en 6nemli kavramlardan bir tanesi
“marka” kavramidir. Uriin ve tiiketicinin arasinda iletisim kurulmasini saglayan marka,
pazarlama iletisimi uygulamalarinda énemli bir konumda yer almaktadir. Marka bu
nedenle {irliniin tanitimmi yapan, {riinii tanimlamaya yarayan, diger {riinlerden
farklilagmasini saglayan ve tiiketicinin aklinda kalmasini saglayan tek 6gedir (Aktuglu,
2008). Isletmelerin sundugu iiriinlerin rakiplerin ayrilmasini saglayan &geleri kapsayan
marka isim, sembol, tasarim ve isletmenin sahip oldugu iriinlerin toplamidir. Marka,
birbirine benzeyen somut nesneleri birbirinden ayiran 6nemli bir kavramdir, tikketicilerin

karar vermelerini ve satin alma stireclerini etkiler ve sekillendirir.

Marka iiriin secimlerinde hedef kitleye yol gosteren, liriiniin kisilik ve kimlik kazanmasini
saglayan, tiiketicilerin algilariyla sekillenen 6nemli bir kavramdir. Mevcut ve potansiyel
tiketicilerin bilinglenmesinde 6dnemli bir rol oynayan markalar saticin veya treticinin
kimligi hakkinda bilgi verir (Can, 2007: 225-226). Kurumlarin iiriinlerini hedef pazarda
tanitim yapma amactyla olusturduklart isim, logo, sembol, sekil, tasarimi veya bu
unsurlardan birkag tanesi ya da tamaminin kullanilmasiyla yaratilan kimlige verilen addir

(Erdil ve Uzun, 2009: 24).

Markadan farkli olarak tanimlamak gerekirse iiriin; bir veya birden fazla ihtiyaci
gidermeye yonelik olusturulan psikolojik, fiziksel, sembolik, estetik, somut ve soyut
unsurlarin bileskesi olarak aciklanabilir. Uriin tiiketiciye islev agisindan bir fayda
saglamaktadir. Marka ise iiriiniin tiiketici goziindeki degerini belirleyen isim, logo ya da
tasarimin tamamudir. Tiiketici zihninde iiriin ve markaya yonelik olusan algilarin tiimii
markayr meydana getirmektedir. Marka kurumlan tarafindan yaratilirken, iiriin ise
tiretilmektedir. Marka sabit kalirken {irlin zamanla degisim gosterebilir (Aktuglu, 2008:
14). Firmalarin pazardaki paylarin1 koruyabilmeleri ve rakip firmalarla rekabet
edebilmeleri, tiiketicilerin degiskenlik gosteren taleplerine cevap verebilecek ve hatta
tilketicilerin diistinmedikleri ancak talep gosterebilecekleri farkli {irlinler piyasaya

stirmeleriyle miimkiin olmaktadir (Altunigik ve digerleri, 2011: 82- 83).



Pazarlama diinyasinda biiyilk 6nem tasiyan marka iletisim sektoriiniin de ayrilmaz bir
parcast konumundadir. Kurumlar iiretime gectikleri iirlinlerin kalitesi, hizmetlerinin
devamli olmasi, yarattiklart markanin giivenilir olmasi, toplumsal sorunlara yaklasilan
duyarhiliklar1 gibi etkenler sonucunda diger kurumlarla rekabet edebilmekte ve pazarda
tutunma savasi verebilmektedir. Bu nedenle marka, isletme ile hedef kitlesi arasindaki

kopriiyli insa eden en dnemli par¢adir (Karaarslan, 2004: 2).

Marka, pazarlama yonetimi uygulamalar1 bakimindan etkili bir konumda olan ve tiiketici
ile iirlin arasindaki etkilesimin varligini ifade eden araclardan biridir. Tiiketicinin aklinda
trtinle ilgili hatirladigi, bu triiniin tanitimin1 saglayan, one ¢ikartan ve diger rakip

iirlinlerden farklilagtiran en 6nemli unsur markadir (Aktuglu, 2004: 11).

Pazarlama ve iletisim sektoriinde en ¢ok kullanilan kavramlardan bir tanesi de markadir.
Bir topluluga markanin ne olduguna dair soru soruldugu zaman verilen cevaplarin
birbirinden farkli oldugu gozlemlenmektedir. Bazi tiiketiciler ig¢in marka sadece bir iiriin
ya da taahhiittii ifade etmektedir. Diger tiiketiciler igin ise marka kelimesi kullanildiginda

en sik akla gelen sunum sekli olan markanin adin1 diisiinmektedir (Knapp, 2003: 5).

Marka ilk olusum siirecinden itibaren gelisme asamalarinda onu {ireten kurulusa aittir.
Oncelikle, sadece isimden ibarettir. Belirlenen birtakim nitelikler atfedildikten, taninirlig
arttigindan, yani marka olduktan sonra ise o, nihayetinde tiiketiciye ait bir deger
olmaktadir. Marka tiim bu olusum asamalarinda icerilen ve gerceklesen iletisim esnasinda

ona atfettigimiz degerlerin toplamindan olusmaktadir (Karaarslan, 2004: 1).

Kurumlarin pazarda varliklarim1 koruyabilmeleri ve yerlerini saglama almalar1 igin
tiiketicilerin arzu, talep ve beklentilerini karsilayabilmelerine baglidir. Giiniimiiz
teknoloji ile daha kaliteli ve farkli tarzda tiriinleri hizli bir bigimde tiiketiciye sunabilmek
miimkiindiir.  Ancak tiiketiciye sunulan benzer nitelikteki bu iriinler arasinda,
tiikketicilerin tercih yapmalar1 zorlagmaktadir. Bunun sonucunda tirlinlerin farklilagmasini

saglayan 0zgiin 6zelliklerinin tiiketiciye aktarilmasinin 6nemi artmistir (Can, 2007: 235).

Marka, belirli bir hizmet veya iirliniin pazarlamaci ya da pazarlamacilar tarafindan diger
markalardan farkli olarak tiiketicinin aklinda kalmasini saglayan logo, sekil, isaret, terim,

isim ve hepsinin bir araya gelmesinden olugmaktadir.



Markanin ifade etmekte oldugu terim bir pazarlamaci veya pazarlamaci grubunun,
tilketiciye sagladigi hizmetlerini veya sundugu mallarin1 tanitmak i¢in tasarladig
sembolii, ismi ya da tercih edilen 6zel bir sekilden meydana gelmektedir. Marka,
tiiketiciye sunulan hizmeti veya kurumun tirliniinii diger rakip markalardan ayirmaktadir

(Yalgin ve Sezer, 1995:111).

Kevin Lane Keller’e gore marka, tiiketicilerin zihninde var olan imaj bi¢iminde
tanimlanmistir. Uztug’un tanimina gore ise diger markalardan farkli bir izlenim
olusturmak amaciyla olusturulmus diisiinde ve degerler olarak ifade edilebilir (Avcilar ve
Akin, 2007). Kurumlarin 6zellikleri, kimligi, hedefleri ile ayn1 zamanda tiiketicinin de
duygu ve beklentilerini kapsayan, yansitan, rakiplerinden farklilagtiran bir deger niteligi
tasimaktadir. Giin gectikce degisiklik gosteren pazar sartlarinda markanin imajini

dinamik tutabilmek mucize olarak nitelendirilir (Davutoglu, 2000: 46).
1.1. Marka imaji

Marka imaj1, insanlarin markaya karsi olan diisiince, izlenim, duygu, inan¢larinin biitiinii
ile ilgilenilmektedir. Diger bir ifadeye gore, markanin diger rakip markalara nazaran
nasil bir izlenim biraktigiyla ilgilenilmektedir (Ozdemir ve Karaca,2009). Randall’in
tamimina gore marka imaji, “marka ile ilgili tiiketicinin duyduklarindan,
deneyimlerinden, hizmetlerden, paketlemeden, reklamlardan topladigi bilgilerin
toplumsal normlar, secici alg1 ve daha 6nceki inaniglar tarafindan degisiklik yapilmis
halidir” olarak nitelenmektedir (Randall, 2005: 18). Markanin ortaya koydugu tiriinleri
ve Urlinlerin 6zellikleri sonucunda olusan marka imaji, tiiketicinin kendi imaji ve
ozellikleri ile uyusabiliyorsa, isteklerinin biiyiik bir cogunlugunu markanin tiriinlerinde
bulunabiliyor ise, tiikketicinin tercih ettigi markayi devamli olarak arzu etme ve satin alma
istegi de biiyilik bir dl¢lide artmaktadir (Y1lmaz, 2011:13).

Kurumlar, orgiit isleyislerindeki degisim asamasi igerisinde orijinal markaya sadik
kalmay1 ve markanin sundugu avantajlardan yararlanmay1 hedeflemektedirler. Ozellikle
markanin gelisimi i¢in ileri donemlerde de kar oranini devam ettirebilmek ve bu oram
yiikseltmek i¢in markalarin kullanicilar araciligiyla pozitif algilanmasi ve olumlu marka
imajin1 saglayabilmek i¢in hedeflerini tiiketicilerin istek ve Onerilerine gore

diizenlemektedir (Aktuglu, 2008: 33).



David Ogilvy 1950°de markayi, tliketicinin {iriin hakkinda olusturdugu diisiince kalib1
olarak nitelendirmesi ile marka imajinin tanimlanmasina katki saglamistir. Marka imaj,
markanm sundugu Uriiniin kisiligi, tiiketiciye ait duygular ve tiiketicinin belleginde
meydana gelen imajlar gibi tiim unsurlart barindiracak bi¢imde tiiketicinin bu riini

algilamasini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003 :369).

Tiiketicinin belleginde bulunan markaya ait biitlinciil bir resim bi¢ciminde karsimiza
¢ikan kavram marka imajidir. Bu biitlinciil resmin olugsmasini saglayan 6geler; markaya
kars1 tutum marka bilinirligi ve markanin kalitesine gore tliketicinin aldigi giliven

duygusudur (Ferruh Uztug, 2003: 40).

Yapilan tanimlardan yola ¢ikarak, markanin iirliniin kimlik kazanmasini1 saglayan bir
ozellik oldugu sdylenebilir. Marka kavraminin sahip oldugu somut 6zelliklerin yaninda
imaj, deger Olclisil, tutum ve vaatlerin bir araya getirilmesiyle olusmus bir biitiin oldugu
gercegi ortadadir. Bu bakimdan, hedef kitlenin zihninde olusan marka olgusunun
biitiinciil resmi gercekte markay1 ifade etmektedir. Markanin hedef kitlenin zihninde

bulunan izlerinin giicii, diisiincelerin ortaya ¢ikmasi i¢in Onkosul olarak kabul
edilmektedir (Tarhan,2009).

Yiiksek nitelik barindiran markalarin {ic 06zellikle karsimiza ¢iktigini sdylemek

miimk{indiir:
-Marka Farkindalig
-Marka Tercihi
-Marka imaji

Zihindeki duygular, marka ¢agrisimlart ve {iriiniin kisiligi 6gelerinin toplami, markaya
ait inanglar1 olusturmaktadir. Marka kavrami {iriinli temsil etmeyi saglayan, {iriini
tanimlamaya yarayan bir addan daha fazla anlam tasimaktadir. Markaya deger katan ve
anlam saglayan olgularin tamaminin bir araya gelmesiyle marka imaji ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler, satin almakta olduklar: iiriinleri ve markalar1 genellikle sahip
olduklar1 imaj kapsaminda degerlendirmekte ve aslinda {iriinii degil o {liriin ve markaya

ait imaj1 satin almaktadir.



Uriin ve marka imajlar1 birbirlerine cok benzer imajlar olmalarina ragmen, ayni1 seyleri
ifade etmemektedir. Belirli tirtinlere yonelik tiiketicilerin duygu ve diistincelerini agiklamak
icin iirlin imaj1 yardimci olmaktadir. Marka imaj1 ise belirli iiriin gruplarina ait bir
markaya yonelik 6zel anlam iceren ve aymi zamanda deger katilmasini saglayan

unsurlarin tiimiinii kapsamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 369).

Tiiketicilerin sahip olmay1 arzuladigi bir {iriinii satin almak iizere diisiinme asamasinda
marka iiriinlerinin ve marka imajinin etkisi altinda kaldiklar1 gézlemlenmektedir. imaj
kavraminin aslinda kisinin bir nesneye tepki verirken edindigi bilgi, inan¢lar ve duyumlar
yer almaktadir. Tiiketicilerin satin alma siirecleri marka imaj1 tarafindan yonlendirildigi
icin pazarlamacilar marka ile ilgili faaliyetlerin olusturulmasinda, mevcut markanin

imajin1 da degerlendirmektedirler (Aktuglu, 2008: 34).

Marka kisiligi, nitelik ve yararlar; marka imajinin olusmasini saglayan ii¢ temel 6gedir.
Markaya kattig1 “ruh” bakimindan olduk¢a 6nemli bir kavram olan marka kisiligi,
birbirine benzeyen bir¢ok {irlinin bulundugu kategorilerde — kahve gibi- tiiketici
tarafindan fark edilmesini saglayan tek ozelliktir. Marka degeri olusturmasi agisindan
tiiketicinin marka kisiligi dogrultusunda karar vermesi bu 6geyi 6nemli bir etmen konuma
tagimaktadir.  Markanin  farklilagsmasin1 = saglamak ve duygusal ozelliklerin

olusturulmasinda marka kisiligi etkili olmaktadir (Tarhan,2009).

Hizla degisen ve gelisen teknolojik ilerlemelerle beraber rekabet ortami artmakta ve buna
bagli olarak imaj kavrami da her gecen giin 6nem kazanarak pazarlama alaninin 6nemli
bir 6gesi konumundadir. Giiniimiiz kosullarinda markalarin hemen hepsi marka olmanin
bir zorunlulugu sunucu temel fonksiyonlari karsilamaya ¢alismaktadir. Fakat bu tiriinlerin
temel nitelik 6zelliklerini karsilamas: tiiketicilerin bu markay: tercih etmesi i¢in yeterli
gelmemektedir. Tiiketicilerin markadan beklentisi nitelik, islev, yarar gibi temel

ozellikleri karsilamasidir. Tiim bunlar marka imajin1 olusturarak saglanir (Erdil ve Uzun,

2010: 89).

Marka iletisiminin 6nemli bir unsuru olan marka imaji, iiriin kisiliginden, duygular ve
bellekte olusan ¢cagrisimlardan, markaya iligkin inanglar biitiiniinden olusmaktadir. Marka
bir lirlinii tanimlamaya yarayan ve temsil eden bir kavrama verilen addir. Marka imajiise

markay1 anlamlandiran ve deger katilmasini saglayan unsurlarin tamamina verilen addir.



Tiiketiciler, genellikle satin alma arzusunda bulunduklar1 veya satin aldiklar1 iirtinleri
degerlendirirken markanin imajina gore degerlendirmede bulunmakta ve aslinda {iriini
degil markanin imajim1 satin almaktadir. Buna bagli olarak marka g¢agrisimlarinin
tiiketicinin belleginde kalmasi sonucunda yansitilan markaya ait algilamalarla olugan bir

kavram olan marka imajinin yapisal 6zelliklerine asagida yer verilmistir:
e Marka imayji, tiiketicinin belleginde yer alan markaya iliskin kavramlar biitliniidiir,

e Marka imaji, tiikketicinin bir nedene bagl ve duygusal yorumuyla olusan algisal ve

nesnel olguya verilen addur,

e Marka imaji, lirline ait olan sadece islevsel, fiziksel veya teknik ozelligiyle iligkili
degildir. Tiiketici istekleri ve ozellikleri goz Oniinde bulundurularak planlanan

pazarlama teknikleri ile olusturulmaktadir,

e Marka imajmnin nasil algilandig1 gergegin kendisinden daha 6nemlidir (Tarhan, 2009:
5).

Marka imajin1 belirleyen 6geler; markaya yonelik tutum, marka bilinirligi ve markanin
kalitesine duyulan giivenden olusmaktadir. Farkli bir tanima gére imajin olusumu ve
uygulanis bicimleri; “Genel 6zellikler”, “izlenimler ve Duygular”, “Uriiniin algilanis
bicimi”, “Tutumlar ve inanglar”, “Marka kisiligi”, “Duygular ve 6zellikler arasindaki

baglant1” olmak iizere bes boliimden olusmaktadir (Ozdemir,2009).

Marka imaji yaratmanin yolu kitle iletisim araglarimin kullanimi markanin goriiniir
kilinmasini saglamaktan, pazarlama yontemleri ile sadece belirli hedef kitlelere erisim
saglamaya ve bu hedef kitleler iizerinde bilinirlik olusturmaya dogru evrim gostermistir.
Giliniimlizde markanin sosyal paydaslarini da kapsayacak bi¢imde iirline 6zglin ve
bireysellestirilmis bir sekilde duygusal deger saglamasi s6z konusu olmaktadir. Bu
duygusal degerin katilmas: tiiketici ve iiriin arasinda duygusal bir bag olusturulmasindan

gecmektedir.



