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4.ÖZET 

Teknoloji son on yılda çok hızlı bir Ģekilde geliĢtirdi. Reklamcılık sektöründe, farklı 

dijital reklamcılık formları bulunmaktadır. Reklam Oyunu bu formlardan biridir ve tüketiciler 

üzerindeki etkisini inceleyerek bu tezin ana odağıdır. 

Bu çalıĢmanın amacı, tüketicilerin oyunların reklam aracı olarak kullanılmasına 

yönelik tutumlarını anlamaktır. ÇalıĢma, geliĢmekte olan bir ülke Madagaskar Chumuriyeti 

yapılmaktadır. AraĢtırmada, her biri 376 katılımcı üzerinde Likert ölçeği ve bir tür advergame 

(Gazkar) oynamadan önce ve sonra iliĢkilerini kullanarak Marka KiĢilik ve AkıĢını ölçen bir 

anket kullanılmıĢtır. Oyun, katılımcılar tarafından değerlendirilen bir marka (Orange 

Madagaskar) ile yerleĢtirilmiĢtir. 

Sonuçlar, Reklam Oyunu oynadıktan sonra Marka KiĢiliğinin ana özelliklerinde bir 

iyileĢme göstermiĢtir. Ayrıca, katılımcıların akıĢ seviyesi de ölçüldü. ÇalıĢma, Reklam 

Oyununu oynarken AkıĢın yoğunluğunun, oyuncunun Marka KiĢiliğini algılama biçimini 

değiĢtirebileceğini gösterdi. 

Anahtar Kelimeler: Reklam Oyunu, Marka KiĢiliği, AkıĢ, Dijital Reklamcılık 
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SUMMARY 

5.CONSUMERS' ATTĠTUDES TOWARDS IN-GAME AD APPS AS AN AD MEDĠA: 

THE CASE OF MADAGASCAR 

Technology is evolving so fast in these last decades and every domain benefits from it. 

The sector of advertising is no exception with a massive use of digital advertising that can be 

found in many forms. Advergame is one of those forms and is the main focus of this thesis by 

studying its effect on consumers. 

The purpose of this study is to understand the attitude of consumers towards the use of 

games as a medium of advertisement. The study area was based in the country of Madagascar, 

a developing country that starts to use advergames as a tool to promote products. The study 

used a questionnaire that measured Brand Personality and Flow each using a Likert scale on 

376 participants as well as their relation before and after playing one type of advergame 

(Gazkar). The game is embedded with one brand (Orange Madagascar) that has been 

evaluated by the participants. 

The results showed an improvement in the major traits of the Brand Personality after 

playing the advergame. Moreover, 48.14% of the participants perceived a low flow and 

51.86% perceived a high flow. The study showed that the intensity of the Flow when playing 

the advergame may change how the gamer perceive Brand Personality. 

Keywords: Advergame, Brand Personality, Flow, Digital Advertising 
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7.ÖNSÖZ 

Bu araĢtırma, Türkiye'de Akdeniz Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü'nden Halkla 

ĠliĢkiler ve Tanıtım bölümünde yüksek lisans öğrenimini baĢarıyla tamamlamak için 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın konusu, araĢtırmacının dijital dünyaya duyduğu tutku ve 

ilgiden dolayı dijital reklamcılığa yöneliktir. 

AraĢtırmacı, reklam ve video oyunları araçlarını seçmiĢtir. AraĢtırmacı, tezini 

geliĢtirmek için advergame (reklam oyunu) olarak da adlandırılan reklam ve video oyunları 

araçlarını seçmiĢtir. Son zamanlarda Reklam Oyunu araĢtırmacının doğduğu geliĢmekte olan 

Madagaskar ülkesinde kullanıldı. 

Bu tezin bölümlerinin geliĢimi sadece bir yüksek lisans programının yerine getirilmesi 

değildi. AraĢtırmacının yaĢamda karĢılaĢılabilecek zorlukları anlama ve sınırlarını aĢmasını 

öğrenme fırsatı olarak da büyüktü. AraĢtırmacı, yabancı bir ülkede kalma, geliĢinden bu yana 

farklı bir kültürle öğrenme ve baĢa çıkma, yeni bir dil konuĢma ve her Ģeyden önce yeni 

öğrenilen bir dilde yüksek lisans tezi yazma konusunda sıkıntı yaĢadı. Bu zorlukların tümü, 

yeterli iradeye sahip olan herkes tarafından aĢılabilir. 

Bu araĢtırma, dijital reklamcılıkla ilgilenen herkes için ve özellikle de reklam 

verenlerin tüketicilerin tutumuyla ilgili sonuçlarına yöneliktir. AraĢtırma, katılımcıların 

reklam oyunu oynamalarını sağlayarak marka kiĢiliği ölçeği üzerinden tutum ve düĢünce 

farklılıklarını ortaya koymayı amaçlar. Farklı akıĢ algılarına sahip olan katılımcıların nasıl bir 

tutumu olduğu sorusuna cevap aramaktadır. Daha önceki yıllarda bir Madagaskarlı 

araĢtırmacı örnekleminde nicel bir araĢtırma kullanmıĢtır. Katılımcılar, reklam oyunu 

oynamadan önce ve oynadıktan sonra çevrimiçi bir ankete katıldılar. Bulgular, tüketicilerin 

marka ile etkileĢime girdikten sonra markaya dair daha olumlu düĢüncelre sahip olduğu 

görülmüĢtür. 



 

8.GĠRĠġ 

Tüketim sektöründe, marka sahipleri ürünlerini tanıtmaya ve pazarlarını geliĢtirmeye 

çalıĢıyorlar, ancak rekabetin fazla ve farkedilmenin oldukça güç olması nedeniyle sürekli 

olarak büyük bir zorluk yaĢıyorlar. Yıllar boyunca, profesyoneller, tüketiciyi olumlu yönde 

etkileyebilecek hedeflere ulaĢmak ve bunları satın alma eylemine teĢvik etmek için en iyi 

yöntemleri araĢtırmıĢlardır.  

Endüstri devrimi sırasında modernizm gerçekleĢti ve teknolojideki evrim popüler kitle 

kültürünün tüketim alıĢkanlıklarını değiĢtirdi. Pek çok teori özellikle teknoloji ile 

ilgileniyordu ve Rutter ve Bryce (2006: 150) “kültürel ürünlerin üretimine hükmedip 

belirleyenlerin (dijital oyunların çağdaĢ bir örnek olduğunu) ekonomik sermayenin (kâr) 

üretimi olduğunu” açıklıyor. Dijital oyun endüstrisi, “kapitalizmin düzgün çalıĢmasına izin 

veren” kültürlerden sadece bir tanesidir. Video oyunlarının öncelikli eğlence amacını bir yana 

bırakan reklamverenler, dijital araçları kullanarak müĢteriye karĢı daha verimli olmak için 

yeni promosyon yöntemleri buluyorlar. “Online video oyunları marka ve halk arasında 

iletiĢim ve etkileĢimin özel avantajlarını sunuyor, yalnızca kısmen sömürülen avantajları 

getiriyor. Ancak pazarlamacıların bu ortamı tanıtım amaçları için kullanmayı seçtikleri zaman 

dikkate alması gereken kısıtlamaları da beraberinde getiriyor” (Ghirvu, 2012: 114). 

Bu tez bütünsel olarak medyaya değil dijital medyanın belirli bir bölümüne 

odaklanıyor. Ancak bu çalıĢmanın genel çerçevesinden bahsetmek ve farklı bölümlerini 

geliĢtirmek için durumu ve bağlamı tanımlamakta fayda var. Neden dijital oyunlara 

odaklanıyoruz? Tarih, çeĢitli oyunların ve farklı oyun biçimlerinin geliĢiminin bu son on yılda 

müteakip ve hızlı bir değiĢim bildiğini gösteriyor. 

Eğlence Yazılımları Birliği'nden (ESA) Siwek'e (2017) göre, 21. Yüzyılda Video 

Oyunları: ABD'de yayınlanan 2017 raporunda, “video oyunları yazılım satıĢları 2016 yılında 

hızlı bir büyüme göstererek 24,5 milyar doları aĢtı. 2012-2014 yılları arasında oyun Ģirketi 

lokasyonlarının sayısı yıllık %14,1 oranında arttı. 2013-2015 yılları arasında ABD oyun 

Ģirketi endüstrisinde doğrudan istihdam, yıllık %2,9 oranında büyüdü ”. Bu rakamlar oyun 

endüstrisinin ne kadar hızlı geliĢtiğini gösteriyor. Dijital bir promosyon aracı olarak kullanma 

fikri ne olacak? 
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EMarketer‟in Video oyunu reklamcılığını (2008) inceleyen, MegaGames Sims 

McDonald‟s‟ı ve Intel‟i tercih ediyor (2002) ve Nielsen‟in Video oyunu reklamcılığını: 

Kazanmak ... oynamak ve satmak (2010), Chia-Wen Lee (2013) bu sektördeki önemli 

rakamları özetliyor. Oyun harcamalarında ürün yerleĢtirme 2007'de 295 milyon dolara 

ulaĢıyor ve ABD'de 2 milyar dolara çıkması bekleniyor. McDonald's, Gatorade veya Burger 

King gibi ünlü markalar, advergames kullanımı sayesinde karlarında baĢarılı bir artıĢ gördü. 

Ayrıca, internet kullanıcıları, çevrimiçi zamanlarının %10,2'sinden oluĢan çevrimiçi oyun 

oynamaya giderek daha fazla zaman ayırmakta, reklamverenlerin reklamlara daha fazla 

harcama yapmasını sağladı (J. Lee, Park & Wise, 2014). 

Bununla birlikte, tanıtımdaki baĢarısına rağmen, reklam oyunları sadece reklamcılık 

endüstrisinin bir yüzü olarak kabul edilir. Dijital oyunları kullanarak ürün veya marka 

yerleĢtirmeyi kolaylaĢtırmak için farklı yöntemler vardır. Daha açık olmak gerekirse, bazı 

bilim adamları genel adlandırmalardan ayırt edilmesi gereken Oyun Ġçi Reklamcılık (IGA) 

terimini düĢünmekte ve kullanmaktadır. Reklam oyunu, tek bir markanın veya ürünün 

tanıtımına odaklanır: bir marka veya belirli bir ürünün etrafına inĢa edilmiĢ bir video 

oyunudur, oysa, 'oyun içi reklamcılık' terimi, marka veya ürün zaten takılı olduğunda 

kullanılır (S. Bellman vd., 2014; Ghirvu, 2012). 

Bir oyun, geleneksel reklamcılıkta bulunamayan bir “etkileĢim” kavramı sunar: 

tüketicinin aktif katılımı anlamına gelir. Asıl amacı, oyunu oynadıkları süre boyunca bir 

marka iliĢkisi baĢlatmaktır. BaĢka bir deyiĢle, reklamveren, tüketicinin davranıĢları üzerinde 

daha iyi bir etki yaratan bir yöntem bulmaya çalıĢıyor. Mesele bu yöntemi anlamaktır (J. Lee 

vd, 2014). Marka tutumu, oyun tutumu ve satın alma niyetleri gibi kavramlar, bu çalıĢmada 

dijital oyun oynamanın reklam alanındaki etkilerini daha iyi anlamamıza yardımcı olacak 

odak noktalarımızdan biri olacaktır. 