Marka Imajmin Olusum Siireci asagidaki sekilde gosterilmistir (Kapferer, 1992: 38; akt.
Imrak, 2015).

Marka Kimligi

l

Kanal

Uriin

Geri Besleme Reklam

Halkla Iliskiler
Satig

Satis Gelistirme

Glriltth.  —» l —

Algilama

|

Deneyim WOMM-Agizdan Agiza
Tletisim

Gozlem

Sekil 1: Marka Imajinin Olusumu
Kaynak: Kapferer, Strategic Brand Manegament: 38, 1992; akt. imrak, 2015

Marka imaj1, duygular, {irtiniin kisiligi ve belleginde olusan ¢agrisimlar gibi belirleyici
Ogeleri icerecek bicimde Uriiniin algilanmasidir. Bu algilama tiiketici zihninde yer
edinmis markaya ait biitiinciil bir resim bi¢iminde ifade edilebilir. Bu resmin olusumuna
etki eden faktorler; markaya kars1 tutum, marka bilinirligi ve marka kalitesine giiven

duyulmasidir (Uztug, 2003: 40).

Marka imaji, markaya ait bilgilerin tliketici belleginde bulunan biitiinliik, “insanlarin
marka hakkinda diistindiiklerinin biitiinii” ya da “{irtiniin algilanmas1” seklinde ¢ok genel
bir tanimla agiklanabilir. Olusturulan bu biitiinliigli ve izlenimleri bir araya getiren marka

imajinin bilesenlerinin neler oldugunu Biel siniflandirarak agiklamaya ¢alismistir.

Biel’in tanimlamasina gore marka imajimni “iiriinii tireten/hizmeti saglayan kurumun imaj,
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hedef kitlenin imaji ve iirlin/hizmetin imaji” olmak {izere {ii¢ bilesen olarak
incelenmektedir. Bu bilesenler ile bilesenlerin disinda yer alan diger ¢evresel faktorlerin
(referans gruplari, kiiltiir vs.) marka imajina farkli boyutlarda katkisi bulunmaktadir

(Biel’den akt. Ekdi,2005).

Philip Morris bir firmanin ve markanin adidir ve Marlboro adli sigaray1 liretmektedir.
Fakat tiiketicilerin aklina ilk gelen isim, Philip Morris degil de Marlboro markasidir.
Buradan goriildiigi tizere {iriiniin veya markanin imaj1 ait oldugu kurumsal imajdan 6nde
gelebilmektedir. Ulkemiz i¢in benzer bir drnek vermek gerekirse; Yasar holdinge ait olan
Pinar markasinin tiiketicilerin siit {iriinleri ve sarkiiteride akillarina gelmesi ancak sirketin
akla gelmemesidir (Ekdi, 2005: 14). Marka imaj1 Biel tarafindan “kullanici, kurumsal ve

irlin imaj1” olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmektedir.

Kullanicilara/
_ Kurumlara/ Uriiniin imait Tiiketicilere
Ureticilere Ait Imaj J Ait Imaj
/ Rakip Markalara
- Ait Imaj
MARKA IMAJI
Markanin Tiiketici
Goziindeki Degerini l Markanin
Belirleyen Marka Imaji . Piyasada
. . — Mflrlfanm Tukeitlc,l ~~77 | Bulunan Degeri
Haricindeki Faktorler Goziindeki Degeri (Brand Value)

Sekil 2: Biel’in Marka Imaji Bilesenleri Tanimlamasi, 1992

Kaynak: Alexander L. Biel, “How Brand Image Drives Brand Equity”, Journal of Advertising Research,
Vol.32, RC6-RC-12., 1992; akt. Ekdi, 2005

Bu cercevede bir markanmn yapilandirilmasini saglamak amaciyla tiiketici goziinde
olumlu bir marka degeri olusturarak, tiiketicilerin markaya karsi tutumunu olumlu bir hale
getirmek ve marka ile tiiketici arasinda bulunan iliskiyi sekillendiren tutarli bir marka
imaji1 yaratmaya c¢alisilmaktadir. Bu faaliyetlerin basariya ulasabilmesi ve markanin
tutarlt ve bitiinciil bir bi¢imde yapilandirilmasina ve stratejik bir planlama

hazirlanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Uztug, 2003).
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Tiiketici belleginde farklilasma pazarlamacilarin markalasma cabalarinin temel
nedenidir. Sarfedilen bu cabalar sirasinda, tiiketicinin markay1 istenilen bigcimde
algilamasin1t saglamaya calisilmaktadir. Bu da tiiketicinin belleginde marka imaji
yaratmak anlamina gelmektedir. Tiiketici kendine yonelik algiladigi bir imaja sahiptir.
Tiiketici kendi yarattig1 imaj ile marka imaj1 arasinda benzerlikler kurarak kendini marka
ile 6zdeslestirmekte ve bunun sonucunda ise satin alma davranisi sergilemektedir. Ancak
tiiketicinin sahip olmay1 hayal ettigi imaj ile algiladig1 imaj ayni olmayabilir. Bunun
sonucunda ise tiiketici satin aldigi marka ve {iriinde sahip olmayi diisledigi imaji
aramaktadir. Satin alip kullandig1 marka ile aslinda sahip olmak istedigi imaj1 satin almis
olur. Tiketici, markalari belleginde kategoriler haline getirerek bir konumlandirma
olusturmaktadir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde bu konumlandirma basari saglamissa,
marka yoOneticisinin istedigi bigimde gerceklesir. Fakat basar1 saglanamamissa, tiiketiCi
markanin farkina varmayacak veya markaya belleginde olumlu veya olumsuz bir tutum

gelistirecektir (Koseoglu,2002:125).

Marka imayj, iiriin, maaliyet, satis lokasyonu, tutundurma faaliyetleri, isletme kararlar1 ve
kurum imaj1, gibi 6gelerin tamaminin bir araya gelmesiyle olusur. Farkli bir deyisle,
marka sadece triine ait fiziki 0zelliklerinin bir araya gelerek olusturdugu bir algilama
biciminden ibaret degildir. Giinlimiiz pazarlama anlayis1, kurum ve kurumla ilgili biitiin
degerlerin tliketiciyle iliski olusturdugu her durumu bir mesaj bicimde algilar ve bu
mesajlarin olumlu bigimde kontrol edilmesini saglamaya calismaktadir (Bozkurt,2001:

44).

Marka imaji, markaya iliskin inanglarin toplamidir. Bu imajin Ggeleri zihindeki
cagrisimlar, duygular ve iirlin kisiliginden olusmaktadir. Marka, {iriinlin tanimlanmasini
saglayan kavramlar biitiiniidiir ve bir isimden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Marka
imajinin olugmasini saglayan unsurlar cogunluk tarafindan kabul gorerek algilanan

ogelerin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir (Uyar,2003: 5).

Marka imaji, kurumun sahip oldugu markaya de§er ve anlam katilmasini saglayan
ogelerin toplamidir. Tiiketiciler, marka ve iiriinleri olusturduklar1 sahip olduklar1 imaja
gore degerlendirirler. Tiiketicilerin satin aldig1 sey aslinda {iriin degil o markanin sahip

oldugu imajdir (Demir, 2006: 17).

Markanin sahip oldugu firiine ait Ozellikleri ve yararlar1 genellikle marka imaji
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yaratmanin temeli olarak kabul edilir. Ancak, rekabet iginde olan markalar arasinda
oldukca benzerlikler olmasi bir markayr digerler markalardan farkli kilmay1
zorlastirmaktadir. Dolayistyla, {iriiniin performansini ve iglevselligini 6n plana ¢ikararak
marka imaj1 olusturmak zor bir hal almaktadir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi ve
reklam, markalar agisindan farklilasmay1 saglamaktadir. Bilgilenme diizeyi, yargilar,
olanak ve hizmetler olmak {izere marka imaji kavraminin ii¢ unsurundan bahsetmek

miumkindiir;

o Tiiketici Bilgilenme Seviyesi: Tiiketicilerin bilgilenme seviyelerinde meydana gelen
degisimler ve gelisimler, egitim diizeyindeki artisa ve teknoloji sektoriinde yasanan
gelismelere bagli olarak, tiiketicilerin sahip olmak istedigi iiriin veya hizmeti

belirlemektedir.

e Tiiketicinin Yargilart: Tiiketicilerin sahip oldugu yargilar herhangi bir konu hakkinda
belleklerinde farkli kanallardan edindikleri bilgiler haricinde, neden olustugunun tespit
edilmesi zor olan; konu, kisi ya da objelere atfettikleri deger yargilar1 bulunmaktadir.
Bu yargilar basmakalip bigimlerde olmakta, algilama ve yorumlama agsamalarinda

belirleyicidir.

¢ Olanak ve Hizmetler: Tiiketicinin i¢inde bulundugu tarihsel gegmisten kiiltiirel ortama,
siyasal yapidan ekonomik gii¢ gibi bir¢cok alanda belirleyicidir ve tiiketicilerin elinde

bulunan imkanlarla dogrudan baglantilidir (Demir, 2006: 18).

Marka imaj1 yaratilmasindan onem tasiyan konumlandirma stratejileri ve reklam
kampanyalar1 hazirlanirken, kullanici ve kullanim bigimi 6zelliklerine, iiriin 6zelliklerine,
marka ve firma ismine, iilke kokenine de 6nem verilmelidir. Uriiniin kuvvetli oldugu
degiskenler ~kampanya ve stratejilerde vurgulanmali, zayif yonlerin ise
kuvvetlendirilmesine veya tiiketicinin bu konuda diisiince ve duygularina yon verilmesine
calisilmahidir. Tiketicilerin iiriine sahip olma ihtimali, memnuniyetleri ve eminlik
diizeyleri marka imaj1 ile iligkili oldugundan, rakiplerden farkli, tiiketici begenisine uyan
ve tutarlilik gosteren bir marka imaji ¢izmek {riin satiglarii da olumlu ydnde
etkileyecektir (Odabasi ve Oyman, 2003: 369-370). Giiglii marka imaji1 ve konumuyla
beraber markanin uzun yillar rekabet iistiinliigiinii koruyabilmesi veya sektorde uzun siire
faaliyette olmas1 markanin en 6nemli bagar1 kriterleri arasinda yer alir. Markanin i¢inde

bulundugu kosullarin her zaman g6z 6niinde tutulmasi basarinin saglanabilmesi i¢in ¢ok
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onemlidir (Aktuglu, 2008: 158).

Marka imajimin olusumunda yer alan temel dgeler: tiiketici ihtiyaglari, tutum deneyimleri,
yasam tarzlar1 ve degerleridir. Ayrica iiriine duyulan ihtiyaclar ve iiriin islevselligi de
marka imajini etkileyen unsurlardandir. Bu noktada biligsel ve duygusal olmak iizere iki
0zellik mevcuttur. Tiiketici satin alma eyleminde bulundugunda {iriiniin islevselligi veya
fayda saglayicilig ile ilgili kararlar bilissel 6zelliklerdir. Tiiketicinin yasam tarzi, iiriiniin
katmig oldugu deger ise duygusal 6zelliklerdir. Yapilan ¢alismalara gore tiiketicilerin,
markalarin sembolik ve fonksiyonel yonlerini bir arada gordiikleri, fonksiyonel ve
sembolik c¢ekicilige sahip olan markalar1 kabullenmede herhangi bir problem
yasamadiklar1 ortaya ¢tkmaktadir. Ornegin, yapilan bir arastirmaya gére Nike prestijli ve
fonksiyonel bir marka olarak algilanmakta iken, Zippo marka ¢akmaklar sadece yakma
islevini degil, kullanicilar agisindan bir statii imaji olusturmaktadir. Unlii motosiklet
markasi olan Harley-Davidson kullanicilari i¢in bu marka {iriin islevselliginin yaninda,
bir deneyim, tutum, yasam tarzi ve kimliklerinin bir gostergesidir (Odabas1 ve Oyman,

2003: 371).

Marka imajma katkida bulunan bir unsur olan marka kimligi, pazarlama stratejileri
bakimindan 6nem tagimaktadir. Markanin miisterisine aktarmay1 hedefledigi imaj, marka
kimligi sayesinde olugsmaktadir. Olusan bu marka imaj1 ile marka kimligi arasinda gii¢lii

bir bag kurmaktadir. Bu bag sekil 3’teki gibi gosterilebilir:

Marka
Kimligi
\ Aktarilan _ Marka Imaj1
Gostergeler T
Etkinin Diger / Rekabet
Kaynaklari

Sekil 3: Marka Imaji ve Marka Kimligi

Kaynak: Uztug, 2003: 44
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Tiiketici algisinda giiclii bir marka imaji1 olusturmanin yolu, pazarlama iletisimleri
(kaynak) ya da markanin yaraticilari tarafindan sunulan ve tiiketiciye aktarilmak istenen
biitiin mesajlarin (liriin, marka adi, reklam ve simgeler gibi) iletilmesinden ge¢gmektedir.
Bu acidan imaj, tliketicilerin markaya ile ilgili yaptiklar1 ¢oziimlemelerden olusan bir
olgudur. Sekilde 3’te belirtildigi iizere, pazarlama iletisim siireci boyunca marka kimligi

kaynagin denetimi, imaj ise tiiketicilerin denetimi altindadir (Uztug, 2003: 44).

Giiglii bir marka imaji olusturmak yogun g¢abalar sonucunda gerg¢eklesmekte ve bu
yaratim ¢ok uzun bir siire¢ igerisinde olusmaktadir. Marka imaj1 tiiketicinin etkilesim
icinde oldugu ve markaya ait olan biitiin iiriin belirleyicileri, (ambalaj, fiyat, sembol,
amblem, satis yeri vb.) vasitasiyla yansitilmaktadir. Marka imaj1 yalnizca tiretilen malin
hedef kitle iizerinde bulunan olumlu deger yargilarini igeren ve markayla ilgili bulunan
rtinii satin alma ve sonrasindaki davraniglarda belirleyici unsurlardan biridir. Bu unsur

ayn1 zamanda miisteri sadakatini ve tatmini igermektedir.

Marka iletisiminin en 6nemli amaglarindan biri de farkli iletisim kanallarinda igeriklerin
nasil yoOnetilecegi ve medya iirlinlerinin nasil akilda daha kalict ve etkin
kullanilabilecegidir. Advergame teknolojisi bu agidan, ozellikle basili yayinlarin

etkilesimli hale getirilmesinde kullanilan yontemler arasinda bulunmaktadir.
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BOLUM 2: ADVERGAME KAVRAMI

2.1. Advergame (Reklamoyun) Kavram

Giliniimiizde isletmeler, tiiketicilere aktarmak istedikleri mesajlar1 geleneksel medya
haricinde, tiiketicilere vaktini hos gecirme ve eglence imkani sunan, boylece markadan
gelen mesajlara goniilli olarak maruz kalinabilecek ortamlart tercih etmeye
baslamaktadirlar (Coskun, 2015: 94). Giiniimiiz kosullarinda internet teknolojisinin hizla
gelismesiyle beraber tiiketiciler dijital platformlarda her gegen giin farkli bir reklam
kampanyasiyla karsilagsmakta ayrica eglenceli zaman gegirmek tiiketiciler igin

miimkiindiir (Akyol, 2010: 94).

Isletmeler hedef kitlelerine aktif olarak ulasmak, iiriin ve markalarmi sunmak ve
hedeflenen tiiketicilerin da bu iletilere maruz kalmaktan rahatsizlik duymayacaklari
platformlara yonelmektedir. Bundan dolay1 da tiiketicilere yeni bir tecriibe ve eglence
imkani saglayan ortamlarla etkilesim kurmak, reklamcilar ve sirketler i¢in popiiler bir

egilim olmaktadir (Maden ve Goksel, 2009: 242).

Bu ortamlardan en yeni ve popiiler sayillan1 ise Advergame (reklam oyun) olarak
nitelendirilen, tiiketicilerin internet ile erisim saglayabildikleri reklam tabanli bilgisayar
oyunlari olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yavuzyilmaz, 2017: 588). Reklam oyun, video oyunu
ile reklam arasindaki ¢izgide bulunan, kullanicilarda satin alma davranigini baglatmayi

amaglayan yeni bir stratejik pazarlama alani olarak nitelendirilebilir (Ilgin, 2013: 26).

Yeni bir pazarlama ¢esidi olan Advergame icinde marka imajinin giiglenmesini saglayan
mesajlar1 icermekte olan reklam amacli bilgisayar oyunlaridir. Advergame uygulamalari
marka bilinirligini saglamay1 hedeflerken ayn1 zamanda pazarlama ve interaktif medya
alanlarinda tiiketicilere pazarlama igerikli mesajlar vermeyi amaglamaktadir. Geleneksel
pazarlama uygulamalarindan farkli bir yol izlemek isteyen markalarin kullandigi
Advergame uygulamalar1 marka ve tliketici arasinda duygusal ve pozitif bir bag
olusturarak markaya avantaj saglamaktadir. Tiiketicilerin marka ile dogrudan etkilesimde
bulunmasi ile markanin tiiketiciye sunmakta oldugu hizmet veya iiriin ile oyun arasinda

bag olusturmasi, markanin tiiketicinin akilda kalmasini kolaylastirmaktadir.