Nitekim, dijital oyun endüstrisinin ana amacı eğlencedir. Çoğu zaman, oyuncular oyun 

oynamaya baĢladıklarında ve bu oyunların içine girdiklerinde sürpriz olmaz, çünkü bazı 

eğlenceler çok bağımlılık yapar. Oyunda yer alan birçok bilgi bu süre içinde oyuncu 

tarafından otomatik olarak kaydedilir. Oyuncu, fiziksel gerçeklikteki zaman kavramını 

tamamen kaybedebileceği bir duruma, “akıĢ” olarak bilinen bir duruma girecektir. AkıĢ, 

“bireylerin kendinden zevkli koĢullara ulaĢabildiği ve öz-farkındalıklarını kaybedebileceği bir 

faaliyette derin bir emilim halidir” (Csikszentmihalyi, 1990; C.W. Lee, 2013). AkıĢın 

deneyimi marka hafızasını ve farkındalığını etkiler. Oyuncular tarafından ulaĢılan akıĢ 

seviyesine bağlı olarak, Marka KiĢiliği üzerinde farklı bir etkiye sahip olabilir (Wang vd., 

2015). Bunu bir sonraki bölümde daha detaylı olarak tartıĢacağız. 
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Birçok araĢtırmacı, oyun-ürün uyumunun reklam alanındaki etkisini de göstermiĢtir. 

Oyunun niteliği ve oyunda öne çıkan ürünün niteliği marka hatırlamasını ve tanınmasını 

etkiliyor. Ürün veya marka uyumu, bir ürünün veya markanın yerleĢtirildiği oyunun uyumunu 

veya içeriğini görmek istediklerinde Lee ve Faber (2007) ve diğer birçok araĢtırmacı 

tarafından yeniden kullanılan bir terimdir. BaĢka bir deyiĢle, yerleĢtirme oyunun temasına 

uygun olduğunda, bunun uyumlu olduğunu söyleyebiliriz. Birçok araĢtırmacı, yeni bilgilerle 

karĢılaĢtığında insanların bu bilgileri önceki bilgileriyle eĢleĢtirme eğiliminde olduklarını 

desteklemektedir. Bilgi uygun olduğunda, yeni bilgiyi özümsemek ve hatırlamak daha 

kolaydır (Moorman vd, 2002). Bunun aksine, Russell (2002), uyumsuz ürünlerin, uyumlu 

olanlardan daha fazla ezberlenmesinin muhtemel olduğunu fark etti. Lee ve Faber (2007) 

deneylerinde, uyumsuz marka yerleĢiminin oyuncular üzerinde daha iyi sonuçlar elde ettiğini 

gördüklerinde bu perspektife katıldılar. 

Güney Carolina Üniversitesi'nden bir araĢtırma, oyun ürünü uyumunun oyun 

öğrencileri üzerindeki etkisini anlamak istedi. Sanal spor oyununda belirli markaların 

yerleĢtirilmesinin sonuçlarını analiz etmek için bir deney yapıldı. AraĢtırma uyum ile ilgili 

önemli etkiler bulmuĢtur (C. W. Lee, 2013). Nitekim marka bilinirliği ve tutumu onun 

tarafından değiĢtirilebilir. Marka tanıma ve hatırlama, Lee ve Faber'in (2007) önderliğindeki 

deney gibi uyuĢmazlık durumunda elveriĢli görünüyordu. Ancak, araĢtırmalarında Hwang ve 

arkadaĢları (2017) her zaman böyle olmadığını fark ettiler. AraĢtırmalarının sonuçları 

karıĢıktı. Uyumlu markanın uyumsuz markasından daha iyi hatırlandığı ve ters durumun 

ortaya çıkabileceği durumlar vardır. 

Nitekim geliĢmiĢ ülkelerde, dijital oyunların bir reklam aracı olarak kullanılmasının 

sakıncalarını ve yararlarını, bunların oyuncular üzerindeki etkilerini anlamak için birçok 

araĢtırma yapılmıĢtır. Ancak yazarın bilgisi dahilinde, az sayıda geliĢmekte olan ülkede 

yapıldı. Ancak, geliĢmekte olan ülkelerdeki pazar hala geliĢme halindedir. GeliĢmekte olan 

ülkelerdeki yaklaĢık on milyon insan günlük olarak bilgisayar oyunları oynamakta ve yılda 

yaklaĢık on milyon dolar kazanmaktadır (Heeks, 2008). AraĢtırmamız, geliĢmekte olan bir 

ülke olan ve Afrika‟nın en büyük adası olan Madagaskar‟da yapılacak. Bu ülke seçildi çünkü 

yazar bu adadan geliyor ve geliĢmekte olan bir ülkede yeni medyanın kullanımıyla ilgili 

öngörüleri keĢfetmeye hevesli. 

Bu çalıĢmanın amacı, dijital oyunların tüketici tutumları üzerindeki etkisini 

anlamaktır. Özellikle reklamla karıĢtırılan dijital oyunlarla etkileĢime girdiğinde, burada 

oyuncu olarak bilinen tüketici algısında meydana gelen değiĢiklikleri özel olarak ele alacaktır. 

Konu, esas olarak marka kiĢiliği ölçeği üzerinden katılımcıların markaya dair tutumunun ne 
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kadar değiĢtiğinin analizine odaklanacak, dijital oyunlarda oyun-ürün uyumluluğunu 

unutmadan akıĢın rolü ve oyuncular üzerindeki etkileri ile ilgilenecektir. Buradan aĢağıdaki 

soruları oluĢturulmuĢtur. 

- E-oyun içi reklamların tüketicinin markaya iliĢkin tutumuna etkisi var mıdır? 

- Tüketicilere-oyun öncesi ve sonrası marka kiĢiliğini nasıl betimlemektedirler? 

- AkıĢ seviyesi (düĢük veya yüksek) tüketicinin Marka KiĢiliğini dair tutumunu nasıl 

etkiler? 

Bu araĢtırma sadece reklam dünyasındaki dijital oyunlardan bahseden literatürün 

geliĢmesine katkıda bulunmakla kalmıyor, aynı zamanda genel halkı veya oyuncuları, oyunu 

oynayan tüketicinin aklındaki değiĢiklikler hakkında bilgilendirmeye çalıĢıyor. Ayrıca, marka 

kiĢiliği üzerine düĢüncelerin, akıĢının, oyun-ürün uyumunun gözlenmesi, oyunların bu 

spesifik parametreler için etkinliğini daha kesin bir Ģekilde anlamaya katkıda bulunacaktır. 

AraĢtırma ayrıca, akademisyenler için yeni bir bakıĢ açısı ve özellikle geliĢmekte olan 

ülkelerdekilere yönelik reklamverenler için marka veya ürün tanıtımı için yeni bir yol 

oluĢturulmasına yardımcı olacaktır. Reklamverenleri yeni bir tanıtım yöntemine yatırım 

yapmaya baĢlamaya ve tüm faydalarını görmeye ikna edebilir. Bir sonraki bölümde 

uluslararası literatür ve araĢtırma sorularının geliĢtirilmesi ele alınacaktır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1.DĠJĠTAL REKLAM VE TÜKETĠM 

1.1. Dijital Medya ve Reklamcılık 

Dijital reklam, geleneksel reklam modelinin geliĢmiĢ bir modelidir. TV‟deki veya 

radyodaki reklamlara benzer Ģekilde, dijital reklamverenler, izleyiciyi hedef alan içerik 

yayınlar. Çoğu zaman, e-posta, sohbet odası, weblog hizmetleri vb. hizmetler dijital 

reklamcılıkla karıĢtırılır. AfiĢ reklamları gibi farklı formlarda gelebilir. Görüntüleyici trafiği 

büyük veya uzman olduğunda genellikle kullanıĢlıdır. Geleneksel medyanın aksine, dijital 

reklamcılık, tüketicinin mesajla etkileĢime girme konusundaki ilgisine veya motivasyonuna 

odaklanır. 

Çoğu zaman, geleneksel medyada kullanılan yöntemler, dijital reklamlara kıyasla çok 

verimli değildir. Tüketici kolayca web sitesini değiĢtirme veya reklamları atlama olanağına 

sahip olduğundan, pazarlamacılar dikkatlerini çekmek için çok çalıĢmalıdır. Bunun için 

birçok olasılık pazarlamacılara açıktır. Bu tablo, dijital reklamcılığın en yaygın biçimini 

göstermektedir. 

 

Tablo 1.1 En yaygın dijital reklamcılık biçimi 

Dijital reklamcılığın 

formu 
Tanım veya genel anlam 

Bir iĢletmenin web sitesi Ġnternette en yaygın reklamcılık Ģekli budur. 

AfiĢ (Banner) 

AfiĢ, web sayfalarına reklam olarak yerleĢtirilmiĢ dikdörtgen bir grafiktir. 

Genellikle grafikler kullanır veya kullanıcının dikkatini çekmek için döner. 

Kullanıcı web sayfasını bile tıklayabilir 

Düğme Bir düğme, bir afiĢe benzer ancak kare Ģeklindedir. 

Kule  Bir kule dikey bir görüntüledir. Genellikle sitenin sağ tarafında 

Intromercial 

GiriĢ reklam 

Bir giriĢ reklam (intromercial), kullanıcı istenen içeriğe eriĢmeden önce bir web 

sitesinin giriĢ noktasına yerleĢtirilmiĢ hareketli, tam ekran bir reklamdır. 

Arama motoru 

pazarlaması 

Arama motorları sonuç sayfalarındaki görünürlüğünü ve / veya sıralamasını 

artırarak web sitelerini tanıtmayı amaçlayan çeĢitli internet pazarlama görüntüleri 

içerir. 
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SınıflandırılmıĢ reklamlar 
Ġnteraktif ortam için çok uygundur. Kullanıcılar istek girebilir ve bilgisayar uygun 

listeleri arayacaktır. 

Blogu veya sohbet odası 

reklamları 

Yahoo ve HotWired, sohbet odalarında reklam satan sitelere örnek olarak 

verilebilir. 

YarıĢma sponsorluğu Birçok site, reklamverenler tarafından desteklenebilecek yarıĢmalar sunar 

Kaynak: Burns vd., 2010: 15'ten alınmıĢtır 

1.2. Dijital Reklam 

McStay'a (2016) göre, Dijital reklam, bilgisayar ağları ile ilgili bir reklam türüdür. 

“Dijital” terimi, 0 ve 1 sayılarıyla gösterilen ikili kod anlamına gelir. Dijital bilgi, bir alıcı 

tarafından yeniden derlenebilen ağ üzerinden gönderilir. Dijital reklamcılık, web, mobil, 

tablet, video oyunu ve reklam deneyimi verebilecek diğer cihazlar gibi farklı türdeki medya 

ve stratejileri yeniden gruplandırır. 

McStay‟ın bakıĢ açısına göre (2016), dijital reklamcılık terimi onu karakterize eden 3 

boyuta sahiptir: 

1. Görüntülenen reklamcılık ortalaması yenilikçidir ve yeni reklam deneyimleri yaratır 

2. Ġnsanlara yönelik reklam hedeflemesi için bilgi miktarı artırılır 

3. Reklamın sergilendiği ve davranıĢla ilgili bilgilerin toplanabileceği cihazlar 

arasındaki bağlantı 

Genel olarak, “reklam” kelimesini duyduktan sonra televizyon reklamlarının bir 

görüntüsünü, reklam panolarını ve dergilere yerleĢtirmeyi aklınızda bulundurun. Öyle reklam 

araçları, yıllar önce gerçekten popülerdi. Günümüzde çevrimiçi reklamcılık en hızlı reklam 

aracıdır ve popülaritesi yüksektir. 

Dijital reklamcılık, köklerini 1991 yılında World Wide Web'de bulur. Web, internette 

yayınlanan bir dizi belgedir. Web, elbette dijital reklamcılığın geliĢtirilmesine yardımcı 

olacak farklı bağlantılar, grafikler ve multimedya bileĢenleri oluĢturmak için kullanılan bir 

bilgisayar dili olan Hypertext Markup Language (HTML) kullanıyor. Bu dijital araçlara web 

sayfaları denir ve bu araçlara reklamların eklenmesi bize geleneksel baskı formatıyla olan 

yakın iliĢkiyi hatırlatır. 