Advergame, markanin zihinde kaliciligin1 saglamayi ve hedef kitleler tizerindeki marka

etkisini olumlu sekilde olusturmay1 hedeflemektedir. Olusan bu olumlu algi tiiketicilerin
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markayr satin almasinda etkili olmaktadir. Aym1 zamanda markalar Advergame
uygulamalar1 ile marka farkindaligi olusturmaya calisirken diger taraftan da hedef

kitlenin eglenmesini saglamaktadir (Oskay, 2016: 44).

Yeni iletisim teknolojilerinin hayatlarinin ayrilmaz bir parcasi haline gelen tiiketiciler
Advergame uygulamalarmi yenilik¢i, eglenceli ve kisisel marka deneyimi sunan
uygulamalar olarak degerlendirmektedir. Bu uygulamalar tiiketici begenisini kazandigi
takdirde tiiketiciler arasinda agizdan agiza (WOM) aktarilarak viral pazarlama hedeflerini
de gergeklestirmis olmaktadir. Advergame uygulamalarina bu agidan bakildiginda
markayla ilgili hedef kitleye sunulan bilgiler tiiketiciler arasinda hizli bir bi¢cimde

yayilmakta ve kendiliginden duyulmaktadir.

Giliniimiizde tiiketicilerle etkilesim saglamanin en etkili bigimlerinden biri de Advergame
kampanyalar1 olarak goriilmektedir. Kullanicilarin oynamakta oldugu oyunlarin igine
yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesinde markaya ait bir sekilde kurgulanmis bu
uygulamalar tiiketiciler lizerinde marka farkindaligi olugsmasini saglamaktadir (Yiiksel,

2007: 318).

Pazarlama ve reklam faaliyetlerinde oyunlar aracilifiyla karsimiza g¢ikmakta olan
Advergame uygulamalarinin pazarlama diinyasina katilimi heniiz yeni sayilmaktadir.
Etkilesimli oyun teknolojilerinin pazarlama ve reklam faaliyetlerinde kullanilmaya
baslamasi ile birlikte kullanicilara ¢ok sayida reklam mesajin1 iletmeye olanak

saglanmistir (Marolf, 2007: 12).

Reklam ve oyunlarin sanal ortamda bulunan aktif kullanicilar1 etkilemesi yeni sayilir.
1980’lerdeki ¢oklu g¢evrimici oyunlarinda Advergame uygulamalarinin ilk G6rnekleri
goriilmektedir ve bunlar oyun igine yerlestirilen iiriin ya da marka reklamlar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 1989 yilinda Domino’s Pizza’ya ait olan Avoid the Noid oyunu
ile 7-Up’in 1993 yilinda ortaya ¢ikardigi Cool Spot oyunu ile markalar Advergame
uygulamalarinda ilk defa yer aldig1 goriilmektedir. Advergame uygulamalar1 vasitasiyla
markalar kendilerine 6zel siteleri araciligiyla hedef kitlelerine erisim saglayarak marka
ve {rlinlerinin tanittmin1 yapmaya ve ayni zamanda tiiketici verilerini toplamaya
calismiglardir. Glinlimiizde Advergame uygulamalarini kullanan biiyiik markalar arasinda
Coca Cola, Burger King, Mc Donald’s, Nokia, Turkcell, Toyota gibi markalar

bulunmaktadir. Gegtigimiz yillarda oyun gelistiricileri oyunlarin i¢ine marka veya logo
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yerlestirilmesi i¢in firmalara 6demede bulunurken, giiniimiiz kosullarinda reklam
ajanslartyla oyun tasarimcilari, {iiriin yerlestirme ve reklamda kullanilacak c¢esitli

unsurlarm tasarlanmasinda beraber calismaktadir (Ozkaya, 2010).

Giliniimiizde geleneksel reklam anlayisi etkisini yitirmemeye baslayarak yerini dijital
reklama dayali medya mesajlarina birakmaktadir. Kitle iletisimin yerini dijital ve kisiye
Ozel iletisim almaktadir. Bunun nedenleri arasinda tiiketicilerin giin boyunca ¢ok fazla
medya mesajina maruz kalmasindan dolay1 mesajlarin akilda kalmamasi, her tiiketicinin
farkl ihtiyag¢ ve arzulara sahip olmasi, tiiketiciler arasindaki iletisimin pasif halden aktif
hale ge¢mesi ve tiiketicilerin gilinlerinin biiylik bir boliimiinii bilgisayar veya mobil

telefonlar1 baginda gecirmesi sayilabilir.

Tiim bu nedenlere ek olarak giiniimiiz sartlarinda tiiketicilerin deneyime ve kisiye 6zel
mesajlara kars1 ilgisinin artmis olmasi, dijital mecralara yonelmenin nedenleri arasinda

bulunmaktadir (Oztiirk ve Coskun, 2017: 50).

Advergame, pazarlama ve etkilesimli iletisim alanina hizmette bulunan ve markay1 bilinir
hale getirebilmeye ¢alisan bir oyun tiiriidiir. Bu oyun tiirii pazarlama igerikli mesajlarla
olusturulmustur (Yamamoto, 2009: 20). Advergame uygulamalari normal oyunlarin
igerisinde bulunan reklamlardan farklidir. Uriin veya marka Advergame reklamlarinda
oyunun temel 6gesidir. Ancak oyun i¢i reklamlarda ise {irinleri oyunun temel Ogesi
yapmak yerine oyunun arka planina yerlestirmektedir. Advergame’in Onemine
baktigimizda tiiketiciyle yeni iletisim kanallarindan ulagsmaya calisan kurumlar icin

tiiketimin pazarlamanin bir karmasi haline gelerek mesajlar1 iletmesini sagliyor olmasidir.

Kurumlarin, son yillarda sanal pazarlamaya onem vermeleri ile etkili bir bigimde
kullanmaya baslanan ve 6nemi artan bir dijital pazarlama uygulamasi olan Advergameler
sayesinde kullanicilar, basit ve kisa reklam oyunlariyla vakitlerini gecirmekte bu sayede
markay1, kurumun iiriin ve hizmetleri kesfetmeleri amaglanmaktadir. Bunun sonucu
olarak da markayla kendisi arasinda duygusal bir bag kurarak marka ile yakin iligki i¢inde

bulunmaktadir.

Advergame uygulamalari kullanilarak yeni bir {riiniin piyasadaki tanitimi
gerceklestirilebilmekte ayni zamanda hedef kitleden oyun sirasi boyunca toplanan
bilgileri iirlin gelistirme agamalarinda da kullanilabilmektedir. Advergame uygulamalari

televizyon, radyo ve diger geleneksel reklam kanallariyla kiyaslandigi zaman maliyeti ok
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diistik bir reklam ve pazarlama kampanyasidir. Diger taraftan oyuncu-izleyici kitlesinin
davraniglarini, tercihlerini, tavirlarini, ihtiyaglarim ve demografik 6zelliklerini goniillii
bicimde aktarmaktadir. Kullanicilarin %80’inin begendikleri oyunu arkadaslarina
oynamalart i¢in elektronik posta yoluyla gonderdigi goriilmektedir (Yavuzyilmaz, 2017:
590).

2.2. Advergame’in (Reklamoyun) Tarihsel Gelisimi

Advergame uygulamalarina ait ilk orneklere Amerika Birlesik Devletleri’nde 1980
yillarinda rastlanmistir. Bu denemeler oyunun igerisine yerlestirilen marka ya da iiriin
olarak sunulmaktayd: (Oskay, 2016: 44). 2001 yilinda Amerika ‘da aylik dergi olarak
servis edilen Wire dergisinin “Jargon Watch” adl1 yazi1 kosesinde bulunan ve sadece iiriin
yerlestirmeyi gergeklestirmek amaciyla web tabanli ve indirilebilir oyunlar hazirlanmistir

(Erdem ve Cakin, 2018: 29).

Advergamelerin tarihsel gelisimine bakildigi zaman ilk olarak {iriiniin ile beraber disket
icerisinde {iriiniin ambalajinin tizerine bantlanmis bir bigimde tiiketiciye sunuldugu
bilinmektedir. Sahneler arasindaki gecislerde ilgili {irliniin veya markanin reklami
kullanilabilmekte ayn1 zamanda Advergame’in bir pargas1 gibi oyunun i¢inde gdmiilii bir
bigimde de hazirlanabilmektedir. Ornegin, tiiketicinin yeni seviyeye ulastigi bir oyunda,
odiil olarak markanin iiriinii sarki séyleyebilir veya dans edebilen “anime” bir sekilde

getirilerek oyuncuya sunulmaktadir (Ilgin, 2013: 26).

Advergame kelimesinin ilk kullanildigi donemlerde genellikle genglere ve kiigiik
cocuklara yonelik tiriinler igin olusturulan reklam oyunlar, zamanla iiriin 6zelliklerini ve
iriiniin yonlendirildigi yas grubunu birlestiren; hedef kitlenin zevkleriyle ve sosyal
egilimleri ile giiclii bir bicimde oOrtiisen kampanya igerikli oyunlarin gelistirilmesiyle,
yetiskinlerin de ilgisini cekmeyi basarmistir. Uriiniin tiiketiciyle dogrudan etkilesim
icinde olmasi reklam oyunlarin {iriine ve markaya sagladigi en biiyiik yararlardan biridir

(Aktas vd., 2010: 657).

Pepsi Cola’ya ait olan oyun konsollar1 uygulamalari ile 1980°de baslattig1 dijital atagin
ardindan Advergame uygulamalarinin hizli bir atak yaparak diinyadaki bir¢ok uluslararasi
sirket tarafindan benimsendigi goriilmektedir (Ilgin, 2013: 28). Reklam1 oyun igerisine

yerlestirme fikri 1980’11 yillardan itibaren reklamcilarin kullanmak istedigi fikirdi. O
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yillarda oynanilan Comodore 64, Atari gibi oyun konsollar1 kullanilarak oynanan bu tiir
oyunlarin igerisine ¢esitli reklam unsurlar1 yerlestirilerek hediye bigiminde kullanicilara
sunuluyordu. Advergame uygulamalariin ilk denemeleri olarak gosterilen, gorsel 4’teki
1989 yilinda Dominos Pizza’nin oyunu olan Avoid the Noid ile 1993 yilinda 7-Up’a ait
olan Cool Spot adli Advergame oyunlarimi tiiketiciyle bulusturmuslardir (Oztiirk ve
Coskun, 2017: 51-52).

Fun!

Gorsel 1: Avoid the Noid Oyunu-Domino's Pizza
Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Avoid_the_Noid_video_game. (E.T. 30/12/2022)

Gorsel 2: Cool Spot Oyunu-7 Up
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FmdIViqurt8/ . (E.T. 17/01/2023)

1996 senesinde misir gevregi ambalajlarinin iizerine konularak satisa sunulan oyun
disketlerinde ise, General Mills'e ait maskot Trix Tavsaninin bulundugu beyzbol oyunu

bulunmaktadir. Biiyiik lig oyunculariyla rekabet ettikleri oyun sayesinde General Mills
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bu donemde 6nemli bir sigrama yaratmistir. Sekil 6’da Trix tavsanini gormekteyiz:

Gorsel 3: Trix Tavsani
Kaynak: https://www.flickr.com/photos/22119190@N04/3755334949. (E.T. 17/01/2023)

Help TheRabbit ﬁm
t GefTheTﬁxl

A

Fruit-Favored

Frosted Com

Gorsel 4: Trix Game
Kaynak: https://www.flickr.com/photos/25692985@N07/6833487336/in/photostream/. (E.T. 17/01/2023)

Internetin kullanicilarin giindelik hayatinda bu kadar yogun bir bigimde kullanilmasindan
onceki zamanlarda, eski tarzda 6zel yapim olarak hazirlanmis video oyunlar entegre
edilmis bir bigcimde marka mesajlarin1 iletme amaci tagimaktaydi. Advergame’in ilk
ornekleri bu donemde tagiabilir disklerde tiiketicilere sunulmustur. Bu bakimdan marka
ve kurumlar pazarlama ve reklam amagclaria hizmet etmenin yani sira marka mesajlarini
da dikkat cekici bir sekilde sunma firsat1 elde etmislerdir. Ilk disket medyasi1 olarak
hazirlanan Advergame uygulamasini piyasaya sunan marka American Home Foods’ a ait
olan Chef Boyardee’dir. Taco Bell ve Coca Cola markalari, CD iizerinden oynanan ¢ocuk
oyunlarini piyasaya sunmustur. Teknoloji markalar1 arasinda olan Intel, temizlik robotu

kategorisinde bulunan Dyson ve bir ila¢ firmasina ait olan Nurofen markalarinin
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tilkketiciyle bulusturdugu oyunlar bu alanlarda yapilan ilk ¢calismalar olarak goriilmektedir

(Akyol, 2010, 5.99- 102).

Sonralar1 bu markalar 6zel web sayfalar1 araciligiyla hedef kullanicilarina ulastirdiklari
Advergame kampanyalar1 sayesinde kullanicilara ait verileri toplayip analiz etmeye ayn1
zamanda iiriinleri ile markalarinin tanitimin1 yapmaya baslamislardir (Ozkaya, 2010:
468). Advergame uygulamalari video oyunlar1 ve reklamlarin seklini alan deneyimsel ve
siriikleyici bir bilesimdir. Pepsi ve Kool-Aid friinleri igin iiretilen Advergame
oyunlarinin kullanimi1 Atari 2600 modeli i¢in gelistirilmistir ve promosyon olarak oyun
disketlerinde dagitilmasiyla ortaya c¢ikmistir. O donemden itibaren promosyon
karakterleri kullanilarak ¢esitli oyunlar gelistirilmis ve farkl yollar kullanilarak tiiketiciye

ulagmasi saglanmustir (Ilgin, 2013: 26-27).

kool Aid Man

Gorsel 5: Kool-Aid Man
Kaynak: https://i.redd.it/21n7muao5kv241.jpg/. (E.T. 19/01/2023)

Eski kisisel yapim olan video oyunlar, internetin giinlilk yagsama uyum saglamadan gegen
donemde biitiinlesmis sekilde markaya ait mesajlar1 icermekteydi. Tasinabilir disklerde
sunulan baslangigtaki Advergame uygulamalari iki ana amaca hizmet etmektedir; dikkat

cekici bir iletisim gorevi gormek ve reklam amacina hizmet etmektir (Furtun, 2012: 47).

Son zamanlarda marka ve kurumlarin kendi web sayfalari, kurumun oyun i¢in hazirlamig
oldugu 6zel web sayfasi, elektronik posta yoluyla iletilen ve oyun ile ilgili forum
sayfalarinda bulunan ¢evrimi¢i Advergaming uygulamalarina rastlamak miimkiindiir.

Giuinimiizde ise Coca Cola, Burger King, Mc Donals, Turkcell, Nokia, Toyota ve gibi
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birgcok uluslararas1 firma tarafindan Advergame uygulamalarinin kullanildig

goriilmektedir (Ozkaya, 2010: 468).

Advergame (reklam oyun) uygulamalarini, reklam alan1 ve interaktif iletisim sunarak
tiiketicinin marka bilincini saglamay1 ve arttirmay1 hedefleyen bir oyun bi¢imi olarak
nitelendirilmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farklilagsmak isteyen ve dijital
medyay1 aktif bir bigimde kullanan reklam verenler, kampanyalarini Advergame
uygulamalar {izerine inga ederek marka ve tiiketici arasinda giiglii bir bag kurmaya
caligmaktadir. Advergame uygulamalari oyunun unutulmaz hale gelmesini saglamak igin
oyunu oynayan kullanicilarla etkilesim kurarak markanin oyununun {iriin veya hizmetiyle

birlestirmesine olanak tanir.
2.3. Advergame (Reklamoyun)Tiirleri

Advergame uygulamalari tiikketicide marka bilinirligi saglamay1 amagclayan, iletisim ve
tanitim sektoriinde hedef kitleye hizmet saylayan etkilesimli oyun bigimleridir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli bir pazarlama yontemi uygulamak isteyen,
dijital medya ara¢ ve yontemlerini tercih eden kurumlar, tiikketici ve marka arasinda

olumlu bir bag kurmay1 amaglamaktadir.