Web'in varlığı, insanların geniĢ bir bilgiye eriĢmesine izin verir ve bu bilgiler 

sunucular ve istemciler tarafından düzenlenir. Ġstemciler, sunucular olarak da bilinen diğer 

uzak bilgisayarlara talepte bulunan web tarayıcılarına sahip makinelerdir. BaĢka hiçbir 

medyanın aksine web, ilk günlerinde muazzam bir geliĢme potansiyeline sahipti. Web'in 

belirli bir noktası sosyal yönüdür. Web ile birçok bilgiye eriĢebilir, web sayfalarını okuyabilir 
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veya yazabiliriz. Ancak bir çok topluluk, özel ilgi grupları, taraftar grupları, tartıĢma panoları 

ve diğer ortak ilgi noktalarının oluĢturulmasıyla web'in sosyal yönü, reklamverenlerin zengin 

bir demografik olma potansiyelini ve ilgisini görmelerini sağlamıĢtır. 

1990'lı yılların baĢlarında, çevrimiçi reklamcılığın erken geliĢmesinde, yeni bir fırsatın 

baĢlamasının reklamverenlerin yeni bir yayıncılık, kar elde etme, reklam alanı satma ve daha 

zengin olma imkânı bulmaları olduğunu gördüler. Bu yeni iletiĢim teknolojisi biçimi, web'de 

dijital çağın bu yeni aĢamasına yol açan hızlı bir Ģekilde sosyal reaksiyonların büyümesini 

geliĢtirdi. 

2000 yılına kadar bu iletiĢim yöntemi geliĢti ve kapitalizm endüstrisi için fırsatlar 

patladı. ġirketler, sermayeye küçük bir yatırım öneren, ancak yüksek oranda kâr vaadeden 

pazara yatırım yapmak için koĢtu. O zamanlar, web sitelerinin daha önce hiç gerçekleĢmemiĢ 

bir fırsat olan küresel ticarete açılma imkânı sundukları gerçeğine göre çok fazla bir Ģey 

olduğu görülüyordu. Ancak dijital pazar zirveye ulaĢtığında, birçok yatırımcı ilk 

yatırımlarından elde edilebilir bir getiri elde edemedi ve bu da sanayinin çökmesine neden 

oldu. Pazar 2 yıl boyunca düĢüs yaĢadı ve web teknolojisi firmaları kötü bir çöküĢ yaĢadı. 

Ġnternet kullanıcıları internet üzerinden yapılan ticaretten heyecan duymadılar. Oysa 

pazarlamacılar interneti farklı türde pop-up'ların, afiĢlerin ve değiĢken ekran tabanlı 

reklamların çoğalmasının reklamverenler arasında gerçekten popüler olduğu küresel bir pazar 

yeri olmak istediler.  Dijital reklamcılığın bu ilk baĢlangıcında, çevrimiçi ajans, müĢterilerinin 

tıklama oranlarını takip etti ve çevrimiçi reklamcılığın ilk bakıĢta bile gerçekten etkili ve 

baĢarılı olduğu sonucuna vardı. 

Ancak, çökmeye rağmen, reklamverenler çevrimiçi reklamlara harcadıkları parayı 

değerlendirdiler ve web‟in geleneksel medyanın zayıflamasına neden olabileceğini fark 

etmeye baĢladılar. Çevrimiçi reklamcılık yavaĢ yavaĢ ilerledi ve web‟in orada kalacağı 

anlayıĢı daha geleneksel reklamverenlerin ilgisini çekti. 2000'li yıllardan bu yana, çevrimiçi 

reklam endüstrisi Ģimdi en hızlı reklam aracı olarak kabul ediliyor. Günümüzde daha da arttı 

ve mobil ve akıllı telefonlara, tabletlere, video kullanımına ve sosyal medya sitelerinde 

görüntülü reklamcılığa geniĢledi. Dijital ortamın yanı sıra sürekli ilerleme içinde olduğundan, 

yeni içeriklerin, sistemlerin veya platformların ortaya çıkmaya devam etmesi büyük bir 

ihtimal. 

1.2.1. Dijital reklamcılığın özgünlüğü ve hedef yöntemi 

Plummer ve arkadaĢlarının (2007) çevrimiçi reklam oyunu kitabında, daha önce de 

belirtildiği gibi, çevrimiçi reklamcılık, insanların çevrimiçi hizmetleri nasıl kullandıklarını 
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kolayca izleme olanağına sahiptir. Ġnternet protokolü (IP), rampalar (AOL, earthlink, 

NetZero), bağlantı türü (çevirmeli ağ, geniĢ bant), tarayıcı adları ve sürümü (Firefox, Chrome, 

Internet explorer), depolanan verilerin, tarih ve saatin toplanmasına yardımcı olur giriĢler, 

tıklamalar, ziyaret edilen sayfa, sayfalara giriĢ-çıkıĢ ve tarih-saati, insanların reklamlarla 

etkileĢim süresi ve daha pek çoğu reklamverenler için çalıĢmayı kolaylaĢtırır. Reklamverenler 

tüm bu bilgileri kiĢiselleĢtirilmiĢ reklam yayını oluĢturmak için kullanır ve endüstrinin 

hedefleme yönteminde nasıl baĢarılı olduğunu görebiliriz. Anahtar, müĢterilere her zaman ve 

her yerde ilgili mesajları iletmektir. Aynı çevrimiçi reklam oyunu kitabı, çevrimiçi 

reklamcılığın verimliliğini artıran yeni hedefleme yaklaĢımlarını tartıĢıyor. 

1.2.1.1. Demografik hedefleme 

Demografik hedefleme, açıkça reklamcılığı hedefleyen en eski konseptlerden biridir. 

Ġzleyicileri yaĢlarına, cinsiyetlerine, medeni durumlarına, gelirlerine, mesleklerine ve hane 

büyüklüklerine göre tanımlamak için kullanılır (Plummer vd, 2007). 

1.2.1.2. Ġçeriğe dayalı hedefleme 

Çevrimiçi ortamda içeriğe dayalı hedefleme, reklamları iliĢki kurduğu web sayfalarına 

yerleĢtirmekten ibarettir. Örneğin, finansal ürünler para sitelerine veya otel reklamları seyahat 

sitelerine yerleĢtirilir. ÇevrimdıĢı bir ortamda, reklam bağlamı tüketiciler üzerinde olumlu bir 

etkiye sahip olduğunu ve ürün hatırlamalarını artırdığını kanıtladı. 

Çevrimiçi ortamda, Shamdasani ve arkadaĢları (2001), yüksek katılımlı ürünlerin 

reklamlarının (örneğin araba) alaka odaklı olduğunu keĢfetti. Bağlam bağlamında daha iyi 

sonuçlar fark edildi (otomobil weblerindeki otomobil reklamları). Ancak sitenin itibarı çok 

önemli değil. 

DüĢük tutulumlu ürünler (meĢrubatlar gibi) itibar odaklı. Basitçe söylemek gerekirse, 

düĢük katılımlı bir ürünün reklamını yapmak için, sitenin iyi bir Ģekilde tanınması Ģartıyla 

bağlamda olmanız gerekmez (örneğin bir araba sitesinde havlu reklamları). 

1.2.1.3. DavranıĢsal hedefleme 

Bu konsept, beklenmeyen yerlerde onları ĢaĢırtarak izleyicilere alakalı reklamları 

gösterir. Reklam ağ çerezleri ve iz bırakmaları, site ziyaretçilerinin ölçülen kalıpları izleyen 

davranıĢını tanımlamaya yardımcı olur. Reklamverenler, profilleri, web ziyaretçisinin ilgisini 

çekebilecek sitelere reklam eklemek için kullanır (Plummer vd. 2007). 
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1.2.1.4. Coğrafi hedefleme 

Yerel ürün ve hizmetleri tanıtmak için kullanılan güçlü bir tekniktir. Coğrafi 

hedefleme, müĢterilerin reklamları görme ve alakalı bulma olasılığını artırmak için reklamları 

belirli coğrafi bölgelere sunan bir yöntemdir. Coğrafi hedefleme, siteleri veya kayıt 

veritabanlarını, alan kodlarını, zaman dilimlerini veya Global Konumlandırma Sistemini 

(GPS) kullanır. Örneğin, izleyicilerden konum belirtmek için menĢei ülke, Ģehir veya posta 

kodu doldurmaları istenir. Bu bilgiler, reklamverenlerin özel bir alanın gereksinimlerini 

belirlemesine ve bu yere en iyi ürünü veya hizmeti sunmasına yardımcı olacaktır (Plummer 

vd. 2007). 

1.2.1.5. Gün bölümü hedeflemesi 

Bu fikir, radyo ortamı tarafından tanıtıldı. Radyo, dinleyicinin iĢe giderken, iĢten sonra 

eve giderken veya öğle yemeğinde eve giderken olduğu gibi özel bir zamanda daha büyük bir 

izleyici kitlesine ulaĢır. Ancak, gün bölümü ortalamalarına göre değiĢir. Çevrimiçi Yayıncılar 

Birliği (OPA) ve Millward Brown IntelliQuest (MBIQ), çalıĢanlar için internet kullanımı ve 

diğer medya tüketim sıklığını (2003a) inceledi. ĠĢçilerin interneti en fazla diğer medyaya 

kıyasla iĢ günü boyunca daha fazla kullandıklarını buldular. Ofis çalıĢanlarına, beyaz 

yakalılara ve yöneticilere ulaĢmak için tercih edilen araç haline geldi. Ġnsanların iĢten ayrıldığı 

öğleden sonra vaktinde internet kullanımı düĢer. Ve nihayet, insanların eğlence için müsait 

olduğu veya çevrimiçi alıĢveriĢ yaptığı çevrimiçi TV prime sırasında zirveye ulaĢır. 

1.2.1.6. BenzeĢim hedeflemesi 

Bu yöntem, internet kullanıcılarının site tercihi ile ilgilidir. Bu yakınlık neden 

önemlidir? Biri bir siteyi diğerinden daha çok sevdiğinde, onunla bağlantı kurar. OPA‟nın 

anketi, web sitelerinin sadık ziyaretçileri cezbettiğini tespit etti. Ġlgisi olan insanlar siteye daha 

fazla zaman harcıyor, siteler için daha elveriĢli ve reklamlara daha elveriĢli. Bu faktörler 

OPA'ya (2003b) göre daha iyi bir satın alma amacına katkıda bulunur. 

1.2.1.7. Satınalma temelli kategori hedefleme 

Çevrimiçi izleme, bu yöntemi tüketicinin davranıĢını analiz ederek mümkün kıldı. 

Çevrimiçi kimlikleri bir markanın hedef pazarında olduklarını öneren web sörfçülerine 

reklamlar sunar. Tüketicinin gelecekteki satın alımını tahmin etmek için çevrimiçi davranıĢ ve 

müĢteri verileri satıp alıp birleĢtirilerek gerçekleĢtirilir. Piyasalar için veritabanlarını 

kiĢiselleĢtirmeniz gerektiğinden verimli, ancak çok maliyetlidir (Plummer vd. 2007). 
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1.3. Madagaskar'da Dijital Reklamcılığın Durumu 

Madagaskar‟da reklamcılığın durumu batı ülkelerine kıyasla biraz geç kalmıĢtır. 

Özellikle, dijital reklamcılığın en son reklam Ģekliyle ilgili literatür, Ģirketler bunları 

geliĢtirmeye ve kullanmaya baĢlasa da azdır. Yine de, akademisyenler ve profesyoneller, bu 

yeni varlıkların sundukları fırsatı ve en geliĢmiĢ Ģirketler henüz yapmadılarsa da stratejilerine 

dahil etmeyi ciddiye almayı düĢünmeye baĢladılar. 

Dijital reklamcılığın yabancı ülkelerdeki baĢarısını gören Madagaskar'daki Ģirketler, 

dijital reklam çağının yavaĢça arttığını görmektedir. Ama hala bir baĢlangıç bloğunda. Dijital 

reklamcılığın tüm potansiyeli kullanılmaz ve farklı dijital reklamcılık biçimleri tam olarak ele 

alınmaz. Çevrimiçi reklamcılık baĢarısı kanıtlanmıĢ ve en yaygın olanıdır. Ancak oyunlar 

konusunda kendilerini daha çok geliĢtirmeliler. Son zamanlarda Loomay Studio gibi bir Ģirket 

kendi oyununu geliĢtirdi ve profesyoneller markalarını oyuna dahil etmek ve tanıtmak 

istiyorlar. 

Rakotovao Andriamboavonjy (2014), iyi bilinen bir Ģirket olan Sofitrans'ın durumunu 

inceleyerek Madagaskar'da web reklamcılığı üzerine bir araĢtırma yaptı. ġirketin en yaygın 

dijital reklamcılık biçimini (pop-up, afiĢ, e-posta,…) kullandığını fark etti. ÇalıĢma, Ģirketin 

politikasında yer alan dijital reklamcılığın ününü, itibarını ve kârını arttırdığını açıkladı. 

Video oyunu gibi diğer medya hala deney aĢamasında. 

Dijital reklamcılık, geleneksel reklamcılık gibi ana amacı tüketicileri ikna tme ve 

harekete geçirme yoluyla satın almalarını gerçekleĢtirmektir. Tüketim üzerine bahsetmek 

istiyorum. 

1.4. Tüketim 

1.4.1. Tanım 

Tüketici: Tüketici, son kullanım için piyasadan mal ve hizmet satın alan herhangi bir 

bireydir. 

Tüketici ilgisi: Tüketicileri zevkine, ihtiyacına ve tabii ki cebine göre ürün ve hizmet 

satın almak için isteklidir. 

Tüketici davranıĢı: Tüketici davranıĢı, son kullanım için ürün veya hizmet satın 

almadan önce bir tüketicinin yaĢadığı çeĢitli aĢamalarla ilgilenen bir daldır. 

Tüketim: Tüketim, mal ve hizmet satın alma veya kullanma iĢlemidir. 

1.5. Tüketici DavranıĢı 

Hawkings ve arkadaĢlarının (2001: 7) “Tüketici DavranıĢı OluĢturma Piyasası 

stratejisi” nin sekizinci baskısı (2001: 7), “tüketici davranıĢı alanını, bireylerin, grupların veya 
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kuruluĢların çalıĢması, seçmek, güvenli hale getirmek, kullanmak ve elden çıkarmak için 

kullandıkları süreçler olarak tanımlamaktadır. Ġhtiyaçları ve bu süreçlerin tüketici ve toplum 

üzerindeki etkilerini karĢılamaya yönelik ürün, hizmet, deneyim veya fikirler. ” Geleneksel 

olarak tüketici davranıĢı doğrudan alıcıya ve satın alma sürecinin öncül ve sonuçlarına 

odaklanmıĢtır. Artık tüketim kararları, alıcı ve satıcıdan daha fazla unsur içeren dolaylı 

etkilere sahiptir. 

Hawkings vd. (2001), tüketici davranıĢları hakkında 4 temel gerçeği ele almaktadır. 

Birincisi, tüketicinin davranıĢları ve onlar hakkında toplanan bilgiler hakkında daha 

iyi bir bilgi, herhangi bir kuruluĢ tarafından (Ģirketler, ticari firmalar, kar amacı gütmeyen 

kuruluĢlar…) baĢarılı pazarlama kararları verir. Tüketici davranıĢı bilgisi, tüketicinin yapmak 

istediği herhangi bir karar sürecini etkilemede temeldir. 

Ġkincisi, tüketiciler hakkında bilgi toplama ihtiyacı, özellikle pazarlama sürecine dahil 

olan tüketiciler için önemli bir araĢtırma çabası gerektirir. Pazara iyi bir Ģekilde yerleĢtirilmek 

için, muhtemelen sürekli değiĢen pazar ortamı nedeniyle düzenli tüketici davranıĢ araĢtırması 

yapılması gerekmektedir. 

Daha sonra, tüketici davranıĢı “karmaĢık, çok boyutlu bir süreçtir”. Her ne kadar 

PETA veya Procter & Gamble gibi büyük Ģirketler araĢtırma yapıp özellikle etkilemeye 

çalıĢsalar da, baĢarı oranı oldukça düĢüktür. 

Son olarak, tüketici davranıĢını etkilemek için tasarlanan pazarlama uygulaması, 

firmayı, bireyi ve toplumu etkiler. Örneğin, Procter & Gamble, ürün Pamperleri ile bireysel 

tüketicilere fayda sağlar. Procter & Gamble'ın kârının artmasıyla sonuçlanır ve tüm toplumu 

etkiler. 

1.5.1. Tüketimin Sembolik Boyutu 

Hepimizin bildiği gibi, aslında mal ve hizmet tüketiminin varlığımızı Ģekillendirdiği 

bir tüketici toplumunda yaĢıyoruz. Mal ve hizmet tüketimi, bir Ģey satın aldığımızda ortaya 

çıkan günlük bir eylemdir. 

Tüketimin ekonomik boyutunda tüketim, temel insan ihtiyaçlarını (yiyecek, giyecek, 

barınak…) sağlayarak fayda tahakkuk etme arzusu ile motive edilir. Örneğin, yiyecek satın 

alma eylemi, satın alma iĢleminden fayda elde edilen ekonomik bir tüketimdir. 

Tüketimin sembolik boyutu, sosyal statü kazanılarak motive edilir. Burada tüketicinin 

amacı mal ve hizmet tüketerek belirli bir tüketici grubuna girmektir. Ekonomik teoriden daha 

pahalı olan spor ayakkabı satın alma eylemini düĢünün. Tüketici, sosyal statü karĢılığında mal 

için ekstra fiyat ödemeye razı olur. 
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Tüketici tüketimine dair kültürel bakıĢ açısı, tüketicinin sonunda duyusal bir tatmin 

arayıĢı içinde olduğu zamandır. Temel bir tüketimden öte bir Ģey, yerleĢik bir fenomendir. 

Sadece tüketim uğruna gerçekleĢen bir tüketim ihtiyacı olarak görülmektedir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

2.OYUN ĠÇĠ REKLAM VE MARKA 

2.1. Dijital Oyunlar ve Video Oyunları 

ġimdilerde dijital ve sanal dünyanın çağı tam zirveye çıkmak üzereyken dijital oyunlar 

büyük ilgi görüyor. Dijital oyunlar artık sadece çocuklar ve gençler için oyun ve eğlence 

meselesi değil. Sadece eğlenceler için kullanılan oynun salonlarından bu yana epey zaman 

geçti. Ġnsanlar daha fazla eriĢilebilirliğe sahipler ve Ģimdi internet olanaklarına sahip evlerde 

konsollara daha fazla geçiyorlar (Demaria ve Wilson, 2002). Video oyunları geliĢim açısından 

o kadar hızlı bir geliĢme gösterdi ki, oyun Ģirketlerinin bulunduğu yerler ABD'de 2012-2014 

yılları arasında yıllık %14,10 büyüme oranı ile çok hızlı bir Ģekilde yükseldi (Siwek, 2017). 

Farklı video oyunu türleri, gerçek dünyadan kaçma isteklerinin yanı sıra değiĢim ve 

yenilikçilik arzusunu tatmin eden bir birey için çok sayıda seçenek sunar (C. W. Lee, 2013). 

Bu türler pek çok kategoride sınıflandırılmaz. Belirli olmak için türler o kadar çeĢitlidir ki, 

bunları standart ve genel bir Ģekilde sınıflandırmak zordur. Buna rağmen bazı araĢtırmalar 

onları belirledi ve sınıflandırdı. Örneğin, 2008‟deki Eğlence Yazılım Birliği (ESA) raporuna 

göre, 12 kategori var: strateji, macera, dövüĢ, aile eğlencesi, rol yapma, atıĢ, yarıĢ, spor, 

aksiyon, uçuĢ, arcade ve çocuk eğlencesi. BaĢka ve daha yeni bir araĢtırma, video oyunları 

türlerini 14 kategoride bölerek daha konforlu bir yaklaĢım önermektedir: yönetim oyunları, 

tarayıcı oyunları, birinci Ģahıs niĢancıları, gerçek zamanlı strateji oyunları, rol yapma 

oyunları, aksiyon oyunları, simülasyon oyunları, çevrimiçi çok oyunculu ( MMO) oyunlar, 

dövüĢ oyunları, arcade / platform oyunları, retro oyunlar, Indie oyunlar, spor oyunları ve 

gündelik oyunlar (Donati vd., 2015). Bu türler video oyunları dünyasını oluĢturur. 

2017 tarihli raporunda, Bilgisayar ve Video Oyun Endüstrisi ile Ġlgili Temel Bilgiler, 

ESA ABD'li oyunculara iliĢkin rakamlar yayınladı. Oyun popülasyonunun yüzde kırk biri (% 

41) kadındır. Erkeklerin ve kadınların katıldığı bir oyuncunun yaĢ ortalaması 35 ve en çok 

oynanan türler atıcı (% 29), gündelik oyunlar (% 28) ve aksiyon (% 27). 2016 yıllık raporunda 

aynı birliktelik bir oyuncu tarafından harcanan ortalama sürenin haftada 4,6 saat olduğunu 

göstermiĢtir (ESA, 2016; ESA, 2017). 

Donati ve arkadaĢları (2015), oyuncunun çok yönlülüğünün, farklı oyun türleri 

oynama yeteneğinin ve oyun oynamak için harcadığı saat miktarının patolojik bir oyun 

bağımlılığına yol açmasını önermiĢtir: insanların oyun oynamaya devam etmelerinin önemli 

bir nedeni. 
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Video oyunlarının baĢarısı ve yeri her gün hayatımızda hızlı bir geliĢme 

göstermektedir; Günümüzde sadece basit bir eğlence yolu olarak kullanılmamaktadır. 

Reklamverenler, ürünlerini yerleĢtirmek için oyuna yatırım yaparlar (C. W. Lee, 2013). 

Geleneksel reklam yöntemlerinden daha fazla kullanmaya baĢlıyorlar çünkü televizyondaki 

reklamlar artık televizyon kanallarını değiĢtirebilecek olan tüketiciler tarafından engelleniyor 

(Stafford ve Stafford, 1996). Aksine, video oyunları eğlenceli bir ortam sağlar ve ürün 

yerleĢtirmeye karĢı olumlu bir tutum oluĢturur (Lee, 2004). 

Bellman ve arkadaĢları (2014), advergames, geleneksel televizyon reklamları ve 

interaktif reklamların etkinliğini karĢılaĢtırmıĢtır. AraĢtırmalarının sonuçları, reklamın 

etkinliğini artırmak için reklam oyununu kullanmanın geleneksel yöntemleri kullanmak kadar 

etkili olduğunu göstermiĢtir. Ġnteraktif reklamlar, televizyon reklamları ve advergames aynı 

etkiyi sunar. Ġnternet ve çevrimiçi hizmetleri kullanma konusunda hafif televizyon izleyicileri 

veya daha fazla olmaları durumunda tüketicinin tercihini göz önünde bulundurmamız 

yeterlidir (Bellman et al, 2014). 

2.2. Reklam Oyunu / Oyun Ġçi Reklamcılık (IGA) 

Genel olarak, reklam oyunu terimi, “reklam” ve “oyun” kelimelerinin birliği 

tarafından oluĢturulan bileĢik bir isimdir. Video oyunlarında bir ürün yerleĢtirmedir. 

Advergames, markaları oyun ortamı ile bütünleĢtiriyor (C. W. Lee, 2013; McCrindle, 2006). 