Pazarlama ve reklamcilik sektoriinde yeni faaliyet alanlarinin artmasi ve yaygin hale
gelmesi ile firmalar arasindaki rekabetin artmasmna neden olmustur. Reklam veren
kurumlar hazirlanan medya mesajlarin1 dogru ve eksiksiz bir bigimde miisterilerine
ulagtirmak amaciyla cesitli yontemler uygulamaktadir. Bu yontemler dogrultusunda

kullanilan Advergame ¢esitleri asagida verilmistir: (Oskay ve Koger, 2016: 124).
2.3.1. Above The Line Advergame (ATL-Cizgi Ustii Reklam Oyun)

Cizgi istii reklam oyun olarak adlandirilan ATL, marka veya {irline baglh bir bigimde
ortaya ¢ikan uygulamalardir. ATL reklam oyunu potansiyel tiiketicilerin markanin sahip
oldugu iriin veya hizmetle ilgili dahafazla bilgi alabilmesini ve kurulusa bagli web
sayfasinda daha uzun siire kalmasini saglamaktadir. Bu oyunlar genellikle kurumun
tirtinlerini net bir bicimde igermektedir ve siklikla eskiden bilinen oyunlarinin gliniimiize
adapte edilmis sekilleridir. Oyun esnasinda tiiketicilere sik sik marka ve {iriinle hakkinda

onem arz eden bilgiler iletilmektedir (Akyol, 2010: 100).
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ATL tiirii Advergame uygulamasina, Ko¢ Holding’in {iriinii olan Sek Siit i¢in diizenledigi
Subway Surfes oyununu Ornek gosterilebilir. “Sek Siit Pesinde” adi ile tiiketiciyle
bulusturulan oyunda Subway Surfes’deki gibi oyun karakterini sola ve saga siiriikleyerek

siitleri ve yildizlan toplayarak ilerlenmektedir.

- Engellerden atlamak icin oyunda yer alan karakteri ziplatmak icin yukar1 ¢ekmek,
egilmek i¢in ise asag1 cekmek gerekmektedir.

- Yildizlar1 toplamak kullanicinin puan kazanmasini saglamaktadir. En yiiksek puani

kazanmak i¢in oyunda bulunan biitiin yildizlar1 yakalamak gerekmektedir.

- Sade, ¢ikolatali, ¢ilekli ve muzlu siit kutular ise karakterin farkli 6zellikler kazanmasini

saglamaktadir.

Oyuncular sade siitleri toplayarak biiyliyebilmekte ve ekstra can hakki
kazanabilmektedir.Cikolatal1 siit koruma kalkani elde etmeyi, ¢ilekli siit ise roket gibi
ucmay1 saglamaktadir. Muzlu siitlerin toplanmasi ile miknastis 6zelligi aktivite edilmekte

ve yildizlar1 daha hizli cekme giicli kazanilmaktadir.

.

€Siit Pesina

Cilek,m‘u‘z‘ve cikolatalar

Gorsel 6: Siitag Karakterini Seg Gorsel 7: Siit Pesinde
Kaynak: http://sutpesinde.com/game/. Kaynak: http://sutpesinde.com/game/.
(E.T. 30/12/2022) (E.T. 30/12/2022)
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Cizgi stii reklam oyun kampanyalarinda art arda gelen boliimlerden bir oyun kurgusu
hazirlanmaktadir. Hazirlanan bu video oyunlar1 “arcade” olarak adlandirilmaktadir. Oyun
asamalar1 ilerleyen bir yolculuk bi¢iminde ya da asilmasi gereken seviyelerden
olusturulmaktadir. Bu Advergamelerde kuruma ait iirlinleri agik ve net bir bigcimde
gormek miimkiin olmaktadir. Markaya O6zel olarak hazirlanan bu Advergame
uygulamalar1 genellikle tliketicinin marka ile rahat bir bigimde temas kurabilecegi
alanlarda bulunmaktadir. ATL Advergame uygulamasinda amaglanan oyun kurgusu
sayesinde hedef kitlenin markaya ait hazirlanmis sitesinde daha fazla vakit gecirmesini
ve markanin iiriin ve hizmetine dair daha detayli bilgi edinmelerini saglamaktir (Oskay,
2016: 47).

ATL reklam oyun uygulamasina gosterilebilecek drnekler ve bu 6rneklerin bulundugu
web sitelere ait bilgiler asagida aciklanmistir (Furtun, 2010: 48). Sergen Yalgin’in
yorumlamasi ile birlikte oynanan langirt Advergame oyunu “Futbola Yeniden Bak”
slogani ile karsimiza ¢ikmaktadir. Oyun boyunca, Sergen Yalgin oynanan oyun ile ilgili
yorumlarda bulunmaktadir. Yapilan yorumlarin alt mesajlari, tiiketicilere oyun esnasinda
aktarilmis olmaktadir. BoOylece oyun oynandigi sirada marka ile bag kurularak,
sOoylemlerin kullanicilara iletimi saglanmaktadir. Gorsel 11°de oyundan alinan bir ekran

goriintlisiinii gérmekteyiz.

Gorsel 8: Futbola Yeniden Bak
Kaynak: https://www.vmlyr.com/tr-tr/turkey/work/futbola-yeniden-bak/. (E.T. 18/01/2023)
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2.3.2. Below The Line Advergame (BTL- Cizgi Alti Reklam Oyun)

Bu tiir Advergame uygulamalari, bireysel araglarda yayinlanan reklamlari igermektedir.
Asil hedefi dikkat ¢cekmek olan, sosyal ve ekonomik konular1 igeren uygulamalardir. Bu
tarzdaki Advergame uygulamalari kullanicilarinin konu hakkinda daha fazla bilgi
toplamasini saglamak amaciyla normal bir oyun tarzinda hazirlanmakta ve oyunculara

sunulmaktadir (Akyol, 2010, s.102).

Cizgi alti reklam oyunlarda tiiketici ile kurulan iletisim daha sinirli bir sekilde
gerceklesmektedir. Bu Advergameler uygulamalarinda tiiketicilere gorsel bir deneyim
sunmak amaciyla oyun i¢i yerlestirmelere yer verilmektedir. “Below The Line
Advergame tiiriinde markalarin amaci hedefi gorsel sekilde tiiketicinin aklinda daha fazla

kalmay1 saglamaktir.” (Furtun, 2012).

Gliniimiizde dizilere sik¢a karsilagtigimiz iiriin yerlestirme uygulamasinin, oyunlara
uygulanmis ¢esididir. Reklam igerigi egitimsel ya da politik meselelerle ilgili iceriktedir.
Bu tarz Advergamelere 6rnek olarak Amerika Birlesik Devletleri’nin insanlarin 6zel
kuvvetlere ve orduya ve olan katiliminin artmasini saglamak icin tasarladigi oyun
gosterilebilir. Americas Army oyununda Pepsi ile 7 Ups’in, kendi karakterleri Pepsiman
ile Cool Spot i¢inde bulunmaktadir. Cizgi Alt1 reklam oyunlara 6rnek olarak Burger King
tarafindan yaratilmis olan The King karakterinin bagrolde yer aldig1 video oyunlarinda olusan
King Games adli oyun gosterilebilir (Furtun, 2012: 49).

—
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Gorsel 9: Burger King Games
Kaynak: https://i.redd.it/blnm52wq8rw01.jpg/. (E.T. 18/01/2023)
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Modern reklam oyunlarinin 6nciisii kabul edilen King Games serisi, dahiyane bir reklam
ornegidir. Burger King evreninde gegen bu eglenceli esprili oyunlar her yastan tiiketiciye
hitap etmektedir. Oyun gelistiriciler, oyunun dinamikleri ile kurumun pazarlama
stratejileri arasinda kusursuz bir entegrasyon yaratmayi basarmiglardir. Burger King bu
oyunlar sayesinde oyuncularin bilingaltinda eglence kavramini marka ile bagdastirarak
akilda kalmayi ve tiiketicilerin daha fazla Burger King {iriinii satin almalarin1 saglamay1

amaglamaktadir (http://thebehaviorists.blogspot.com, Erisim Tarihi 18.01.2023).

Gorsel 10: King Games

Kaynak: http://thebehaviorists.blogspot.com/2014/09/advergaming.html/. (E.T. 18.01.2023)

Bu Advergame tiirlerinde markalar kendi imajlari ile 6zdeslestirdigi oyunlarda yer alarak,
oyun ile yasayacagl deneyim sayesinde kullanicilarin kendileri ile markalar

Ozdeslestirmesi hedeflenmektedir.
2.3.3. Through The Line Advergame (TTL- Cizgi Boyu Oyun Reklam)

Diger Advergame tiirlerine gore daha az olarak karsilasilan TTL Advergame tiirii
cevrimigi oyun platformlarindaki, marka veya iirlin ile i¢ ige gecen oyunlara destekleyici
uygulamalardir. Bu reklam oyun tiirii ile iiriine ait gorselleri ve markanin reklam sloganini
kullaniciya aktarmada basar1 saglanmaktadir. Diger tiirlerle kiyaslandiginda daha az
kullanilmasina karsilik tiiketicilere birebir yasattigi deneyim ve {iriinii direk vermesi
bakimindan son zamanlarda daha fazla tercih edilmeye baslanmistir. Birden ¢ok farkli
kaynak saglayarak, kullanicilara i¢inde yasadiklar1 gerceklikten daha ¢ogunu kesfetme

sans1 sunmaktadir. Oyuncularda olusturdugu etkiler merak, kazanim ve oyundan elde
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edilen tatmin duygularidir (Furtun, 2012: 50).

Oyun web sayfalarinda yer alan marka veya iirlinle bagdastirilan oyunlara sponsor
olunarak, {iriin gorsellerini ve markanin reklam sloganini hedef kitleye aktaran ¢aligmalar
bu Advergame tiirtine O0rnek olarak verilebilir. Bu Advergame tiiriinde, potansiyel
oyuncular1 web siteye ¢ekmek i¢in ikna etmeye caligilarak ¢evrimig¢i sitede zaman
gecirmeleri hedeflenmektedir (Akyol, 2010). Oyuncular1 markanin ¢evrimici sitesine
ziyaret¢i ¢ekmek i¢in kullanilan ikna yontemleri oyun ve yapimina gore degisiklik
gostermektedir. Genellikle oyuncularda merak uyandiracak sekilde markanin vermek
istedigi alt mesaj URL yoluyla tiiketiciye gonderilir veya bu URL’ler oyunun arka
planinda bulunur ve bu plandaki detaylar1 goriintiilemenin yolunun buradaki linke

tiklamak oldugu bilgisi oyuncuya verilir.

Akbank’in 2011 yilinda http://kuryonet.kobilersizinicin.com/ adli web sayfasinda ve
Facebook araciligiyla oynanabilen oyundaki amag¢ bankanin kobi bankacilig1 hizmetlerini
tilketicilere tanitmaktir. Akbank’in bu oyununda bir sirket kurup yonetme ve bu sayede
gercek ddiiller kazanma firsati sunulmaktadir. Bu uygulamadaki oyunun amaci ¢evrimigi
sirket kurup yonetmektir. Bu kampanya ile bankanin hizmetinin tanitilmasi amaglanirken
ayn1 zamanda 6diil ile tiiketicilere tesvik saglanmaktadir. Sekil 14’te oyundan bir gorseli

gormekteyiz.
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Gorsel 11: Akbank Kur Yonet

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/1740788/Akbank-Kur-Yoenet-%28Build-
Manage%29Advergame/. (E.T. 23/12/2022)
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2.4. Mesaj iceriklerine Gore Advergame (Reklamoyun) Cesitleri

Reklam oyunlarda, iiriinler ve marka farkli sekil ve seviyede bulunmaktadir. Oyun
reklamlarinin oyunla uyum yakalamasi, oynama siiresini, oyunlarin etkinligini ve
icerigini etkileyerek bu amaglar dogrultusunda uygun bir yontem secilmesi ve

siiflandirma yapilmasi saglanmaktadir (Furtun, 2012: 51).

2001 yilinda Chen ve Ringel reklam oyunlar1 ¢agrisimli reklam oyunlar, illiistrasyon

reklam oyunlar ve gosterim reklam oyunlar olmak {izere {i¢ baslik altinda incelemistir

(Akyol, 2010: 103).
2.4.1. Cagrisimh (Associative) Reklam Oyunlar

En distik seviyedeki biitiinlestirmeleri aktaran cagrisim (associative) yaklasiminda,
genellikle oyun icerisindeki fonda veya oyunun arka planinda markaya ait logo
bulunmaktadir. Bu uygulamalarda, markanin 6geleri tiiketiciye etkili sekilde tanitilarak,
iirlinlin oyun esnasinda gilinliik yasamda goérdiigiimiiz bigimde bir yasam faaliyeti ile

bagdastirilmasi ve marka farkindaliginin olusturulmasi s6z konusudur (Akyol, 2010:103).

Bu tiir reklam oyunlarda amag kullanicilara oyunda sunulan yasam tarzi veya etkinlikle
{iriinii  bagdastirarak marka bilinirligini  artrmaktir. Ornegin, Jack Daniels’m
kullanicilarin sanal bir ortamda baska oyuncular ile bilardo oynamasi igin yarattig
oyunda, bilardo masasinin arkasindaki duvarlarda Jack Daniels igeceklerinin afislerini
gormekteyiz. Bu da markayr One ¢ikarilan etkinlikle iliskilendirmektedir

(http://thebehaviorists. blogspot.com, 18.01.2023).
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Gorsel 12: Jack Daniels
Kaynak: http://thebehaviorists.blogspot.com/2014/09/advergaming.html/. (E.T. 18.01.2023)
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2.4.2. illiistrasyon (Illustrative)-Gorsel Reklam Oyunlar

Gorsel reklam oyunlarda iiriiniin 6n plandadir. Bu oyunlarda markayla ilgili nesne ve
karakterlerin kullanilir. Bu uygulamalar genellikle c¢ocuklara yonelik yaklasimlar
icermektedir. Oyundaki karakterle {iriiniin biitiinlik saglamasi s6z konusuysa, gercek

ortama benzeyen sanal bir diinya olusturulmaktadir (Yavuzyilmaz, 2017: 592).

Bu Advergamelerin i¢inde iirline ait Ozelliklere agik¢a yer verilmektedir. Markay1
dogrudan ya da markaya ait karakter iizerinden oyun igerisinde gérmek miimkiindiir.
Hizl bir sekilde etkilenebilen bu yeni hedef kitleyi yonlendirebilme a¢isindan markalara

cesitli avantajlar sunabilecek bir uygulamadir (Ozkaya, 2010: 474).
2.4.3. Gosterim (Demonstrative) Reklam Oyunlar

Yiiksek seviyede etkilesim saglanan bu tiir oyunlarda tiiketiciler oyun igerisinde markanin
uriinii ile birebir etkilesime girmektedir. Bu etkilesim ile beraber tiikketicinin {irlinii
deneyimleme, kisisellestirme ve c¢evresindeki insanlara Onerme gibi Ozellikleri

bulunmaktadir.

Cagrisimli ve illistrasyon reklam oyunlarina kiyaslandiginda daha yiiksek maliyete sahip
olan bu reklam oyunlar {iriinle ilgili tiiketici beklentilerinin ¢6ziimlendigi bir yapidadir.
Bu tiir Advergamelerin markaya sagladigi yararlardan biri de iriinlerini piyasaya
sunmadan Once tiiketicilerden gelen geri bildirimleri ve yorumlar: degerlendirme firsati
bulmalaridir. Boylelikle planlanan ve hayata geg¢irilen dijital pazarlamada maliyetten ve

zamandan tasarruf edilmektedir (Coskun, 2015: 106).

Gosterim reklam oyunlara 6rnek olarak araba yarigi oyunlarinda kullanicinin istedigi
markayi segerek, bu markay: diger markalarla karsilastirma firsatt bulmasi verilebilir. Bu
reklam oyunlara bir bagka 6rnek olarak da Nike’in gelistirildigi basketbol oyunu “Nike
Shox” gosterilebilir. Bu sanal oyundaki kullanicilar bir sma¢ yarigmasinda oynamakta ve
basketbol oyuncularinin Nike ayakkabilarini kisisellestirme olanagina sahip olmaktadir.
Bu reklam oyundaki amag, bu ayakkabilarin sporcunun performansini etkileyebilecegini
ve Kkaliteli oldugunu kullanicilara aktarmaktir (http://thebehaviorists.blogspot.com,
Erisim Tarihi 18/01/2023).
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Gorsel 13: Nike Shox
Kaynak: http://thebehaviorists.blogspot.com/2014/09/advergaming.html/. (E.T. 18.01.2023)

Yukarida yapilan bu aciklamalar dogrultusunda oyun reklam tiirleri ve markayla

biitiinlestirilme diizeyi arasinda bulunan bag sekil 4’de gosterilmektedir.