Bununla birlikte, bazı araĢtırmacılar oyun ortamına 2 ürün yerleĢtirme Ģeklini daha belirgin ve 

farklı kılmayı tercih ediyor: advergame ve oyun içi reklam. Her ikisi de dijital oyun 

dünyasında bir reklam biçimidir, ancak advergame'in tek bir markayı pazarlamak amacı 

vardır, oyun marka için yaratılmıĢtır; Oyunda oyun içi reklamcılık geleneksel yönteme daha 

benzer: oyunda bir ürünün veya bir markanın kullanılması (Winkler & Buckner, 2006; 

Ghirvu, 2012). 

IGA'yı 'statik' (ticari olarak değiĢtiremez: örneğin oyun panosunda, pankartlar…) ve 

'dinamik' (internet bağlantısı sayesinde yenilenebilir ve değiĢtirilebilir reklamlar) 

kategorilerinde sınıflandıran Ghirvu (2012) oyun içi reklamcılığın avantajlarını ve 

reklamverenler için sınırlamaları analiz etmiĢtir. Elde ettiği sonuçlar, Bellman ve 

arkadaĢlarının (2014) araĢtırmasında oyunların ve geleneksel reklam yöntemlerinin 

karĢılaĢtırmasına göre farklılık göstermektedir. Oyunların bir reklam aracı olarak 

kullanılmasının avantajları, tüketiciyi geleneksel reklamlara kıyasla uzun vadede yakalamak 

için daha iyi bir ilgi göstermesini sağlar. Dahası, çevrimiçi oyunların sağladığı eğlenceli 

ortam, kullanıcıların etkileĢimi, oyuncuların marka ile sürekli bir temas kurmasını sağlayan 
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özel iletiĢim servislerine eriĢebilmelerini sağlar. Genel olarak, tüketicinin oyunlara ürün 

yerleĢtirmeye yönelik tutumu, Nelson‟e (2002) göre olumlu geri bildirimlere sahiptir ve bir 

ürünün oyunlara yerleĢtirilmesinin oyun deneyimini gerçekten engellemediğini 

doğrulamaktadır. 

Nielsen Entertainment tarafından 2005 yılında gerçekleĢtirilen çalıĢma, oyun içi 

reklamcılığın temel avantajlarından bazılarını özetlemektedir: 

1) Markanın temel tanığı % 64 ile artıyor 

2) Marka derecelendirmesi % 37 ile artıyor 

3) Satın alma niyeti % 37 ile artıyor 

4) % 41 ile ticari artıĢların gözden geçirilmesi 

5) Ticari itibar % 69 ile artar 

 Oyuncuların % 67'den fazlası, IGA'ya ürün yerleĢtirmenin bir oyuna daha fazla 

gerçekçilik sağladığını ve% 40'ının satın alma eylemine ilgi gösterdiğini doğruladı (Wegert, 

2005). 2004 yılında Activision tarafından yürütülen bir araĢtırmanın katılımcıları, oyuna 

yerleĢtirilen ürünü, gömülü markayı hatırlamaları Ģartıyla satın alma olasılıklarının daha 

yüksek olduğunu gösterdi. Her on kiĢiden üçü, bu ürünlerin yerleĢimlerinin TV reklamlarına 

kıyasla daha kolay olduğunu söyledi (Ghirvu, 2012).Oyun içi ürün farkındalığı, Nielsen 

Interactive Entertainment'ın çalıĢmasına dayanarak% 60 oranında artmıĢtır (Burns, 2005). 

Bununla birlikte, IGA, reklam ürünlerinin diğer birçok yönü gibi, sınırlamaları ve 

sakıncaları vardır. Oyun içi reklamcılıkta reklamverenler için en büyük sorunlardan biri oyun 

korsanlığının varlığıdır. Oyunda dinamik reklamlar, üreticilerin oyuncularla etkileĢime girdiği 

kanallar aracılığıyla korsanlaĢtırılabilir (Ghirvu, 2012). Korsanlığı önlemek veya azaltmak ve 

güvenliği sağlamak için, reklamların eklenmesine izin veren farklı teknolojiler uygulanır 

(Exent Technologies, 2006). Ghirvu (2012), oyuncunun heterojenlik faktörü nedeniyle belirli 

bir topluma hitap etme ve hedef almadaki zorlukları ortaya koyarak devam etti. YaĢ, cinsiyet, 

ekonomik durum ve oyun karmaĢıklığı farklı türden oyuncuları kendine çekiyor. Erkeklerin 

kadınlardan daha fazla oynamaları ve birinci Ģahıs çekimleri veya savaĢ oyunları gibi daha 

karmaĢık oyunları tercih etmeleri daha muhtemeldir. Kadınlar rol yapma, hikaye beslemeli 

veya ara sıra yapbozlar gibi daha basit oyunları tercih eder (Gillentine, 2007; Gartenberg, 

2004). Reklamveren açısından, oyuncular için uygun olması Ģartıyla, çok sayıda oyun türünün 

hedeflenmesi gerektiği anlamına gelir, aksi takdirde risk tüketiciden olumsuz geri bildirim 

almaktır (Mediaedge: CIA, 2005; Ghirvu, 2012). 

Reklam oyunu ya da ĠGA için markaların varlığı, ürünü tanıtmak için önemlidir. 

Gelecek kısım markala ilgilidir. 
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2.3. Marka Hakkında Genel BakıĢ 

Tarihsel olarak marka terimi, The Oxford American Dictionary (1980) 'e göre “ticari 

bir marka, belirli bir markanın ürünleri: sıcak demir ile yapılan bir kimlik iĢareti, bunun için 

kullanılan demir: bir parça yanan veya kömürleĢmiĢ odun” olarak tanımlandı. Terim, edebi 

yakmak için kullanılan Eski Ġskandinav markasından geliyor. Hayvanlarını diğer 

sahiplerinden ayırmak için sığırları yakmak ve iĢaretlemek için sıcak demir kullanılmıĢtır. 

Marka kolayca tanınabilirdi ve kaliteli hayvan sahibi çiftçiler, markasını daha düĢük kaliteye 

sahip olanlara göre çok daha fazla aranan buldular. Böylece markanın faydası kuruldu 

(Clifton ve diğerleri, 2003). 

Günlük kelime hazinesinde marka terimi Ģirketlerin ve organizasyonların önemli bir 

parçası haline geldi. Güçsüz bir marka bir Ģirkete zarar verebilir; güçlü bir marka baĢarısını 

artırabilir. Marka, bir Ģirket ile kitlesi arasında bir arayüz olarak kabul edilir. Farklı yollarla 

izleyicileri ile temasa geçebilir: algı, ses, marka ile ilgili fiziksel deneyimler ve Ģirketler 

hakkındaki genel hislerimizden. Bir marka her Ģeye uygulanabilir (kiĢi, iĢ, ülke…). Bir marka, 

izleyici algısını etkileyen ürünleri, hizmetleri ve bir kuruluĢun insanlarını içerir. 

2.4. Markanın Unsurları 

Clifton ve arkadaĢlarına (2003) göre markalar farklı unsurlara sahiptir. Onlar 

gerçekten çarpıcı ve kalıcı bir izlenim yaratmak için oradalar. 

2.4.1. Kendinden çarpıcı 

Marka tercihen adı, harfleri, sayıları, sembolü, imzası, Ģekli, sloganı, rengi, belirli bir 

yazı tipi kombinasyonu ile tanınabilir olmalıdır. Nitekim, sadece isim evrensel bir referans 

noktası sağlayan en önemli unsur olduğu için değiĢmemelidir. Diğer her unsur zaman içinde 

değiĢebilir. Bununla birlikte, bazı durumlarda markaların görsel farklılıklara ve her bir 

unsurun kombinasyonunun uyumuna odaklandıklarını belirtmekte fayda var. Örneğin, logosu 

olmadan Nike soluk ve hatta tanınmayacaktı. Bazı kombinasyonların tutarlı kalmasının nedeni 

budur. 

Bazen isim değiĢikliği nadiren olsa bile iyi bir nedenden dolayı gerçekleĢir. 

Çoğunlukla, orijinal adın hedef pazar için uygun olmayabileceği pazarlarını geniĢletmeyi 

araĢtırırken ürün veya hizmetlerde ortaya çıkar. Adını Japonca, Korece ve Çin pazarlarında 

Lucky Guy olarak değiĢtiren bir AT&T iĢtiraki olan Lucky Dog Phone ġirketi'ni ele alalım. 

Ayrıca, Ġngiltere‟deki Mars‟ın çikolata barının Maratonu adını Snickers olarak değiĢtirdiği ve 

dünyanın geri kalanıyla aynı hizaya geldiği örneğine sahibiz. ġirketler için isim değiĢikliği, 
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mülkiyet değiĢtiğinde, isim yanıltıcı olduğunda veya Ģirket birleĢmesi olduğunda meydana 

gelebilir. 

2.4.2. Marka Etkisi 

Dünyamızda markalar, seçim yapabilecekleri ürün çeĢitliliği nedeniyle tüketim 

kararında önemli bir rol oynamaktadır. Ġnsanların sadece tek bir modelde sunulan ürünleri 

seçme Ģansına sahip olmadığı zamanlar geçti. ÇeĢitlendirme Ģimdilerde en iyi kalitede ürün 

veya hizmetleri üretmek ve rakiplerden farklılaĢmak için pazarlamacılara baskı yapıyor 

(Clifton ve ark. 2003). Markaların tüketiciye satın alma kararlarında yardımcı olmaları inkar 

edilemez. Ürünlerin fiyatları, olursa olsun, markalar tüketicilere rehberlik sağlayan tek 

argümandır. Clifton ve arkadaĢlarının (2003) bakıĢ açısına göre, baĢarılı markaların satıcı ve 

alıcı arasında bir sözleĢme olduğu kabul edilir. Satıcının tarafı, alıcının beklentisini 

karĢılıyorsa, alıcı tatmin olmuĢ demektir. Sonra sözleĢme onurlandırılacaktır. Durum böyle 

değilse, baĢka bir yere bakacaktır. 

2.4.3. MarkalaĢma Süreci  

1920 ve 1930'lar arasındaki yıllar, batı ülkelerinde rekabet eden Ģirketler nedeniyle 

marka yönetimi ve pazarlama sistemleri kavramının baĢlangıcını gördü. Ancak, savaĢ sonrası 

ekonomiler markaya yükseliĢ ve tüketimde artıĢ sağladı. 1990'larda medya ve rekabet reklam 

yoluyla pekiĢtirildi. Marka, öne çıkan ve izleyicilere sunulan ürün veya hizmeti anlamalarını 

teklif eden iĢletmeler için önem kazanmıĢtır (Davis, 2009). 

2.4.4. MarkalaĢmanın ArtıĢı 

MarkalaĢma, 20. yüzyılda artmaya baĢladı. MarkalaĢma artık ürün veya hizmetle 

sınırlı değildi, Ģimdi konsept sanayi ve ticaret sektörleri, kamu ve gönüllü sektörler, kamu 

hizmetleri ve sivil toplum örgütlerinde benimsendi. Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte çok 

daha fazla ürün ve hizmet eklenmiĢtir (internet, bilgisayar oyunları, cep telefonları, dizüstü 

bilgisayarlar…) ve hatta futbol takımı, pop yıldızları veya siyasi partiler gibi varlıklar bile 

marka olarak kabul edilmektedir. 

2.4.5. Kurumsal marka 

ġirketler sadece yatırımcıların, müĢterilerin, tedarikçilerin ve çalıĢanların önemli 

olmadığını, kamuoyunun da görüĢünün önemli olduğunu biliyorlar. Ġtibar hayati önem taĢır ve 

bunu ürün ve hizmetlerinin kalitesi, dürüstlüğü ve Ģeffaflığı ile inĢa eden Ģirketlerin pazarlara 

iyi bir Ģekilde yerleĢtirildiği düĢünülmektedir. 
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2.4.6. Marka hizmetleri 

Tüketicilerin daha iyi hizmetlere sahip olma talepleri, hizmet üreticilerini, müĢterileri 

memnun edecek yüksek kaliteli hizmetler sunan markalara sahip olmaya inanılmaz derecede 

zorluyor. Finansal ve eğlence hizmetlerine yönelik talepler patladı ve müĢterilerin artık 

memnun olması zorlaĢtı. Genel olarak, en iyi hizmet markaları benzersiz bir iĢ fikri veya 

çekici bir vizyon etrafında inĢa edilmiĢtir. ÇalıĢanlar tekliften heyecan duyduğunda, onu 

sürdürmeye ve müĢterileri, tedarikçileri, diğerlerine coĢkusları ve bağlılıklarıyla bildirmeleri 

için yardımcı olacaktır (Clifton, 2003). 

2.4.7. Marka ve tüketim 

Pazarlamacılar, bir markanın imajının önemini fark ettiler. Markalar, insanlar gibi 

tüketiciler tarafından algılanan imajları açısından kolayca tanımlanabilir, baĢkaları tarafından 

algılanan kiĢilik anlamında tanımlanabilir. Literatür, tüketicilerin aynı özelliklere veya kendi 

imajları ile aynı imaja sahip olan markayı tercih ettiklerini söylemektedir (Sirgy, 1982). Kendi 

Öz-imaj, bireyin kendi yeteneklerini, özelliklerini, sınırlamalarını, görünüĢünü ve kiĢiliğini 

algılamasıdır (Rosenberg, 1979). Tüketiciler algılarına, imajlarına veya kendi imajlarını 

geliĢtirmek için üründe sembolize edilen anlamlara dayalı ürünler satın alırlar. “Görüntü 

uyum hipotezi” teorisi, tüketicilerin kendi öz imajlarına benzer veya benzer markaları tercih 

ettikleri fikrini geliĢtirir. Markalar tüketicilerin kimliklerini ve nasıl görünmek istediklerini 

doğrulamasını sağlar (Graeff, 1997). 

Graeff'e (1997) göre, tüketiciler üstlenmeye karar verdikleri sosyal rollere bağlı olarak 

markalar kullanırlar. Bu roller, sosyal beklentileri karĢılayan öz imajın geliĢmesine öncülük 

eder. Her durumda, tüketici imajını toplumda en uygun hale getirir. Bunun için tüketiciler, 

baĢkalarına uygun Ģekilde davrandıklarını ifade etmek için doğru ürünleri satın alırlar. 

2.4.8. Marka etkileĢimi ve marka entegrasyonu 

Joonghwa Lee ve arkadaĢları (2014) marka etkileĢimi kavramını ve bunun advergame 

oyunundaki etkilerini incelediler. EtkileĢim, kullanıcının aktif katılımının ve medya 

üzerindeki kontrolünün önemini ortaya koymaktadır. Bir baĢka deyiĢle, marka etkileĢimi, 

“medyadan markalara etkileĢim perspektifini geniĢleten bir kavram” dır (J.Lee vd, 2014, 

s.1268). ÇalıĢmadaki ana odak noktası, marka etkileĢimlerinin marka tutumları ve satın alma 

niyetindeki sonuçlarını anlamaktır. Birçok araĢtırmacı tarafından önerilen etkileĢimin birçok 

tanımı vardır. Ancak bir versiyonunu tutacağız: oyunda tıklamak, sürüklemek ve oyuna 

girmek, insan-mesaj etkileĢimi oluĢturmak. BaĢka bir deyiĢle, kullanıcının oyunda bir 
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karakteristiği, biçim ve içeriği, renkleri, Ģekli vb. değiĢtirmesi ve insan-mesaj etkileĢimi 

yaratması etkileĢim olarak yorumlanmalıdır (Ko ve ark. 2005; J. Lee ve arkadaĢları, 2014). 

Bir reklam oyunu oynarken, marka etkileĢimi, tüketici gömülü markaları (ikonlar, 

resimler) manipüle etme olanağına sahip olduğunda ortaya çıkar. J.Lee (2014), marka ile ilgili 

deneyimin, marka entegrasyonuna göre farklılık gösterdiğini de ekliyor. Açıklayalım: Oyun 

etrafında etkileĢime girme olasılığı olmayan bir markanın daha doğrudan etkileĢimli bir 

markadan daha az etkisi olacak. Advergame farklı marka entegrasyon seviyelerine sahiptir; 

örneğin, oyunun arka planında ürünün basit bir yerleĢimi olabilir veya marka oyunun ana 

odak karakteri olabilir (Chen ve Ringel, 2001; Deal, 2005; Lee vd, 2009; Lee ve Youn, 2008; 

Winkler ve Buckner, 2006). 

Chen ve Ringel (2001), advergamede 3 marka-ürün entegrasyonu açıklamaya ve 

karakterize etmeye devam ediyor. 

Bu üç seviye birleĢtirici, açıklayıcı ve gösterici entegrasyonudur. Bir markanın 

birleĢtirici entegrasyonun seviyesi, oyuncudan çok fazla etkileĢim gerektirmez. Marka / ürün, 

oyunun arka planında basit bir görüntü olabilir. Bu en düĢük entegrasyon seviyesidir.  

Açıklayıcı entegrasyon oyuncudan daha aktif katılım gerektirir çünkü reklam 

oyunundaki gömülü oyun / ürünler ile etkileĢime girer. Ancak, oyuna dahil olan marka, 

oyunun içeriğine uygun değildir. Buna bir örnek, oyuncunun bir bulmaca oyunu oynarken bir 

otomobil markasıyla etkileĢime girmesidir 

Bu araĢtırmacılar tarafından geliĢtirilen son ve en yüksek entegrasyon seviyesi, 

gösterici entegrasyonudur. Açıklayıcı seviyeye benzer Ģekilde, açıklayıcı entegrasyon 

oyuncunun marka / ürün ile etkileĢime girmesini içerir, ancak Ģimdi marka / ürün daha doğal 

bir bağlamda yerleĢtirilir. Bunun bir örneği, bir araba markasının bir araba yarıĢı oyunu 

bağlamında ortaya çıkmasıdır. 

2.5. Marka Ġmajı ve Marka KiĢiliği 

2.5.1. Marka imajı 

Marka imajı, 1950‟lerde David Ogilvy tarafından tanıtılmasından bu yana biraz 

belirsiz bir kavramdır. Bununla birlikte, marka imajı, tüketicinin marka adına bağlanmaya 

karar verdiği bir varlık veya özellik kümesi olarak tanımlanabilir. Tüketicinin belirli bir 

markayı nasıl gördüğüdür (Woodside et al, 2009). BiliĢsel psikoloji perspektifinden 

bakıldığında, marka bilinirliği ve marka imajı tüketicinin hafızası ile iliĢkilidir. Marka 

bilinirliği, tüketicinin bir markayı tanıma ve hatırlama biçimiyle ilgilidir. Marka imajı, 

tüketicinin hafızasında tutulan bir marka hakkındaki algıdır (Keller, 1993; C.W. Lee, 2013). 
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Fikrini daha da geliĢtiren Keller (1993), marka bilinirliği ve marka imajı arasındaki 

iliĢkiyi vurgulamaktadır. Keller (1993), marka imajının geliĢiminin bir markayı diğer 

rakiplerin markalarından farklılaĢtırdığını ve bir Ģirkete kâr sağlayabileceğini açıklamaktadır. 

Ayrıca tüketiciler tarafından oluĢturulan marka imajları ile markalar, reklamverenler ile 

tüketiciler arasındaki iliĢkiyi geliĢtirmektedir (Lury, 2004). Markalar imajını güçlendirmek 

için, rakiplerine karĢı güçlü marka birleĢimi geliĢtirmeye ihtiyaç duyulmaktadır (C.W. Lee, 

2013). 

2.5.2. Marka kiĢiliği 

50 yıldan fazla bir süredir, marka kiĢiliği kavramı pazarlama alanında ün kazanmıĢtır. 

Marka kiĢiliği sadece bir markaya insani özellikler kazandırıyor. AraĢtırmacılar, tüketicilerin 

satın alma davranıĢlarında belirli bir değiĢiklik olduğunu fark ettiklerinde bu konsepti 

kullanmaya baĢladı. Aslında tüketiciler, yalnızca neye dayandıkları veya ne yapabilecekleri 

ile ilgili ürünleri satın almazlar, bugünlerde tüketiciler sembolize ettikleri Ģeyleri ifade eden 

ürünler satın alırlar. (Levy, 1959; Arnould ve Thompson, 2005 ve Maehle vd., 2011). 

Bazı araĢtırmalar “tüketicilerin markalarla iliĢkiler kurmayı ve onları farklı kiĢilik 

özelliklerine sahip olmalarını doğal bulduğu” için kredileri veriyor (Maehle vd., 2011: 291). 

Maehle ve arkadaĢlarına (2011) göre bu antropomorfik teoriyle yakından ilgilidir. 

Antropomorfizasyon, insanların neden nesnelere veya markalara insan özelliği veya karakteri 

verdiğini gösteren birçok açıklama sunar (Guthrie, 1993). Bu açıklamaların üçü Ģu Ģekildedir: 

ilk antropomorflaĢtırma alıĢkanlık verir çünkü cansız nesneler daha fazla insan olur. Ġkincisi, 

antropomorfizasyonda rahatlık ve güvence kazanılır. Ve son olarak, antropomorflaĢtırma 

insanların belirsiz dünyalarını daha iyi anlamalarına yardımcı olur (Maehle vd., 2011). 

Fakat, antropomorfik teori marka kiĢiliği kavramını tam olarak açıklamamaktadır. 

Ayrıca, Lannon ve Cooper (1983), ürünleri tüketiciler tarafından kullanıldığında, sosyal 

gruplarda bir tür dil olarak belirlenen belirli bir iĢlev olduğunu söyleyerek tamamlamaktadır. 

Dolayısıyla, markaların sembolik kullanımı, bir baĢka deyiĢle insan kiĢiliğinin markalara 

atfedilmesi, tüketicilerin tanımlanmasına, durumlarına ve isteklerine katkıda bulunmasına 

yardımcı olur (Maehle et al, 2011). Birçok literatür markaları göstermek için insan 

özelliklerinin kullanımını onaylamaktadır (Blackston, 1995; Freling ve Forbes, 2005). 

Marka kiĢiliğinden bahsetmek, bir dizi insan özelliği ile iliĢki anlamına gelir (Aaker, 

1997). Ancak, bu insan özelliklerini ölçmenin bir yolunu bulmak, bilim adamları arasında çok 

fazla tartıĢmalara neden oldu. Aaker'ın araĢtırması (1997), marka kiĢilik boyutları için 

kapsamlı bir ölçüm modeline dayanan iyi geliĢmiĢ bir marka kiĢilik ölçeğini ortaya koydu. 
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Marka kiĢiliğinin farklı boyutlarını bulgularında ayırt eder: samimiyet, heyecan, kabiliyet, 

sofistike ve sağlamlık. Bu boyutların her biri faset içerir ve her faset insan özelliklerini içerir 

(bkz. ġekil 1 ve 2). Toplamda, marka kiĢilik ölçeği, 15 faset ve 42 özellik içeren 5 boyuta 

dayanmaktadır (Aaker, 1997; C.W. Lee, 2013). Aaker‟ın modeli, keĢfedici ve doğrulayıcı 

faktör analizlerinin yanı sıra kopyalamalar yoluyla da doğrulandı (Aaker, 1997; Caprara ve 

diğerleri, 2001; Maehle vd., 2011). Aaker marka kiĢiliği ölçüm aracı, “marka kiĢiliği alanıyla 

ilgili daha sonraki çalıĢmalar için güçlü bir fırlatma platformu yarattı ve marka kiĢiliği 

teorisinin ampirik tutarlılığını önemli ölçüde sağlamlaĢtırdı” (Cho, 2004, C.W. Lee, 2013). Bu 

nedenle, geniĢ çapta tanınması nedeniyle, tüketicimizle markalar arasındaki iliĢkileri anlamak 

için çalıĢmamızda Aaker‟in (1997) ölçeğini seçmeye karar verilmiĢtir. 