Cagrisimh Gorsel/Tammlayict  Gosterimli

Marka Biitiinlestirme

Diisiik ¢ > Yiiksek

Sekil 4: Reklam Oyun Tiirleri ile Markanin Biitiinlesme Diizeyi
Kaynak: Bozkurt, (2015: 118)

Chen ve Ringel'in (2001) bu siniflamasina elestiri Svahn (2005)’dan gelmistir. Svahn’a
gore bu siiflar herhangi birini dislayamayacak ve buna bagli olarak degiskenlik gosteren
tutumlar tek bir oyunda basariyla birlestirilebilecektir. Bu simiflandirma sonucuna
bakildiginda, marka mesajin1 ¢ok daha etkili bir bi¢imde aktarmak i¢in en ¢ok hangi
Advergame tiiriiniin uygun oldugu pazarlama kampanyasina ve iirliniin niteligine bagh
olarak degismektedir. Gosterimli (illlistrasyon) ve Cagrisimli (associative) kavramlari
belirli bir triine odaklanmak amaciyla olusturulmus ve genellikle diisiik tcretli
seceneklerdir. Bu sayede potansiyel ya da halihazirdaki miisterilerde marka
farkindaliginin olusmasi saglanmaktadir. Gosterim (demonstrative) Advergame ise
genellikle gelistirmesi ve siireklilik saglanmasi diger tiirlere gére olduk¢a maliyetli ve

karmagiktir. Ancak etkilesimli bilesenleri i¢erdiginden dolayr daha fazla {iriine yer
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verebilmekte, daha fazla miisteriye ulasmayi saglamakta ve tiiketicinin goziinde markayla

ilgili daha derin bir izlenim olusmasini saglamaktadir (Akyol, 2010: 106).
2.5. Yeni Iletisim Ortam Olarak Advergame’in Etkileri

Yeni bir iletisim ve pazarlama araci olarak deger kazanmaya baslayan reklam oyunlara
verilen 6nemin son zamanlarda arttig1 gézlemlenmektedir. Yurt dis1 ve Tiirkiye pazarinda
etkilesimli reklam kampanyalar ile reklam oyun uygulamalarina yonelik c¢alisan ve
caligmalarini ilerleten reklam kurumlariyla karsilasmak miimkiindiir. Artik kurumlarin
pazarlama boliimlerinin haricinde bu kampanyalar i¢in ayrilmis etkilesimli reklam

departmanlarina rastlamak miimkiin géziikkmektedir (Akyol, 2010: 106).

Kullanicilara keyifli oyun ortami sunan ve interaktif oyun teknolojisini igeren
Advergamelerin hedefi markanin reklam amaglarini gergeklestirmektir. Diger taraftan bu
uygulamalar tiiketici veri tabani olusturulmasini saglamaya da yardimci olmaktadir.
Oyuncular, markanin hikayesine katilarak marka ile kendisi arasinda duygusal bir bag
kurarak markayla etkilesimde bulunmaktadir. Bu etkilesim siirecinde, kullanicinin
belleginde markaya ait aktarilmak istenen mesajlarin iletilmesine ve kullanicilarda marka

farkindaligmin olusturulmasina katki saglamaktadir (Ozkaya, 2010: 468).

Advergameler zamanlarinin Onemli bir boliimiinii bilgisayarla ¢alisarak geciren
kullanicilara, ergenlik donemi genclere, tiniversite 0grencilerine ve teknolojik aletleri
yonetebilecek oOzellikteki ¢ocuklara yonelik marka konumlandirma ve tanitim
caligmalarinda kullanilabilecek daha az maliyete sahip bir kampanya iiriinii olmasiyla
dikkat cekmektedir. Gorsel agidan iyi hazirlanmis, potansiyel tiiketicileri etkileyebilecek
bicimde kurgulanmis ve dogru iletisim kanallar1 kullanilarak tanitimi yapilmis oyun

reklamlarin basar1 sansi oldukga fazladir (Kavoglu, 2012: 10).

Tiiketicilerin sosyal begenisine ve iyi zaman gecirmesi hedefiyle hazirlanan kampanya
bazli oyunlar, markanin iiriin ya da hizmetinin tiiketicisiyle iiriiniin 6zelliklerini bir araya
getirmektedir. Reklam oyunun iiriine ve markaya sagladigi en 6nemli avantajlardan biri
de tiiketici ve iriinii aktif bir bicimde iletisimin i¢ine dahil etmesidir. Sanal olarak
oynanan basit ve kisa siireli oyunlar1 iceren reklam oyunlar, dogrudan tiiketiciye
sunulmaktadir. Cok fazla medya mesajina maruz kalan tiiketici agisindan eglenilen ve

memnuniyet orani yiiksek olan oyun deneyimleri yasanabilmektedir (Oskay, 2016: 52).
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Giiniimiizde reklam ve pazarlama stratejilerinde reklam oyunlarin kullanilmasinin hizla

artmasinin sebeplerini su sekilde siralamak miimkiindjir:

Marka olusturma agisindan etkilidir: Tiketici algisini arttirmak amaciyla tiiketicilere
yasam bigimi sunmaktadir. Uriin ve marka farkindalig1 yaratilmasini saglamak amaciyla

marka mesajlarini {irtinlerle eslestirir.

Mesaj kolay hatirlamir: Markanin hatirlanma oraninin artirilmasi igin reklam mesaji

gorsel ve isitsel bir sekilde verilmektedir.

Veri toplar: Oyun oynama siiresi, oynayan oyuncu, sitenin ziyaret edilme siklig1 gibi
veriler hizl1 bir bicimde toplanir. Hedef kitlenin iletisim verileri ve hedef kitleye ait

ozellikler birincil kaynaktan elde edilir.

Maliyeti diisiiktiir: Hedef kitleye ulasilabilirlik baglaminda geleneksel reklamlara
kiyasla maliyet olarak oldukg¢a avantajli uygulamalardir. Ozellikle markanin kendi web
sayfasi ilizerinden Advergame kampanyasi yapiliyorsa, diger reklam uygulamalariyla
kiyaslandiginda maliyet ¢ok az bir miktarda olmaktadir. Markalar Advergame
uygulamasi i¢in 0zel bir web sitesi hazirlandiysa maliyette fark yaratabilir ancak markaya

sagladig1 avantajlar g6z oniinde tutuldugunda zaten belirli bir biitge gereklidir.

Ayrintih bilgi aktarma ozelligi bulunur: Uriine/hizmete veya markayla ilgili detay
iceren bilgiler kullaniciyr sikmadan aktarilabilir. Geleneksel yontemlerde marka ve tiriin
hakkinda tiiketicilere miimkiin mertebe az ve satisa dayali Ozellikler aktarilmaya

calisilmaktadir.

Bu da tiiketici agisindan bilgi eksikligine neden olmaktadir. Advergame uygulamalarinda
tirline ya da markayla ilgili verilmek istenen bilgilerin tamamu tiiketici ile paylasilabilmek
miimkiinken, medya reklamlarinda ise zaman, yer kisitlamalar1 dolayisiyla tiiketiciye

aktarilmak istenilen bilgilere daha az yer verilmesi s6z konusudur.

Deneyim sunarlar: Advergame uygulamalari sayesinde tiiketicinin {irin veya hizmeti
sanal ortamda deneyimlenmesi saglanabilir. Bu deneyim tecriibesi sayesinde tiiketicinin

markay1 daha kolay benimsemesi saglanacaktir.

Uriin yerlestirme ilkesiyle hareket ederler: Etkilesimlerin ve duyumsal 6zeliklerin
etkili bir bicimde kullanildig1 reklam oyunlarda uygulanan iirlin yerlestirmeler diger

mecralardaki  iiriin  yerlestirmelerle  kiyaslandiginda  daha  etkili  oldugu
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gozlemlenmektedir.

Cocuklarin dikkatini ¢eken etkili bir yontemdir: Hedef kitlesi ¢ocuk olarak belirlenen
markalarin kullanmayi tercih ettigi bu uygulamalar ile markanin gelecekteki potansiyel
tiiketicilerine ulagmasi igin yapilan bir calismadir. Advergame uygulamalar1 her yas

grubuna erismeyi saglayan stratejik bir pazarlama unsurudur.

Oyuncu siteye tekrar doner: Oyun sonucunda kazanilan puanlarini 6grenmek ve
yiikseltmek amaciyla oyuncularin siteye tekrar geri donmelerini saglamaktadir. Bu

sayede sitenin ziyaretci sayisinda artis gdzlemlenir.

Viral pazarlama aracidir: Viral pazarlama yontemi olarak bilinen agizdan agiza
pazarlamay1 (Word of mouth) kendiliginden harekete gegirmektedir. Kullanicilar oyun
deneyimi ¢evresindekiler ile paylasmaktadir. Bu paylasim esnasinda iiriinle ilgili

bilgilendirmeyi kendiliginden yapmis olur (Ilgin, 2013: 29).
2.5.1. Advergame’in Avantajlari

Iyi bir bigimde uygulanan reklam oyunlar, tiiketicilerin gdziine yaratic1 ve farkli olmak
arasinda 1yi bir denge kurmanin yani sira, insanlarin kampanyanin arkasinda kimin
oldugunu belirlemesini ve iligkilendirmesini saglar. Reklam oyunlar1 ¢ok ¢esitli hedeflere
hizmet edebilmekte; markaya, iiriine, hizmete veya kurulusa oyunlastirma bigiminde

onemli bir deger katilmasini saglamaktadir (https://www.gamify.com, 20.01.2023).

Advergame’in en Onemli avantajlarindan biri oyunu oynayan kullanicilarin oyun
sirasinda aldig1 zevktir (oyunun karmagsikligi, sanal evren vb.). Oyuncular reklam
oyundan etkilendigi takdirde, zihinlerinde oyunun igine yerlestirilmis markaya iliskin
olumlu alg1 olugmaktadir. Olusan bu olumlu algi sayesinde tiiketiciler deneyimledikleri
bu benzersiz oyunu ya da markayi, sosyal ¢evrelerine tavsiye etme egilimi gostermektedir
(Aktas vd, 2010: 657). Advergame uygulamalar1 reklam mesajlarint 6zellestirerek,

tiiketicilerin marka ve iiriinle bag kurmasini kolaylastirmaktadir.

Advergame’in dikkat ¢eken avantajlarindan bir digeri de tiiketiciye reklama maruz
kaldigin1 hissettirmeden tiiketici ile reklami bulusturulmasidir. Ciinkii tiiketiciler
geleneksel reklam mecralarinda c¢ok fazla reklam mesajiyla karsilasmakta ve bu
mesajlardan c¢ogunu algilayamamaktadir. Genellikle tiiketiciler maruz kaldiklar1 bu

reklam mesajlarini algilayamaz, kagma davranisinda bulunur veya reklam mesajlarina
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kars1 bir direng gelistirmektedir (Yavuzyilmaz, 2017: 597).

Bunlarin yani sira oyunlar, oyuncunun tiim dikkatini aktif tutarak, klasik reklam
mesajlarma  kiyasla tiiketicilerin mesaji  gézden kacirma olasiligmi  oldukca
diistirmektedir. Tiiketiciler televizyon karsisinda farkli bir kanala atlama araciligiyla
reklam mesajlarini gegebiliyorken, oyun sirasinda oyuncu oyuna devam etmektedir. Bu
sayede reklam mesajinin bulundugu reklam oyun mecrast hedef kitlenin dikkatinin
tamamim ¢ekmektedir (Oztiirk, Coskun, 2017: 52). Ayrica Devlet politikalar1 geregi
olarak geleneksel mecralarda tanitim yapilmasi yasak veya kisitli olan igki, sigara, ilag
gibi {irlinlerin hedef kitlelerine ulagma amaciyla kullanabilecegi en etkili pazarlama ve

reklam araglarindan biridir.

Advergame uygulamalarinda reklam mesajinin gorsel ve isitsel bir bicimde aktarilmasi
markanin hatirlanma oranina 6nemli 6l¢giide katki saglamaktadir. Bu oyunlar sikici banner
reklamlardan tiiketiciyi kurtararak eglenmelerini ve siteyi ziyaret etmelerini
artirmaktadir. Arastirmalara gore kullanicilarin reklam oyunlarina ayirdiklari zaman
diliminin 6 ile 60 dakika arasinda degistigi bulgular arasindadir. Bu zaman dilimi
kullanicinin bir web sayfasinda kalma siiresinden ¢ok daha fazladir. Bu sekilde dogru
kurgulanmig ve dogru iletisim kanallari araciligiyla tanitimi yapilmig bir reklam oyun
isletmelere ¢ok biiyiik basarilar saglamaktadir. Ayrica gelecekte yapilmasi planlanan

reklam ve pazarlama kampanyalar1 acisindan kullanic1 veri tabanlari hazirlanmasina

olanak saglamaktadir (Yavuzyilmaz, 2017: 598).

Reklam oyunlarin markaya kattigi tim bu avantajlarin yaninda, sagladigi en biiylik
katkilardan biri de etkili viral pazarlama aract olarak kabul edilen Word of Mouth
Marketing (WOMM) yani agizdan agiza pazarlamanin kendiliginden baslatilmasina
olanak sunmasidir (Maden, Goksel, 2009: 247). Hedef kitleleri bilgisayar oyunlarinin
takipgisi olanlari, reklamla ve dolayisiyla markayla bulugturan Advergame uygulamalari,
coklu medya mesajlar1 ya da elektronik posta araciligiyla, internet ve mobil araglar
sayesinde viral bir sekilde yayilim gosterebilmekte ve bu sayede hedef kitleye
erisilebilirlik bakimindan geleneksel mecralara kiyasla bir maliyet avantaji sunmaktadir

(Ozkaya, 2010: 472).

Sagladigr tim bu avantajlarin disinda reklam oyunlar diger tanittim mecralarina oranla

daha diisiik bir maliyet kullanilarak markanin istenilen siire boyunca g¢evrimici bir
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bicimde medyada yayinlanmasini ve Olgiilebilir veriler toplanmasini saglamaktadir.
Hedef kitlenin odaklanma siiresi online banner uygulamalarinda ortalama 9 saniyedir.
Ancak, bu siirenin reklam oyun uygulamalar1 sayesinde 35 dakikaya kadar arttigini

gozlemlenmek miimkiindiir (Ilgin, 2013: 29).
2.5.2. Advergame’in Dezavantajlari

Diger reklam uygulamalar1 gibi Advergame uygulamalarinin da avantajlar1 bulundugu
gibi dezavantajlart da vardir (Gtirel ve Bakir, 2007: 28). Markanin {iriin veya hizmetinin
tanitildig1 oyun sirasinda verdigi mesaj ile baglant1 bir sekilde kendi imajin1 yansitmasi
gerekmektedir. Ancak marka tiiketici ile oyun esnasinda baglanti yakalayamaz ise
kampanyanin markaya bir faydasi dokunmayarak hazirlanan oyun tiiketiciler tarafindan

sikici goriilecektir.

Internet kullanicilarinin bir kismimin bilgisayarlarinda internet reklamlarinin veya pop-up
reklamlarinin ekrana ¢ikmasini engelleyen gesitli yazilimlar kullanilmaktadir. Bu
yazilimlar sayesinde internet lizerinden alinan reklama maruz kalmay: ve kullanicr ile
etkilesime geg¢meyi engellemektedir. Bu tiir reklam uygulamalar1 ile kullanicilara
aktarilmak istenen mesaj dogrudan verilmekte ve mesaja maruz kalma istekli bir sekilde
gerceklemektedir. Bu nedenle reklam oyun uygulamalar1 diger mecralarda karsilasilan
reklam kampanyalarma kiyasla daha fazla goniilliilik i¢inde olmayr kapsamaktadir

(Oztiirk ve Coskun, 2017: 53).

Diger bir dezavantaj olarak ise reklam oyunlar ¢ocuk kullanicilar iizerinde bilgisayarda
uzun vakit harcamalar1 gibi olumsuz durumlar yaratmasi gosterilebilir. Diger yandan
kontrolsiiz bir bigimde yiyecek tiiketimi gibi olumsuz davraniglara yol acgabilecek
unsurlar igerdiginden, cocuklarda bilingsiz tiiketim aliskanliklarina neden olabilir. Ayrica
odiil kazanma hirsinin Ozellikle ¢ocuk oyuncularda daha yiiksek olmasi, onlarin

sosyallesmelerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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BOLUM 3: ADVERGAME UYGULAMALARININ MARKA
IMAJINI ETKILEME GUCU

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada Advergame teknolojisinin, marka imajin1 etkilemedeki giicii ve tiiketicilerin
Advergame uygulamalar1 hakkindaki bilgi ve farkindaliklarini kesfetmek amaclanmistir.
Bu arastirmanin amaci teknolojinin gelecekteki hedef kitlesi olan potansiyel kullanicilarin
beklentilerini karsilamak ve katilmini arttirmak i¢in neler yapilabileceginin ortaya

koyulmasidir.

Calismada Advergame ve kullanim alanlar1 konusunda arastirma yapmayi diistinenler igin
kaynak olmayi, tiiketicilerin Advergame uygulamalarina yonelik algilariyla ilgili bilgi
vermeyi amaglamaktadir. Arastirma, Advergame teknolojilerinin ortaya ¢ikis siireci,
gelisimi, uygulama alt yapist ve alanlari, sinirliliklart ve gelecegi ile ilgili bilgi
sunmaktadir. Aragtirma sonuglar1 baglaminda yapilan degerlendirme ile Advergame’in
marka 1imajma katkilart konusunda Onerilere yer verilecektir. Advergame
uygulamalarinin tiniversite 6grencileri tarafindan hangi amaglar i¢in kullanildig1 ortaya
konularak, Tiirkiye’deki Advergame kampanyalarinin tiikketici lizerindeki etkisi ve marka
imajia olan katkisi, bu oyunlarin hedef kitlesi olarak gosterilen yeni nesil kullanicilar

uzerinden analiz edilecektir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Advergame uygulamalarmin Tiirkiye icin yeni kullanilmaya baslanan bir uygulama
oldugu soylenebilir. Advergame uygulamalarina ilgi gosteren kisiler haricinde
uygulamanin bilinirligi fazla yaygin degildir. Ancak tiiketicilere sunmus oldugu ilginglik,
farklilik ve tiiketici begenisi agisindan bakildiginda bu alana ilgi duyan veya duymayan
her bireyin dikkatini ¢ekebilme 6zelliklerine sahiptir. Bu ¢alisma dgrencilerin Advergame
uygulamasimin marka imajin etkileme giicii ve tiiketici algisini belirlemesi bakimindan
onemlidir. Advergame uygulamasinin reklam alaninda tercih edilmesine yonelik

caligmalarin sayisi oldukea azdir.