 

Marka kiĢiliği 

         

Samimiyet  Heyecan  Kabiliyet  Sofistike  Sağlamlık 

 
         

Gerçekci 

Dürüst 

Sağlıklı 

NeĢeli  

Cesur 

Ruhlu 

Yaratıcı  

Güncel  

Dürüst 

Akıllı 

BaĢarılı 

 

Üst sınıf 

Büyüleici 

Açık havada 

Sert 

ġekil 2.1 Marka kiĢiliği boyutları ve ilgili yapılar (Kaynak: Aaker, 1997) 
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Amerikan marka kiĢiliği boyutu 

Samimiyet Heyecan Kabiliyet Sofistike Sağlamlık 

gerçekci cesur güvenilir üst sınıf açık havada 

aile odaklı modaya uygun çalıĢkan Çekici erkeksi 

köylü heyecan verici güvenli iyi görünümlü batı 

dürüst ruhlu akıllı Büyüleyici sert 

samimi havalı teknik Kadınsı sağlam 

gerçek genç kurumsal pürüzsüz  

sağlıklı yaratıcı baĢarılı   

orijinal benzersiz lider   

neĢeli güncel kendinden emin   

duygusal bağımsız    

arkadaĢ canlısı çağdaĢ    

ġekil 2.2 Marka KiĢiliğinin boyut ve özellikleri (Kaynak: C.W. Lee, 2013) 

2.5.3. Marka kiĢiliğinin boyutları 

Aaker (1997) araĢtırmasında 5 farklı marka kiĢiliği belirlediği için diğer araĢtırmacılar 

farklı faktörler aradılar. Ġnsan kiĢiliğini ve marka kiĢiliğini karĢılaĢtırdıktan sonra, Caprara ve 

arkadaĢları (2001), insan kiĢiliğinin tamamen markalara atfedilemeyeceğini savundular. 

Hatırlatma için, insan kimliği genellikle psikolojide kullanılan Büyük BeĢ modeline 

dayanmaktadır. Bu Büyük BeĢ modelinde açıklık, vicdanlılık, dıĢa vurum, uyumluluk ve 

nevrotiklik faktörlerini içeren insan kiĢiliği belirlenmiĢtir (Sweeney ve Brandon, 2006). 

Caprara ve arkadaĢları (2001) marka kiĢiliğini tanımlayabilecek 2 faktör önerdi. Buldukları 

ilk faktör, hoĢluk, istikrar ve öngörülebilirlik gibi özellikleri içeren uyumluluk ve duygusal 

istikrar boyutlarıydı. Ġkinci faktör, kümelenme, yenilik, etkinlik ve dinamizm gibi özelliklerin 

ortaya çıktığı dıĢa dönüklük ve açıklık boyutudur. Big Five modelinde küçük bir değiĢiklik, 

Caprara ve arkadaĢlarının (2001) modelinden farkedilebilirdi. 

Mark ve Pearson (2001), Aaker‟ın (1997) araĢtırmasına önemli bir not getirdi. 

Markaların daha az olumlu bir imajı yansıtabileceğini fark ettiler. Aaker tarafından kullanılan 

ölçek sadece içten, çekici veya yaratıcı gibi olumlu marka tutumlarını ortaya koymaktadır. 

Mark ve Pearson (2001) ise olumsuz bir görüntünün de yansıtılabileceğini biliyor. Bu 

görüntü, örneğin bir otomobil markası kibirli - uzak görünmek istediğinde veya bir bilgisayar 

baskın olarak görülmek istediğinde istenebilir. Ancak bu görüntü, olumsuz bir görüntü 

yansıması nedeniyle de istenmeyen olabilir. Her durumda, bu araĢtırmacılar konunun baĢka 
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bir yönünü önerdiler ve Aaker‟ın marka kiĢiliği boyutuna alternatif veya tamamlayıcı olarak 

hizmet edebilecek cetvel, haydut ve kaĢif arketiplerini belirlediler (1997). 

Diğer araĢtırmacılar, Aaker'in modeliyle (1997) Bosnjak ve arkadaĢlarına (2007) göre 

olumsuz faktörler içermeyen, sorunları çözmede yardım etmek için kendi Marka KiĢiliği 

ölçeğini geliĢtirmeye çalıĢmıĢtır. Aynı zamanda tüketicinin kültürel geçmiĢini araĢtırdı 

(Geuens vd., 2009). Bosnjak ve arkadaĢları (2007) aslen 4 boyutta ve 12 özellikte 

küçültülmüĢ 345 özellik seçmiĢtir (bkz. Ģekil 1.3). Geuens ve arkadaĢları (2009) Belçika 

halkını araĢtırdılar ve 5 boyutlu bir ölçek hazırladılar (bkz. ġekil 1.4). Marka KiĢiliğinin ölçek 

modelleri birbirinden önemli ölçüde farklıdır. Marka KiĢiliği ölçeğinin geliĢtirilmesi 

konusunda birçok araĢtırma yapılmıĢ olmasına rağmen, Aaker‟in modeli (1997) 

araĢtırmacının çoğu tarafından yaygın olarak kullanılmaktadır (Avis, 2012). 

 

Sürücü  Vicdanlı olma  Duygu  Yüzeysellik 

Heyecan verici 

Maceracı 

Sıkıcı 

 Yetkili 

Düzenli 

Uygun 

 Sevgi dolu 

Samimi 

Duygusal 

 Bencil 

Kibirli 

Ġkiyüzlü 

ġekil 2.3 Bosnjak ve diğerlerin ölceği (Kaynak: Avis (2012) : 91) 

 

Sorumluluk  Hareketlilik  Saldırganlık  Sadelik  Duyarlılık 

Gerçekçi 

Ġstikrarlı 

Sorumluluk 

sahibi 

 Dinamik 

Aktif 

Yenilçilik 

 Agresif 

Cesaretli 

 

 Sıradan 

Basit 

 

 Romantik 

Duyugusal 

 

ġekil 2.4 Geuens ve diğerlerin ölceği (Kaynak: Avis (2012): 91) 

2.5.4. Reklam oyunları ve marka kiĢiliği 

Teknolojideki ilerlemeler tüketicileri geleneksel reklam mesajlarına daha az maruz 

bıraktı. Aslında, birçok televizyon kanalı, kablo, uydu yayını ve diğer teknolojilerin varlığı, 

tüketicilerin reklamlardan kolayca kaçınmalarını ve markalara dikkat etmelerini sağladı. 

Sonuç olarak, pazarlamacılar tüketicilerin dikkatini çekmek için yeni bir alternatif bulmak 

zorundadır. Yeni bir strateji, marka tanıtıcılarının, tüketicilerin dikkatini yeniden 

oluĢturmalarına yardımcı olacak eğlence ortamları programlamasına dahil edilmesinden ve 

bunun karĢılığında markaların ticari kaygılar kazanmasından ibarettir (Lee ve Faber, 2007). 
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Eğlence medyasının keĢfi, özellikle dijital dünyaya ürün yerleĢtirmeye olan ilgiyi 

derinden artırdı (Nelson, 2002). Birçok araĢtırmacı marka ve oyunların yakın iliĢkilerini 

inceledi, çünkü oyunlar reklamverenler için büyük ilgi yarattı. Bazıları oyundaki markayı 

televizyonlardaki orijinal ürün yerleĢimi ile karĢılaĢtırdı. Diğerleri, televizyon izlerken ya da 

film izlerken pasif olarak görülen iki tür medya arasındaki farkı vurgularken, bir oyuncu bazı 

olayları değiĢtirerek ve kontrol ederek oyunla aktif olarak etkileĢime girer (Nicovich, 2005; 

Lee ve Faber; 2007). Pek çok durumda, birçok araĢtırmacı, reklam oyunları okudu ve marka 

tutumları, farkındalık ve tanınma üzerindeki etkilerinin olduğunu kanıtladı (Nelson, 2002; Lee 

ve Faber, 2007; Wise ve diğerleri, 2008, Hernandez ve Chapa, 2010). Ayrıca, marka 

reklamcılığını geleneksel reklamcılıkta inceleyen, reklamcılığın, tüketicilerin marka kiĢiliği 

algısını oluĢturduğunu veya pekiĢtirdiğini doğrulayan birçok çalıĢma vakası olduğunu da fark 

etti (Keller, 1998; Sung ve Kim, 2010; Wang vd., 2015). Wang ve arkadaĢları (2015) 

geleneksel reklamlara benzer olduğunu çıkardı; advergames oyuncuların marka kiĢiliği 

algılarını etkileyebilir. 

Advergames, iyi bir iletiĢim kanalı olduğu için marka mesajlarını oyunculara iletmek 

için birçok avantaja sahiptir. Advergame ile kendini eğlendiren oyuncu, tüm dikkatini verir ve 

markalara karĢı daha olumlu tutumlara sahip olabilir. Sonuç olarak, oyuncu, reklamları daha 

kolay kabul edebilir ve markaları hatırlayabilir (Lee ve Faber, 2007). Ayrıca, var olan farklı 

platformlar (bilgisayar, cep telefonu, taĢınabilir konsol,…) sayesinde her yerde (ofis, ev, spor 

salonu,…) ve her zaman (spor yapmak, yatakta dinlenmek, televizyon izlemek) reklam 

oyunları oynanabiliyor. Ayrıca, e-postalar veya indirilebilecek web siteleri gibi farklı 

ortamların da yardımıyla reklam oyunlarına eriĢim kolaydır (Cauberghe & Pelsmacker, 2010; 

C.W. Lee, 2013). 

Burke'e (1994) göre marka kiĢiliği, tüketicileri etkilemek için diğer konumlandırma 

stratejilerinden daha fazla etkiye sahiptir. Aslında, marka kiĢiliği, karar sürecinde tüketicilerin 

tercihlerini basitleĢtirme imkânı olan bir farklılaĢma noktası sağlar. Farkındalığı ve bağlılığı 

artırarak marka sadakati oluĢturur ve marka imajının olumluluğunu arttırır (Sirgy, 1982; Biel, 

1993; Fournier, 1994; Aaker, 1997; C.W. Lee, 2013). Aaker'ın marka kiĢiliği ölçeğinin 

tanıtılmasından önce (1997) birçoğu, reklam, ambalajlama vb. gibi pazarlama değiĢkenlerinin, 

nasıl ölçüleceğini bilmeden marka kiĢiliği yarattığını belirledi (Batra, Lehmann ve Singh 

1993; Levy 1959; Plummer 1985). 

BeĢ boyutlu marka kiĢiliği ölçeğinin Aaker (1997) tarafından geliĢtirilmesinden sonra 

birçok araĢtırmacı, marka kiĢiliğinin birçok alandaki etkilerini doğrulamak için 

kullanmaktadır, ancak az sayıda araĢtırmacı bunu oyun alanında kullanmıĢtır. Örneğin, Pitt ve 
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arkadaĢları (2007), Afrika ülkelerinin turizm web sitelerinin marka kiĢiliğini belirlemek için  

bu ölçeği kullanmaktadır. Bazı Afrika ülkelerinin sağlamlık, yetkinlik, karmaĢıklık veya 

samimiyet gibi belirli bir marka kiĢilik boyutu kullanarak güçlü bir çevrimiçi marka kiĢiliği 

geliĢtirdiğini tespit ettiler. Bu ülkeler kendilerini belirli bir marka kiĢiliği boyutunda net bir 

Ģekilde konumlandırmayan rakiplerinden daha iyi bir konuma sahipti. Jin (2010), bir reklam 

oyununda marka boyutunun sağlamlık boyutunu inceledi ve dıĢ faktörler (reklam oyunu), 

insan faktörü ve marka kiĢiliği arasındaki iliĢkinin daha iyi araĢtırılmasını önerdi. C. W. Lee 

(2013), reklam oyunlarının bir oyuncunun marka kiĢiliğini nasıl gördüğü üzerindeki etkilerini 

araĢtıran bir adım daha attı. Bu son araĢtırmaya benzer Ģekilde, geliĢmekte olan bir ülkedeki 

reklam oyunlarının oyuncuların marka kiĢiliği üzerindeki etkilerini araĢtırmaya karar verdik. 