Advergame uygulamalarmin analizine yonelik akademik caligmalar incelendiginde,

Yiiksel (2007) ve Kavoglu’un (2012) reklam oyunlar ile ilgili kavramsal bir ¢erceve
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olusturdugu goriilmektedir. Tarhan (2009) ve Akyol (2010) tarafindan reklam oyunun
marka farkindaligi olusturma giicti ve iletisim etkileri incelenirken, Maden ve Goksel

(2009) reklam oyunlar cinsiyet farkliliklarina gore bir incelemeye tabi tutmuslardir.

Advergame ’in marka imajina etkisi konusunda heniiz bir ¢alismanin yapilmamis olmast
ve Advergame iizerine hazirlanan caligmalarin sonuglarinin 6l¢lilmemis olmasi bu
alandaki onemli bir eksiklik olarak saptanmistir. Yapilan bu caligma ile bahsedilen
eksikligin giderilmesi hedeflenmektedir. Yapilan literatiir taramasi sonras1 Advergame ile
ilgili 6rnekler bu ¢alismanin hazirlanmasinda temel olmustur. Bu agidan arastirmanin, bu
alanda calismak isteyen kisilere ve akademisyenlere kaynak saglayacagi

diistiniilmektedir.
3.3. Arastirmanin Simirhliklar ve Kisitlari

Arastirma kapsaminda odak grup goriismesi 31.12.2021 tarihinde iletisim fakdiltesi
ogrencileri ile gerceklestirilmistir. Genel tiiketicilerin katilindan ziyade sadece Sakarya
tniversitesi Ogrencilerinin arastirmaya dahil edilmesi bu aragtirmanin smirliliklart
arasindadir. Arastirmanin sonucunun genellenememesi, arastirmanin temel sinirliligidir.
Sonuglar, marka iletisimi ve Advergame literatiiriine katki saglayacak nitelikte olsa da s6z

konusu verilerin her kosulda gegerli olacagini sdylemek miimkiin degildir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Markalarin kullanmakta oldugu Advergame uygulamalarinin marka imajina etkisi ile
markaya sagladig1 yararlarin kesfedilmesini amaglayan bu calismada, nitel arastirma
yontemi olan durum ¢alismasi yaklasimi segilerek arastirma model ve hipotezlerin test
edilmesi amaglanmaktadir. Bu yaklagim, kullanicilarin Advergame kullanimlar1 sirasinda
yasadiklar1 deneyimlerinin ve markaya karsi tutumlarina yonelik goriislerinin
derinlemesine incelenmesine imkan saglamaktadir. Veri toplama araci olarak secilen
yontem odak grup goriismesidir. Arastirmada Advergame kampanyalar1 6rnek olarak
secilerek, Advergame uygulamalarinin markaya yonelik tutum olusturma tizerindeki
etkisi de sorgulanarak ve s6z konusu uygulamalarin tiiketici davranigini nasil etkiledigi
ve markanin imajina etkisi olup olmadigi yeni nesil tiiketiciler tlizerinden analiz
edilecektir. Mobil uygulamalarin 6zellikle iiniversite 6grencileri tarafindan yaygin bir

bigimde kullanilmasindan dolay1 belirlenen ana kiitle {iniversite 0Ogrencileridir.
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Arastirmanin evreni Advergame uygulamalarin1 kullanan {iniversite Ogrencileridir.
Arastirmanin  drneklemini ise, Sakarya Universitesi’nde ogrenim gormekte olan
ogrenciler  olusturmaktadir.  Arastirmanin  katihmecilarimi,  Iletisim  Fakiiltesi
ogrencilerinden  basit rastgele Orneklem yoOntemiyle segilen Ogrencilerden

olusturmaktadir.
3.2.1. Katihme1 Grubu

Egitim seviyesi yliksek olan bireyler lizerinde kisi yonelimli caligmalar daha fazla tercih
edilmektedir. Bu ¢alismada segilen 6rneklem grubu iiniversitede egitime devam eden
ogrencilerinden secildigi icin kisi yonelimli yontem tercih edilmistir. Arastirma
ornekleminin belirlenmesi asamasinda amaca hizmet etme diizeyi ve smirliliklar goz
oniinde bulundurularak Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi evreninden olasiliga
dayali sekilde &rneklem belirlenmistir. Arastirma drneklemi Sakarya iiniversitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde 2020- 2021 egitim-0gretim yili icerisinde giiz doneminde iiniversiteye
devam etmekte olan lisans 68rencileri ve basit rastgele 6rneklem yontemiyle secilen 8

ogrenci olusturmaktadir.
3.4.2.Arastirma Veri Toplama Araci

Arastirmada tercih edilen veri ve bilgi toplama aracit odak grup goriismesidir. Tercih
edilen bu nitel arastirma yonteminde Sakarya Universitesi lletisim Fakiiltesi
ogrencilerinden 8 kisinin katilimi ile olusturulan deney grubuyla calisma yiiriitiilmiistiir.
Odak grup goriismesinde kullanilacak sorular tez konusu ¢er¢evesinde incelenen literatiir
taramasindan elde edilen izlenimler ve alaninda uzman akademisyenlerle yapilan
goriigmelerden hareketle hazirlanmistir. Odak grup goriismesinde kullanilacak yari
yapilandirilmis goriisme formunda s6z konusu uygulamalarin tiiketici davranisini nasil
etkiledigi ve markanin imajina etkisi olup olmadig1 analiz etmeye yonelik sorulara yer
verilmektedir. Uygulanan bu yar1 deneysel yontemde katilimcilara oyunlar1 deneyimleme
firsat1 sunduktan sonra konuyla ilgili daha detayli veriye ulasmak amaciyla hazirlanmis
anket formu bulunmaktadir. Kullanicilarin Advergame uygulamalarina yonelik algisin
ve ilk izlenimleri kesfetmek amaciyla hazirlanmig 7 soru, uygulamalarin marka imaji
iizerindeki etkilerini kesfedip anlamlandirmak i¢inse hazirlanmis 7 soru olmak iizere

toplamda 14 agik ug¢lu soru bulunmaktadir. Soru formuna Ek 1°de yer verilmektedir.
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3.4.2.1. Odak Grup Goriismesinin Tanimi

Nitel bir veri toplama teknigi olan odak grup goériismeleri son zamanlarda eylem
arastirmalarinda siklikla tercih edilmektedir. Bu teknigin temel ¢ikis noktasi, iletisim ve
sosyal psikoloji teorileridir. Sosyal bilimler alaninda baslangi¢ arastirmasi niteligindeki
caligmalarda sik¢ca kullanilan bu yontem pazar arastirmalarinda siklikla tercih
edilmektedir. Sistematik veri toplama yontemlerinden olan odak grup goriismesi, sosyal
bilimler alaninda anketler ve yiiz yiize goriismeler ile beraber kullanilmaktadir (Kitzinger,

1995).

Belli bir gruba ait sosyo-kiiltiirel, kisisel, toplumsal o6zelliklerini ve kullanilan
uygulamalar hakkinda bilgi toplamayi, yapilan davraniglar1 ve bu davranislarin arkasinda
aslinda hangi sebeplerin yer aldigin1 6grenmeyi hedefleyen niteliksel bir yontemdir.
Amaglari ne olursa olsun bireyler farkli vakitlerde, farkli gruplarda ve farkli mekanlarda
yasamaktadir. Odak grup goériismesi, insanlarin tedirgin olmadigi ve kendilerini ifade
etmelerine izin verilen bir alanda 6nceden belirlenmis konuyla ilgili diisiincelerini
ogrenmek amaciyla dikkatli bir sekilde tasarlanmis tartismalar  olarak

adlandirilabilmektedir (Sahsuvaroglu ve Eksi, 2013).
3.4.2.2. Odak Grup Gériismesinin Temel Ozellikleri

Bireylerin davraniglarinda yalniz basmnayken ve grup icindeyken farkliliklar
goriilmektedir. Gruplar kendine 6zgli kaliplar1 olustururken ayni anda da iginde yer
aldiklar1 degerler ve kiiltiir sisteminden de etkilenme egilimindedir. Grup siireclerinde
bulunmak karar verme asamasinda faydali olmaktadir. Ciinkdi, bireylere kiyasla sorunlar1
daha hizli ¢6zmekte ve daha fazla yaratici olmaktadirlar. Sorunlar i¢in daha fazla segenek
iretebilmektedirler. Ancak, gruplar bireylere gore daha fazla cesur olabilirler ve bu da
gruplarin riskleri arasinda bulunmaktadir. Bunun &ncelikli nedeni de sorunun grup
bireyleri arasinda dagilmis olmasidir. Diger taraftan, grup ¢ogunluguna bakarak grup
tiyeleri  birbirlerinden etkilenerek birbirlerinin  yanhisini  bile savunur hale

gelebilmektedirler (Yildirim ve Simsek, 2011: 151-152).
3.4.2.3. Odak Grup Goriismesinin Yapihisi

Dort asamada gerceklesmekte olan Odak grup goriismeleri su sekildedir (Sahsuvaroglu
ve Eksi, 2008: 129-130).
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1.Asama: Aragtirmaci, arastiracagi konunun ne oldugunu saptar. Belirledigi konular1 tiim
ana hatlartyla birbirinden ayrigmasini saglar, énem siralamasi yaparak konusunu analiz

eder.

2.Asama: Arastirmact hangi Ozellikleri barindiran bireylerle goriisme saglanacagi, o
bireylerin ne amaca yonelik se¢ildigi ve bu segilen bireylerin ortak nitelikleri, goriisme
esnasinda hangi konularin konusulacagi ve hangi ana sorularin katilimcilara

yoneltileceginin saptanmasi gerekmektedir.

3.Asama: Bu asamada odak grup goériismesinin gerceklesecegi yer, saat ve gorlismeyi
gerceklestirecek olan gozlemci belirlenir. Goriigmede tartisilacak sorular katilimcilara

dengeli bir bicimde aktarilarak odak grup toparlanmaya calisilir.

4.Asama: Son agama ise odak grup goriismesi 0zetlenir, toplanan verilerden elde edilen

bilgilerden igerik analizi yapilir ve rapor haline getirilir (Cokluk ve digerleri, 2011: 101).
3.4.2.4. Odak Grup Goriismesinde Sorularin Belirlenmesi

1. Acilis Sorulari: Her katilimcidan kisa bir sekilde kendisini tanitmasi istenir.

2. Konuyu Tanitma Amach Sorulan Sorular: Katilimcilara bir veya iki tane soru
ornegi sunulur. Her soru i¢in ortalama 5 dakika yeterlidir. Amag, katilimeilart odak
grup goriismesinde tartigilacak konuya hazirlamaktir.

3. Gecis Amach Sorulan Sorular: Katilimcilara verilen zaman 7—-8 dakikay1 gegmedigi
i¢in bir veya iki tane soru sorulabilir. Bu asamadan itibaren katilimcilar birbirleri ile
fikirlerini paylagmaktadirlar.

4. Temel Sorular: Bu asamada artik iki veya ii¢ soru sorulabilir ve konunun tartisiimasi
icin katilimcilara zaman taninabilir. Taninan stire 10 veya 15 dakikayr bulabilir.
Burada katilimcilar arastirma sorularina odaklanir.

5. Arastirmaya Iliskin Sorular: Bir, iki tane soru sunulabilir; bu sorular i¢in verilen
stire yine 10-15 dakika olabilir. Bu siire odak grup gorligmesinde tartisilan sorunun
uzunluguna baghdir.

6. Odak Grubun Kapams Sorusu: Son soru i¢in 3 veya 5 dakika verilebilir.
Katilimcilardan son climlelerini aktarmalari istenmektedir.

7. Bitis Sorusu: Bitis sorusu ile katilimcilara tartismaya eklemek istedikleri bir sey olup

olmadig1 sorulur ve odak grup goriismesi bitirilir (Krueger 1998 Akt. Cokluk, Y1ilmaz
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ve Oguz, 2011: 101).

3.5. Arastirma Kapsamindaki Uygulamalar
3.5.1. Eti Puf Miizik Akademisi

Eti puf ambalajlarindan toplanan 8 notayr Artirilmis gergeklik uygulama kamerasi es
zamanli olarak tantyan ve kullanicilara fiziksel nota goriintiilerini dijital ortama aktararak,
istedikleri klasik ve popiiler parcalari ¢alma, uygulama icinde kaydetme ve sosyal
platformlarda paylasma firsat1 saglanmistir. Kullanicilara hazir sarki ¢alma performansi
secenekleri sunmanin yani sira kendi kisisellestirilmis miiziklerini yapmak i¢in de firsat

yaratmaktadir.

Gorsel 14: Eti Puf Miizik Akademisi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=GdGv2leZX-E/. (E.T. 29/12/2022)

Ambalajdan baglayarak tiiketicilere dijital bir deneyim yasatmakta ve Artirilmig gergeklik

teknolojisini kullanarak, tiiketicilere miizik calma deneyimi sunulmaktadir.
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Gorsel 15: Eti Puf QR
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=GdGv2leZX-E/. (E.T. 29/12/2022)

Uygulama igerisine yer alan rozetler toplanmakta ve puan tablosu ile katilimcilara
eglenceli bir oyun deneyimi sunulmaktadir. Eti puf paketlerinin altindaki QR kodlar1
okutarak altin notalar1 toplayabilme ve miizik marketlerde harcayabilme imkéani

sunmaktadir, ayrica oyuncular jokerler kullanarak performansini gelistirebilmektedir.

Gorsel 16: Eti Puf Miizik Akademisi Uygulamasi
Kaynak: https://play.google.com/store/apps/. (E.T. 30/12/2022)

Eti puf miizik akademisi igerisindeki sarkilardan birini secerek calabilir veya uygulama

icerisinde yer alan miizik marketten altin notalar satin alarak, jokerlerden birini segebilir
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ve performansini yukartya tastyabilirsin. Uygulama igerisindeki enstriimanlardan birini

secebilme ve kisisellestirme imkan1 bulunmaktadir.

= |
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hangisini ¢alm T ‘
\
Yaradana = Her Yerde Ritmik ‘
[ Yalvartma | HeP lglen] i Puf Graniil h
@ O
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Gorsel 17: Bateri Gorsel 18: Piyano
Kaynak: https://www.facebook.com/etipuf/ Kaynak: https://www.facebook.com/etipuf/
photos/. (E.T. 30/12/2022) photos/. (E.T. 30/12/2022)

Ayrica eglenceli temalar ile kullanicilara kendi sahnelerini tasarlama, sectikleri

enstriiman ile performans sergileyip jiiriyi etkileyip 6diil kazanma firsati sunmaktadir.

LY | ‘

oa:
g

Gorsel 19: Enstriimanin Hazir
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-9hEQZmdasg/. (E.T. 30/12/2022)
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3.5.2. LC Waikiki-Waikikiland

LC Waikiki iirlinlerinin ve oyunun yer aldigi, kent goriintiisii konsepti ile olusturdugu
web sitesini miisterilerinin kullanimina sunmustur. Waikikiland ad1 altinda miisterilere
sunulan bu sayfada kullanicilarin her bir bina ile farkli kategoriye erigsmeleri
saglanmaktadir. Marka, ¢ocuklarin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek ¢esitli tirlinleri

kategorilendirerek miisterilerin {iriinlere daha rahat bir sekilde ulasmasini saglamaktadir.

- O, ( : )
I C WaIKIKI [ Uriin, kategori veya marka ara ‘ ARA ) o 5 O
Girig Yap Favorilerim Sepetim

KADIN ERKEK GCOCUK BEBEK AYAKKABI AKSESUAR EV & YASAM DIGER MARKALAR WAIKIKILAND DOGA ADINA OUTLET

Plaj Eglencesi
Hemen Tikla

Dogaya Duyarh Uriinler , o A=
Hemen Tikla 4 = = Ev Rahathg:
e s Hemen Tikla
Waikiki Kombinleri
Hemen Tikla

Y Oyun Zamani
Hemen Tikia

Popiiler Karakterler
Hemen Tikla

4 G
Gorsel 20: LC Waikiki
Kaynak: https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR/Ip/waikikiland/. (E.T. 23/12/2022)

Kentin merkezine konumlandirdigi LC Waikiki’nin iinlii maskotunun yer aldigi maymun
macerada oyunu oynayarak tiiketicilerin keyifli zaman gecirmelerini hedeflemektedir.
Mouse ya da space tuslar1 araciligiyla oynanan oyunda toplamda 3 can hakki
bulunmaktadir. Kullanicilarin ziplayarak agsamalardan gectigi oyunda puanlar1 kazanmak

icin muzlar1 toplamak gerekmektedir.
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MAYMUN
MACERADA

Gorsel 21: Maymun Macerada
Kaynak: https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR/Ip/waikikiland/. (E.T. 23/12/2022)

LCWaIKIKL.COM

UN
M'?\%{'I‘I‘ADA

w

LCW MAYMUNU
KAZANDIRIYOR!

Gorsel 22: LCW Maymunu
Kaynak: https://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR/Ip/waikikiland/. (E.T. 23/12/2022)

Belirli bir puana ulasan kullanicilara ise marka hediye ¢eki vermektedir. Oyunun amaci
markanin kendi ile 6zdeslestirdigi eski maskotuyla miisterileri bir araya getirerek yeni
maymun koleksiyonunu tanitmak, ayn1 zamanda deneyimsel pazarlama sektoriine sikga

kullanilan eglence faktoriinii sunarak miisterilerin akillarinda yer edinmektir.
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3.5.3. Estée Lauder The ANRcade

Kozmetik markasi olan Estée Lauder, yeni iiriinii olan gece serumu Advanced Night
Repair’in tamitimimi gergeklestirmek ig¢in hazirladigi sayfa ile kullanicilara marka
deneyimi sunmayi amacglamaktadir. The ANRcade adli siteden ulasilan Advergame

uygulamasinda dort farkli video oyun miisterilerin kullanimina sunulmustur.

ESTEE LAUDER

ANRCADE

Gengclesme Puanlan icin simdi oyuna
baglayin

Q

Lokasyonunuzu Ségin — TURKEY ~

Gorsel 23: The ANRCADE
Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/. (E.T. 23/12/2022)

Estée Lauder'n hazirlamis oldugu bu mikro site, onaric1 gece serumunun tarihinin
anlatildig1 bir animasyon gosterisi yaparak, genglesme puanlar1 kazanmak i¢in oyuna

baslayin yazisi ile miisterilere sunulmustur.

Gorsel 24: 1982 Gorsel 25: 1991

Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/ Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/
tr-tr/. (E.T. 23/12/2022) tr-tr/. (E.T. 23/12/2022)
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Estée Lauder The ANRcade sitesinde, onarict serumunun 1982°den giintimiize kadar olan
seriivenini miisterilere sanal bir tur deneyimi yasatarak sunmaktadir. Bu sanal tur
sayesinde kullanicilar Estée Lauder'nm gece serumunun tasariminin yillar igerisinde

yasadig1 degisimi gérmektedir.

Jf ,

/,’w/ | 2020

U,
R
[ Ada Yeni Bir Baglangi

Gorsel 26: 2009 Gorsel 27: 2020
Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/ Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/
tr-tr/. (E.T. 23/12/2022) tr-tr/. (E.T. 23/12/2022)

Estée Lauder markasi “yaslanmanin tiim negatif etkilerine kars1 bir numarali gece serumu
konumunu giiclendirmek amaciyla, sehir goriiniimiiniin 1s1ltt dolu gece manzarasini
yansitan bir animasyon kullanmaktadir. Estée Lauder’in olusturmus oldugu bu sanal
diinya kullanicilara simiilasyonun i¢cindeymis hissi yaratmaktadir. “Ilklerin Dogusu” ad
altinda verilen kisa tarihi bilgiden sonra miisterileri etkiletici bir kubbede bulunan dort

farkli oyun beklemektedir.

~
. 7\
Gorsel 28: Isiltili Gece Manzarasi Gorsel 29: Gece Cilt Bakimi Uzmani
Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/ Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/
tr-tr/. (E.T. 23/12/2022) tr-tr/. (E.T. 23/12/2022)
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Ana sayfada bulunan bu bulunan dort farkl interaktif oyunun merkez konumunda ikonik
serum sisesinin yer almaktadir. Miisteriler serum ve etkilerini vurgulamaya yonelik
hazirlanan bu dort interaktif oyun arasinda se¢im yapabilme firsati bulmaktadir. Oyunlar
mouse, space veya yon tuslari araciliyla oynanmaktadir. Her bir oyun, {iriiniin ne etkisi

oldugu tiiketiciye daha c¢ok bilgi sunma secenegiyle bitmektedir.

Gorsel 30: Estée Lauder Serum

Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/. (E.T. 23/12/2022)

Mikro sitedeki bu oyunlar hem mobil cihazlarda hem de masaiistii bilgisayarlarda
kullanilmaya uygun bir bigimde tasarlanmistir. Bu dort oyun miisterilere detayli bir bilgi
aktarimi saglarken onlarin ilgisine ¢ekmeye yonelik tasarlanmistir. Her oyun sona
erdiginde ise Estée Lauder’in gece serumunu satin almaya yonlendiren bir link

kullanicilara sunulmaktadir.

Ikonik Gece serumu damlaligindan ilham almarak kurgulanan “Beauty Bounce” kiire
seklinde bir topun ziplayarak ilerlemesiyle oynanmaktadir. Kullanicilar oyun boyunca
damlaliklarin iizerinden ziplayarak puanlar1 ve altin siseleri yakalamaktadir. Diismeden

ilerleyebilmek i¢in oyuncularin dogru zamani segmesi gerekmektedir.
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Gorsel 31: Beauty Bounce
Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/game-4/. (E.T. 23/12/2022)

Estée Lauder’in 1980’lerdeki atari oyunlarindan esinlenerek hazirladigi “Serum Quest”
kahverengi serum sisesiyle hiicum ederek ve c¢evresel istilacilardan kagarak
oynanmaktadir. Kullanicilar oyun siiresince sag, sol, asagi ya da yukar1 dogru ilerleyerek
altin serum damlalar yakalayarak puan toplamaktadir. Estée Lauder bu oyunla serumun

cevresel faktorlerden cildi koruduguna ve arindirdigina dikkat cekmektedir.

Gorsel 32: Serum Quest

Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/game-3/. (E.T. 23/12/2022)

“Repair Racer” da oyuncularin altin kiireleri yakalamak i¢in topu saga ve sola kaydirmasi
gerekmektedir. Yavas bir bi¢imde baslayip giderek hizlanan topu hareket ettirirken

kutulardan kaginmak i¢in 4 can hakki bulunmaktadir.
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Gorsel 33: Repair Racer
Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/game-1/. (E.T. 23/12/2022)

“Smooth Sadicfaction” oyununda oyuncularin gorevi kurgusal bir laboratuvardaki
silindirleri aktif hale getirerek altin ¢izgileri piiriizsiizlestirmektir. Saga, sola ve agagiya
dogru silindirler hareket ettirilerek, ¢izgiler yok edilmeye c¢alisilmaktadir. Burada

tiiketicilere verilmek istenen mesaj serumun piiriizsiizlestirici etkisi oldugudur.

Gorsel 34: Smooth Sadicfaction

Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/game-2/. (E.T. 23/12/2022)

Tiiketiciler bilim kurguya benzer bir bigcimde hazirlanan bu oyunlar araciligiyla markanin
serumunu heyecan verici ve gelecek odakli olarak gérmektedir. Oyun sonuna
gelindiginde oyunculara “arkadaslarinizla oynayin, bagka bir oyun se¢in, ya da oyunu
oynadiniz simdi kesfedin” segenekleri sunularak Estée Lauder'in ¢evrimici magazasina

yonlendirmede bulunarak tiiketicilerin {iriinii satin almalar1 saglanmaktadir.
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1165

Puanimz

*) OYUNU TEKRAR OYNAYIN

BASKA BIR OYUN SEGIN

OYUNU OYNADINIZ, $IMDI KESFEDIN

Gorsel 35: Puan

Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/. (E.T. 23/12/2022)

KORUMA

Yeni Advanced Night Repair

ESTEE
LAUDER

\clvar
Night R¢ KESFEDIN & SATIN ALIN

Gorsel 36: Advanced Night Repair

Kaynak: https://www.esteelauderanrcade.com/tr-tr/. (E.T. 23/12/2022)
3.5.4. Kinder Applaydu

Kinder Applaydu tiim aile fertlerini hedef alarak olusturulan aplikasyonuyla,
ebeveynlerin cocuklari ile beraber hem eglenebilecegi hem de Ogrenebilecegi bir

uygulama sunmaktadir. Artirilmis gerceklik uygulamasit kullanilarak ¢ocuklar
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oyuncaklarii taratmakta ve oyuncaklari ile sanal diinyada etkilesime girerek onlarla

fotograf ¢ekebilmektedir.

Gorsel 37: Kinder Applaydu
Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)

Aplikasyon igerisinde Arttirilmis gerceklik deneyimleri sunulmakta, dgretici ve egitici
mini oyunlar, el isi aktiviteleri ve gorsel sanatlar, hikaye kitab1 olusturma bélimii ve uyku

oncesinde okunacak masallara yer verilmektedir.

Kinder Applaydu uygulamasi, oyuncaklarin QR kod kullanilarak taratilmasi ile dijitale
taginarak kisisel maceralarda kullanilmasina izin vermektedir. Cocuklar sahip olduklar1

bu karakter ile oyunlara devam etmektedir.

| ¥
L l&

Gorsel 38: Applaydu

Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)
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Kinder Applaydu yapilan secilen her adimin hikayenin ilerleyisini ve sonucunu
degistirecegi kisiye yonelik hazirlanmis maceralardan olusmaktadir. Ayrica kullanicilara
fotograf ¢ekme, olusturdugu karakterleri ve yaptigi1 resimleri mobil cihazlarina kaydetme

imkani1 sunmaktadir.

Codeploydy

Gorsel 39: Mini Oyunlar
Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)

Mini oyunlar sekmesinde yer alan 13 adet oyun secenegi sayesinde g¢ocuklara ve
yetiskinlere eglenme deneyimi yasatirken ayn1 zamanda cografya, arkeoloji ve matematik

gibi alanlarda eglenerek 6grenmelerine imkan verilmistir.

-

Kelimeler

Gorsel 40: Cografya

Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)
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Gorsel 41: Matematik
Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)

Cocuklar ve ebeveynler igin kisisellestirilmis essiz kitap seriivenleri ile benzersiz
maceralar sunan uygulamada Okyanus Maceralari, Savannah Safari ve Gizem
Ormanlari'na kadar uzanan ¢esitli temalara yer verilmistir. Cocuklarin keyifle okuyacagi
sayisiz hikayeler onlarin hayal giiciinii gelistirirken ayni zamanda kendi yarattig

diinyalar kesfetme imkani1 sunmaktadir.

Gorsel 42: Hikayeler

Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)

Kinder Applaydu uygulamasi hazirlamis oldugu yaratict diinyada gocuklara hayvanlar
alemi, sekiller, sayilar, resim ve daha bir¢ok secenegi canlandirarak ¢ocuklarin gorsel,

isitsel ve biligsel yeteneklerinin gelisimine katki saglamaktadir.
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Yeni maceralar sizi bekliyor!

Yenilikler

Gorsel 43: Yeni Maceralar
Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)

Cocuklarin yaratici yonlerinin gelistirilmesinde yardimer olmak, farkli maceralar
deneyimlemelerini saglamak iizere tasarlanan Applaydu, oyuncular agisindan essiz bir
deneyim yasama firsat1 sunmaktadir. Egitirken ayn1 zamanda eglendirmesi saglamast

sayesinde oyuncular aplikasyonda uzun siire sikilmadan vakit gecirmektedir.

EBEVEYN KONTROLU

GOCUGUNUZUN GELISIM VE iLERLEMESINI HER ADIMDA TAKIP EDIN.

Ebeveynler igin!

Gorsel 44: Ebeveyn Kontrolii

Kaynak: https://www.kinder.com/tr/tr/applaydu/. (E.T. 24/12/2022)

Uygulamada ebeveynlerin ¢ocuklarin gelisimlerini ve ilerlemelerini kontrol
edebilecekleri sifre korumali bir alan da bulunmaktadir. Cocugun gelisimi ve
ilerlemesini takip etmeye yarayan raporlar ailelere sunulmaktadir. Uygulamada birden
fazla ¢ocugun kullanimina olanak saglamak amaciyla ¢oklu profil 6zelligi de

bulunmaktadir.
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3.6. Arastirmanin Veri Analizi

Yapilan odak grup goriismeleri esnasinda katilimcilarin izni alinarak ses ve video kaydi
yapilmistir. Yapilan bu kayitlardan elde edilen veriler analiz edilip yorumlar
aktarilmigtir. Odak grup goriismelerinden elde edilen bilgilere ait analiz sonuglar1 ve
katilimcilarin konu ile ilgili paylastiklar1 konusma igerikleri ve goriisleri bulgular

boliimiinde aktarilmaistir.
3.7. Arastirmanin Bulgulari
3.7.1. Demografik Ozellikler

Odak grup calismasinda toplam 8 katilimcr (K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7 ve K8) yer
almistir. Bunlarin 6’s1 erkek (K1, K2, K3, K4, K6, K8) ve 2’si (K5, K7) kadindir. Yas
dagilimlari; Yas dagilimlari, K1: 23, K2: 20, K3: 20, K4: 21, K5: 21, K6: 22, K7: 21, K8:
21°dir. Katilimeilarin tamami Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla

Mliskiler ve Reklamcilik Lisans dgrencisidir.

Tablo 1: Demografik 6zellikler

Katihmcilar Cinsiyet Yas
K1 Erkek 23
K2 Erkek 20
K3 Erkek 20
K4 Erkek 21
K5 Kadin 21
K6 Erkek 22
K7 Kadin 21
K8 Erkek 21

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
3.7.2. Genel Advergame Uygulamalarna iliskin Bulgular

Katilimeilarin Advergame uygulamalar ile ilgili bilgi diizeyini kesfetmek amaciyla genel

olarak Advergame uygulamalar ile ilgili bilgileri olup olmadig1 sorulmustur.
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Tablo 2: Advergame Kavram Bilgisi

Katihmeilar Advergame Kavram
K1 Evet
K2 Evet
K3 Evet
K4 Evet
K5 Hayir
K6 Evet
K7 Hayir
K8 Evet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilardan alinan cevaplara gore 3. Katilimci ve 5. Katilimemin Advergame
kavrami hakkinda hi¢ bilgi sahibi olmadigi, diger katilimcilarin ise az da olsa

Advergame kavrami ile ilgili bilgi sahibi olduklar1 saptanmaistir.

Tablo 3: Advergame Deneyimi

Katihmecilar Advergame Deneyimi
K1 Evet
K2 Hayir
K3 Evet
K4 Hayir
K5 Hayir
K6 Hayir
K7 Hayir
K8 Hayir

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Katilimcilarin Advergame deneyimine ait tecriibelerinin olup olmadigini 6grenmek
amaciyla ¢alismada yer alan katilimcilara daha 6nce herhangi bir Advergame uygulamasi
kullanip kullanmadiklart sorusu sorulmus; 1. ve 3. Katilimcilarin daha 6nce Advergame
uygulamasi deneyimledikleri, diger katilimcilarin ise hicbir Advergame uygulamasi

deneyimlemedikleri belirlenmistir.
3.7.3. Ornek Mobil Uygulamalara iliskin Bulgular
3.7.3.1. Ornek mobil Uygulamalarin Kullanim

Katilimcilara arastirmaya Ornek olan uygulamalart daha 6nce kullanip kullanmadiklari
sorulmus; LcWaikikiland, Estée Lauder ve Kinder Applaydu uygulamalarinin higbir

katilimcinin telefonunda olmadig1 saptanmistir.

Tablo 4: Ornek Advergame uygulamalarin kullanimi

Uygulamalar Kl | K2 K3 | K4 | K5 | K6 | K7 K8

Eti Puf MA Hayir| Hayir| Evet | Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir

LcWaikikiland | Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir | Hayir

Estée Lauder Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir

Kinder Applaydu| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir| Hayir

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimeilar ¢aligma Oncesinde kendilerinden talep edilmesi iizerine bu uygulamalar
telefonlarina indirdiklerini belirtmiglerdir. Eti Puf Miizik Akademisi’nin ise sadece 3.

katilimcinin telefonuna indirilmis ve deneyimlenmis oldugu 6n ¢aligmada belirlenmistir.
3.7.3.2. Ornek Uygulamalarin Deneyimleme Siiresi

Katilimcilardan —arastirmacilar  tarafindan  belirtilen mobil uygulamalar1 yine
aragtirmacilar  tarafindan  belirtilen  (temin  edilen)  iriinler  {izerinden
kullanmalari/deneyimlemeleri istenmis, her bir uygulamayr ne kadar siirede

anlamlandirip kesfettiklerini arastirmaciya bildirmeleri istenmistir.
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Tablo 5: Ornek Advergame uygulamalar1 deneyimleme siiresi

Uygulamalar Kl K2 |K3 |K4 | K5 | K6 | K7 | K8

Eti Puf MA 3dk.|4dk.|2dk. |2dk. |3dk. |2dk. |1dk. |3dk.

LcWaikikiland 2dk.|1dk.|3dk.|2dk. |2dk. |3dk. |1dk. |2dk.

Estée Lauder 10 dk.| 8 dk. {12 dk.| 9 dk. |10 dk.| 7 dk. |11 dk.| 8 dk.

Kinder Applaydu |4dk. |3dk. |2dk.|2dk.|3dk.|4dk. |5dk. |2dk.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Katilimcilarin en kisa zamanda kesfettikleri uygulama LCwaikikiland uygulamasi olup
anlamlandirmalar1 ortalama 2 dk. stirmiistiir. En uzun zaman harcadiklar1 uygulama ise
Estée Lauder uygulamasi olup, kesfetmeleri ortalama 9,5 dk siirmiistiir. Eti Puf Miizik
Akemisi’ni deneyimlemeleri ortalama 2,5 dk, Kinder Applaydu’yu deneyimlemeleri ise

ortalama 3 dk siirmiistiir.
3.7.3.3. Ornek Uygulamalara Iliskin izlenimler

Yapilan ¢alismada katilimcilar tarafindan en begenilen uygulamanin Estée Lauder oldugu
gozlemlenmistir. Konusmalarda “cekici” ve “kaliteli” kavramlarinin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Ayrica en ¢ok yorum yapilan ve iizerinde konusulan uygulama da Estée

Lauder ANRcade uygulamasidir.
“Katilime1 4: Cok begendim. Uygulamalar arasindan en iyisiydi.

Katilmer 3: Uygulamanin giris kisminda daha fazla grafik olmasina ragmen
kasmadi. Su ana kadar deneyimledigimiz en iyi uygulamalardan biriydi, goriintii ve

kalite agisindan.

Katilimer 2: Diger uygulamalara kiyaslamak gerekirse fazla emek harcandigini

diistinliyorum. Goriintii kalitesi olarak daha iyi.”

Katilimeilarin - yine uygulamalarla ilgili olarak “eglendirici” olmanin yani sira
“bilgilendirici” olmalarma 6nem verdikleri gozlemlenmistir. Kinder Applaydu
uygulamasinin c¢ocuklara yonelik bilgiler sunmasi, Eti Puf miizik Akademisi’nin ise

miizik notalari ile bilgi sunmasi tiiketicilerin degerlendigi 6zellikler arasindadir.

“Katilimer 3: Kinder Applaydu uygulamasiin yetiskinler i¢in uygun oldugunu

diisiinmiiyorum fakat gocuklar igin eglenceli ve egitici kisimlar vardi. Ornegin bu
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uygulamada renkleri ve hayvanlar Ogrenebilirler. Siiriikleyici eglenceli bir

uygulama.

Katilimer 2: Eti puf miizik akademisi nota 6grenme enstriiman g¢alma istegi

uyandirtyor.
Katilimei 8: Kinder uygulamasi bilgi verici.”

Katilimcilarin sdylemlerinden uygulamalara iliskin begenilerinin igerikle ilgili oldugu,

uygulama igeriklerinin zengin ve ¢esitli olmasina dikkat ettikleri ortaya konulmustur.

“Katilimer 2: Estée Lauder ve Kinder Applaydu uygulamalariin emek ve gorsellik

disinda, bilgi ve ¢esitlilik sunmasi1 oldukca tatmin ediciydi.

Katilime 3: igerik ve kalite agisindan Estée Lauder diger oyunlarla kiyasladigimda

cok daha iyiydi.

Katilimc1 6: Uygulamalar igerisinde en ilgi ¢ekici ve kapsamli olan Kinder Applaydu

uygulamastydi.”
3.7.4. Advergame Uygulamalarimin Marka Imaji Uzerindeki Etkisini Kesfetmek

Arastirma Sorusu 1. Uygulamalar markaya karsi olan bakis acimi1 degistirdi mi?

Katilimeilar bu tarz uygulamalarin markaya karsi olan bakis agilarini olumlu yonde

degistirdigi ifade etmistir. Asagida bazi katilimcilarin yanitlar1 verilmistir.
“Katilimei 4: LeWaikiki olumsuz yonde degistirdi.
Katilimer 3: Markay1 uygulama sayesinde tanimis oldum.

Katilimei 2: Estée Lauder’in marka yonetimi giizel geldi. Bir web site uygulamasi

icin bile ilgi alaka gdsteren bir marka ise pozitif olarak diisiincem artiyor.”
Arastirma Sorusu 2. Uygulamalar bu markay satin almanda etkili olur mu?

Katilimeilar bu uygulamalarin s6z konusu oyuna ait {riinii almalarinda etkisi

olabilecegini belirtmislerdir. Buna gore asagida bazi katilimcilarin yanitlari verilmistir.
“Katilimer 3: Evet satin almamda etkili olur.

Katilime1 7: Eti Puf ve Kinder uygulamalar1 satin almamu etkiler.

Katilimer 8: Evet bu uygulamalar markayi satin almami olumlu yonde

etkileyebilir.”
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Arastirma Sorusu 3. Uygulamalar hedef kitlede davrams ve tutum degisikligi

olusturur mu? Olusturamayacagim diisiindiigiiniiz uygulama var nm?

Aragtirmaya katilan tiim katilimcilar kullandiklar1 Advergame uygulamalarinin hedef

kitlede davranig ve tutum degisikligi olusturacagini belirtmistir.
“Katilimer 2: Hedef kitleyi etkileyebilecek oyunlar mevcut ve bu da tiiketicide
davranis degisikligine yol agabilir.
Katilimer 3: LC Waikikiland haricindekilerin olusturacagini diisiiniiyorum.

Katilimc1 8: Bence olusturur. Ciinkii hedef kitleyi etkileyip yonlendirecek giizel

oyunlar var.”

Arastirma Sorusu 4. Bu uygulamalar kurum, hizmet ve iiriinle ilgili olumlu imaj ve

itibar olusturulmasina katki saglar m?

Katilimeilar bu tarz uygulamalarin kurum, hizmet ve iirlinle ilgili olumlu imaj ve

itibarinin olusturulmasina katki sagladigini diistinmektedir.
“Katilimer 2: Olumlu veya olumsuz etkileyebilir.

Katilimer 4: Estée Lauder uygulamasinin {irline ve firmaya mutlaka olumlu katki

saglayacagini diislinliyorum ben.
Katilimer 5: Evet bu uygulamalar markaya kars1 olumlu imaj ve itibar olusturur.”

Arastirma Sorusu 5. Advergame uygulamalarn diger reklam ve tamtim

faaliyetleriyle kiyaslandiginda faydah m?

Katilimcilar Advergame uygulamalarimin diger reklam ve tamitim faaliyetleri
kiyaslandiginda farkindalik agisindan daha etkili olabilecegini ancak bu uygulamalardan
haberdar olunmasi, tiiketiciye aktarilmasi konusunda kampanyalarin yetersiz kaldigini

belirtmistir.

“Katilme1 3: Biz bunlara direkt maruz kalmayabiliriz. Cilinkii uygulamalar
indirmemiz lazim. Bazi uygulamalarin indirilmesi gergekten kolay olmayabilir,
reklamlara direkt maruz kaliyoruz. Eger uygulamayi indirmeye karar verirsek bu ¢ok

daha etkili olur ¢iinkii bir ¢aba ve emek var isin iginde.

Katilime1 2: Farkindalik olarak reklam direkt bize isledigi i¢in daha kolay olur diger
tiirli uygulamayi indirmesi, uygulamanin varligindan haberdar olmamiz her zaman

kolay olmuyor. Bakildigi zaman geleneksel insanlarda bu durum daha ¢ok oldugu
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icin herkesin bu uygulamalar1 kullanma bilgisi ve erisimi olsun giiniimiizde bile

kolay degil.

Katilimer 1: Giiniimiizde dijital diinya ile birlikte daha giincel ve faydali oldugunu

diisiiniiyorum.”

Arastirma Sorusu 6. Bu uygulamalar iiriinlerin algilanan Kkaliteleriyle ilgili olumlu

yonde katki saglar m1? Katki saglayacagim diisiindiigiiniiz uygulamalar hangileri?

Katilimcilar deneyimledikleri bu uygulamalarin iiriinlerin algilanan kalitelerine olumlu

yonde katkida bulunacagini belirtmistir.

“Katilime1 2: Estée Lauder {iriiniin kalitesine karsi bakis agisinda olumlu yonde katki

saglar.

Katilimer 3: Estée Lauder, Kinder Applaydu ve Eti Puf Miizik Akademisi

uygulamalarmin katkida bulunacagini sdyleyebilirim.

Katilime1 6: Evet saglar 6zellikle Estée Lauder, Kinder Applaydu gibi uygulamalar

tiriinlerin algilanan kaliteleriyle ilgili olumlu yonde katki saglar.”

Arastirma Sorusu 7. Bu uygulamalar1 cevrenizle paylasir misiniz? Hangilerini

paylasirsiniz?

Katilimeilarin deneyimledikleri bu uygulamalar: kendi istekleri dogrultusunda gevreleri

ve aileleri ile paylasacaklar belirlenmistir.
“Katilimer 1: Estée Lauder ¢evremdekilerle paylagirim.

Katilimc1 3: Estée Lauder, Kinder Applaydu uygulamalarimi arkadaslarimla

paylasirim.

Katilimc1 7: Kinder Applaydu ve Eti Puf Miizik akademisini ¢evremdekilerle

paylasirim. Kinder 6zellikle ebeveynlerle birlikte keyifle oynanabilir.”
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SONUC

Yapilan aragtirma sonucunda Advergame uygulamalarinin tiiketicilerin markaya karsi
tutumlarma ve marka imajma yonelik bakis acilart gozlemlenmistir. Arastirmada,
Advergame uygulamalarinin tiiketici iizerindeki etkileri markaya karst tutumlari
incelenmistir. Arastirma sonucunda Advergame uygulamalarinin marka imajini1 olumlu
yonde etkiledigini, satin alma ve g¢evreleriyle paylasma kararina pozitif yonde katki
sagladig1 ortaya koyulmustur. Tiirkiye’de daha yeni kesfedilmekte olan Advergame
uygulamalarin1 deneyimlemek tiiketicilerde marka bagliligi saglama, yenilik¢i bir imaj
yaratma konularinda yadsinamaz bir giice sahiptir. Aragtirmaya katilan katilimeilar,
yasadiklar1 deneyimden keyif aldiklarini, uygulamalar1 deneyimlerken eglendiklerini ve
bu deneyimlerini mutlaka arkadaslariyla, aile bireyleriyle veya cevreleriyle
paylasacaklarini  belirtmistir. Bu sdylemden varilan sonugla, Advergame
kampanyalarinin  agizdan agiza pazarlamaya (WOMM) etkisinin de oldugu
gozlemlenmigtir. Bu durumun olusmasinin sebebinin Advergame uygulamalarinin
katilimcilar tarafindan ilk defa kullanilmis, merak uyandirici, yeni ve heyecan verici

uygulamalar olmasindan kaynakli oldugu disiiniilmektedir.

Gilinlimiizde kullanicilar en ileri teknolojilere ait olan iiriin ve hizmetleri kullanmaktan
keyif almakta ve bu teknolojiler kullanicilarina biiyiik avantajlar sagladigi i¢in insanlar
mevcut olan en yeni teknolojiyi kullanmay tercih etmektedir. Katilimcilar Advergame
uygulamasint kullanmanin, bu teknolojinin fonksiyonlarint ve onun elemanlarini
kesfetmenin oldukca siiriikleyici ve eglenceli oldugunu belirtmistir. Arastirmadan
toplanan veriler incelendiginde Advergame uygulamasinin diger reklam ve tanitim
faaliyetlerine kiyasla daha eglenceli ve etkili oldugu saptanmistir. Advergame
uygulamalarinin, bilgi edinmek istenilen konu hakkinda yeterli bilgi igerdigini ve karar
alma agamasinda tiiketiciye yardim saglayacak bilgiler sundugu sonucuna varilmistir.
Advergame uygulamasi, grafik ve tasarim fikirleri bakimindan ilgi ¢ekici bulunmustur.
Kullanicilarin Advergame uUygulamasinin kullaniminin kolay bir uygulama oldugu,
kullanicilarin1 olumlu etkileyen ve kullanicilarinin gelecekte satin alacaklari zaman,
oncesinde Advergame uygulamasini kullanmasmin satin almasinda etkili olacagin
belirttigi saptanmistir. Kullanicilarin Advergame uygulamalarini aileleri ve arkadaglarina

da Advergame uygulamalarini kullanmalarini 6nerecegi tespit edilmistir.
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Sonug olarak bu arastirma teknolojinin hizli bir bigimde degisime gelisime ugradigi
giinlimiiz ¢agindaki tiim bu gelisim ve degisimleri yakalayabilen ve ona ayak uydurabilen
markalarin imajlarini1 koruyabilecegini ve 0n plana ¢ikacagini gostermistir. Tiiketiciler
artik geleneksel donemde gercgeklestigi gibi yalnizca gazetede karsilastigi ya da
televizyonda izledigi bir iiriin veya hizmet reklamindan etkilenmemektedirler. Firmalar
giinlimiiz teknolojisinin getirdigi yenilikleri tiiketiciye sunabilmeli ve tliketiciyi iirline,
markaya ya da hizmete yonlendirebilmek ve satin almasini saglamak igin tiiketiciyi etkisi
altina almali ve kullanicilara teknolojik olarak gerekli tiim hizmetleri saglayabilmelidir.
Toplumun yeni yetisen ve gelisen bireylerinin teknolojiye ilgisi de siirekli arttigindan
dolay1 firmalarin imajini1 giiclendirmek ve korumak acgisindan yeni iletisim teknolojileri
trendine uyum saglamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda Advergame uygulamalari

kurumun imajin1 korumasi ve bir adim teye tagimasi agisindan rol oynamaktadir.

Biitiin bunlarin yami sira, yenilik¢i imaj profili ¢izen markalarin heniiz Advergame
uygulamasinin olmayaist, tiikketicilerin beklentilerini tam anlamiyla karsilamaya yetmeyip,
tiiketicilerin hayal kirikligina ugramasina sebep olabilmektedir. Aragtirma sonucunda,
katilimcilarin Advergame konusunda genel olarak bilgi sahibi olsa da Advergame
uygulamalarin1 daha dnce deneyimlemedikleri ve s6z konusu uygulamalardan haberdar
olmadiklart saptanmistir. Bu sebeple Advergame uygulamalar ile ilgili yeterli tanitim
faaliyetlerinin yapilmasi ve tiiketicilerin bu uygulamalardan haberdar olmas1 gerektigi
belirlenmistir. Arastirmadaki verilerden goriildiigli tizere Advergame uygulamalarinin
tilketicilerde davranis ve tutum degisikligi olusturabilecegi ve satin almada etkisi
olabilecegi tahmin edilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda tiiketim kiiltiirlinde Advergame
uygulamalarinin satin almadaki etkisi, tiiketicide davramis ve tutum degisikligi

olusturmadaki giicii konusunda arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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EK

Ek 1: Soru Formu

Merhaba. Benim adim Seyda Nur Arapoglu Kordon ve Sakarya Universitesi’nde yiiksek
lisans Ogrencisiyim. Advergame uygulamalarimin marka imajma etkisi iizerine bir
arastirma yapmaktayim ve sizinle bu uygulamalarla ilgili deneyimleriniz hakkinda
konusmak istiyorum. Bu nedenle sizin, bu goriismedeki diisiincelerinizi paylagsmaniz
olduk¢a 6nemli ve yol gosterici olacaktir.

1. Bana goriisme siirecinde sdyleyeceklerinizin timi gizli olup bu bilgiler benim ve
danismanlik aldigim hocalarim disinda kimse tarafindan bilinmeyecektir.

2. Asagida deneyimlemeniz i¢in secilen uygulamalar bulunmaktadir. Dikkatlice
incelemeniz arastirma agisindan 6nemlidir.

3. Bu aragtirmaya katilmay1 kabul ettiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Sorular

—

. Genel anlamda Advergame kavramlariyla ilgili bilginiz var m1?

. Advergame uygulamalar1 konusunda deneyimleriniz var m1?

. Bu uygulamalar1 daha 6nce deneyimlemis miydiniz?

. Uygulamalar ile ilgili ilk izleniminiz nedir?

. Burada kullandiginiz uygulamalar1 ne kadar siirecte kesfedip anlamlandirdiniz?
. Uygulamalardan en ¢ok hangilerinden etkilendiniz, neden?

. Uygulamalarda tiriinle ilgili yeteri kadar bilgi yer aliyor mu?

. Uygulamalar markaya kars1 olan bakis agini degistirdi mi?
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. Uygulamalar bu markayi satin almanda etkili olur mu?

10. Uygulamalar hedef kitlede tutum ve davramis degisikligi olusturur mu?
Olusturamayacagini diisiindiigliniiz uygulama var mi?

11. Bu uygulamalar kurum, hizmet ve iiriinle ilgili olumlu imaj ve itibar olusturulmasina
katki saglar m1?

12. Advergame uygulamalar1 diger reklam ve tanitim faaliyetleriyle kiyaslandiginda
faydali m1?

13. Bu uygulamalar tiriinlerin algilanan kaliteleriyle ilgili olumlu yonde katki saglar mi1?
Katki saglayacagini diisiindiigiiniiz uygulamalar hangileri?

14. Bu uygulamalari ¢evrenizle paylasir misiniz? Hangilerini paylasirsiniz?
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