2.6. AkıĢ (Flow) 

2.6.1. AkıĢ ve video oyunları  

Klasik akıĢ kavramı, aslında psikoloji alanında kullanılmıĢtır. AkıĢ, insanları 

düĢünmeden bile bir etkinliğe dalmalarını sağlayan bir deneyim durumu olarak 

tanımlanmaktadır (Csikszentmihalyi, 1975). Dijital dünyada, Hoffman ve Novak (1996) 

tarafından yapılan çalıĢma, bilgisayarlarla akıĢ kavramını iliĢkilendirmiĢtir. Bilgisayar 

dünyasındaki akıĢı tanımlamak için 4 nokta getiriyorlar. Ġlk olarak, bilgisayar kullanıcısı ile 

kesintisiz bir yanıt sırası olarak bilinen bilgisayar arasında sürekli bir etkileĢim vardır. 

Ġkincisi, bilgisayar kullanıcısı saf bir keyif hisseder. Üçüncüsü, bilinç kaybı (bulunduğumuz 

yerin bulunamaması veya zaman verememenin geçici olmaması) ve dörtüncü, kullanıcıyı, 

bilgisayarı kullanmaya iten, kendini güçlendiren bir durum meydana gelir. Hoffman ve Novak 

(1996) deneyimlerinde, bilgisayar oyunlarındaki akıĢın daha iyi anlaĢılmasını sağlar çünkü 

insan ve bilgisayar etkileĢimi için tasarlanmıĢtır. 

AkıĢ teorisi, bireylerin çevreleriyle davranıĢsal etkileĢimlerini anlamak için birçok 

alanda kullanılmıĢtır (C. W. Lee, 2013). Önceki literatürler, elektronik ortamın (örneğin, 

video oyunları), bireydeki akıĢ deneyimini tetikleyebileceğini gösterdi. Bazı raporlar, akıĢın 

marka bilinirliği ve oyun-ürün uyumu iliĢkisine faydalı olduğunu ortaya çıkardı. Ancak diğer 

durumlarda, akıĢ yalnızca oyuncuların marka hafızasını olumsuz yönde etkiledi (Schneider ve 

Cornwell, 2005). Schneider & Cornwell (2005), reklam oyunlarında gerçek markalar için, 

algılanan ikna (oyuncuların oyun oynadıktan sonra markaları hissedebilecekleri) etkisi ile 

iliĢkisini vurgulamaktadır. Schneider ve Cornwell'in (2005) aksine, Nelson ve arkadaĢlarının 

(2006) ve Drenger ve arkadaĢlarının (2008) sonuçları, reklam oyunlarındaki akıĢın duyguları 

olumlu yönde etkileyebileceğini ve marka imajını doğrudan etkileyebileceğini göstermiĢtir. 
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Novak ve arkadaĢları (2000) ayrıca oyuncuların yaĢadığı akıĢın medya tüketim davranıĢına, 

yani beceri, açıklık ve zamanın bozulmasına bağlı olduğunu öne sürdüler. 

Bireyler çok fazla oyun oynarken, psikologlar ve oyun geliĢtiricileri neden böyle bir 

zevk aktivitesine karĢı kendilerini büyük bir ilgi duyduklarının arkasındaki nedenleri aramaya 

meyillidirler (Baumann et al, 2016). Landhäußer ve Keller'e (2012) göre akıĢ durumu, özel bir 

eğlence Ģekli sağlar. AkıĢ ve eğlence ile çok yakından ilgilidir, ancak her akıĢ biçiminin zevk 

olmadığını kesinleĢtirmemiz gerekir. Bunu göstermek için, sahilde yatmak gibi bir aktivitenin 

zevkli olabileceğini, ancak hiçbir akıĢ yaĢanamayacağını söylediler. Bu nedenle akıĢ ve 

eğlence bağımsız olarak ölçülmelidir (Engeser ve Schiepe-Tiska, 2012). 

2.6.2. Video oyunlarında akıĢ ölçekleri  

AkıĢı ölçmek için oldukça az sayıda giriĢim vardır, ancak çoğu birbirinden biraz 

farklıdır. Csikszentmihalyi'ye (1975) göre, bir insanın becerisi verdikleri görevlerle 

dengelendiğinde akıĢ daha iyi bir Ģekilde sağlandı. Bununla birlikte, bu varsayım, bazı sonuç 

derecelendirmelerinin karıĢıklığı ve akıĢ ölçüsü nedeniyle daha az test edildi (Engeser, 2012). 

AraĢtırmacılar, bilgisayar oyunlarında beceri-talep oranına dayanarak akıĢı analiz etmeye 

baĢladılar. Becerilerin ve taleplerin dengelenmediği (beceriler> talepler veya beceriler 

<talepler) aksine, dengeli (beceri = talepler) akıĢın daha yüksek algılandığını tespit ettiler 

(Keller ve Bless 2008; Keller ve Blomann 2008; Moller ve diğerleri 2010; Rheinberg ve 

Vollmeyer 2003). 

Baumann ve arkadaĢları (2016), Engeser (2012) araĢtırmasına dayanan bir AkıĢ Kısa 

Ölçeği kullanılarak akıĢ ölçülmüĢtür. Ölçek, 10 maddelik (örneğin akıcılık, absorpsiyon, vb.) 

akıĢ deneyiminin bileĢenini ölçmek için 7 noktalı Likert ölçeğini kullanmıĢtır. Zevk ve akıĢ 

durumu arasındaki oyuncu iliĢkisini incelemek için Smith (2007), Voe Ellis, Voelkl ve 

Morris'ten Likert tipi madde ile “semantik diferansiyel öğeleri” kullanmaktadır. C. W. Lee 

(2013), Novak (1996) ve Novak ve arkadaĢlarının (2000) 5 puanlık Likert skalasına dayalı 

akıĢ ölçeğini hazırladı. AraĢtırmamız temel olarak bu C. W. Lee‟nin araĢtırmasına 

odaklandığından, AkıĢ ölçeğini birincil derecede beceri, açıklık ve zamanın bozulmasına 

dayanarak kullanmaya karar verdik. 

2.6.3. AkıĢ, Marka KiĢiliği ve Reklamlar 

AkıĢın reklam oyunları üzerindeki etkisini incelediğimizde, oyuncunun markalara 

verdiği tepkinin birçok sonuç verdiğini fark ettik. Daha önce de söylediğimiz gibi, marka 

bilgisini etkiler (marka hatırlama ve marka tanıma). Bazı araĢtırmacılar, akıĢın, oyuncuların 

deneyimlerine uygun olarak marka bilincini arttırdığını söyleyerek sonuca varmıĢlardır (Lee, 
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2004). Diğerleri ise akıĢın marka hafızasını olumsuz yönde etkilediğini tespit etti (Schneider 

ve Cornwell, 2005). Nelson ve arkadaĢları (2006) aynı zamanda akıĢın, keyif almayı ve ikna 

etmeyi arttırdığı noktaya ulaĢmaktadır. AkıĢ ve marka kiĢiliği konusundaki araĢtırmalarına 

devam ederken Wang ve arkadaĢları (2015), üç önemli akıĢ yapısını (akçılık, beceri ve zaman 

bozulması) marka kiĢiliği boyutuyla analiz etmiĢlerdir (Aaker, 1997). Reklam oyunda daha 

yüksek bir akıĢın marka kiĢiliğini iyileĢtirdiğini buldular ve düĢük bir akıĢın çok daha az 

faydası vardır. AraĢtırmaları, reklam oyunu durumunun „öncesi ve sonrası‟ analiz ettikleri için 

biraz daha özgündü. Madagaskar'daki araĢtırmalarımız için aynı yaklaĢımı kullanmaya ve 

akıĢın oyuncuların marka kiĢiliğine dair  nasıl etkilendiğini anlamaya karar verilmiĢtir.  

2.7. Oyun-Ürün Uyumu 

Oyun-ürün uyumu “gömülü markanın ürün kategorisinin oyunun içeriği ile ne derece 

iliĢkili olduğu” anlamına gelir (Peters ve Leshner, 2013 s.113). Bu iliĢki, reklamveren 

markalarını ürüne uygun oyunlara yerleĢtirdiğinde uyumludur (örneğin, bir araba yarıĢı 

oyununda reklamı yapılan bir Volkswagen arabası) veya oyun ile özellikli ürün iliĢkili 

olmadığında uyumsuz olabilir (örneğin, bir McDonald's'ın bir spor maçında reklamı yapılan 

fast-food) (Lee ve Faber, 2007; Peters ve Leshner, 2013). 

Srull ve Myer'e (1980) göre, marka hafızası, oyunun içeriği ile tanıtılan markanın ürün 

kategorisi arasındaki uyumdan etkilenebilir. Psikoloji ve reklamcılık alanında, uyum kavramı 

birçok yönden geniĢletildi. Bu yollar, reklamın görsel ve sözel unsurları arasındaki iliĢkilerdir 

(Heckler ve Childers, 1992), reklam ve göründüğü bağlam (Moorman vd., 2002); sponsor ve 

sponsorluk yapılan etkinlik (Rodgers, 2003), ürün kategorisi ve markası (Meyers-Levy ve 

diğerleri, 1994), modalite (görsel ve görsel yerleĢimlere karĢı) ve bir ürün yerleĢiminin 

bağlantısını iĢaretler (Russell 2002). 

Oyunlara ürün yerleĢtirme ile ilgili olarak, uyum farklı boyutlarda iĢlenebilir: iĢlev, 

yaĢam tarzı, görüntü ve reklam (Lee ve Faber, 2007). “ĠĢlev uyumu”, oyunun içeriğinde 

kullanılan odak nesnesi tanıtılan ürün kategorisini temsil ettiğinde meydana gelir (Gwinner ve 

Eaton, 1999). “YaĢam tarzı uyumu”, oyunu oynayan insanların yaĢam tarzı ile ürünün ya da 

markanın algılanan yaĢam tarzı arasında bir iliĢki olduğu zaman meydana gelir (Nicholls et al, 

1994). “Görüntü uyumu”, ürünün görüntüsü oyunun odak görüntüsü ile eĢleĢtiğinde meydana 

gelir (Gwinner ve Eaton, 1999). Oyunun içinde reklamı yapılan ürün, oyunun içeriğine uygun 

olduğunda “reklam uyumu” ortaya çıkar (Lee ve Faber, 2007). Lee ve Faber (2007) 'e göre, 

bu boyutlar gömülü marka ile oyun arasındaki genel uyumu değerlendirmek için 

belirlenmelidir. 
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2.7.1. Uyumluluk ve oyunlar 

Uyumluluk hakkındaki birçok araĢtırma, nasıl tanımlandığı nedeniyle farklı ve 

çeliĢkili sonuçlara yol açmıĢtır (Lee ve Faber, 2007). BiliĢsel hazırlama teorisi, uyumlu 

mesajlar veya reklamlar için hafızadaki artıĢı göstermektedir (Sanbonmatsu ve Fazio, 1991). 

Birçok araĢtırmacı uyumlu bilginin uyumsuz bilgiden daha iyi hatırlanma Ģansına sahip 

olduğunu keĢfetti (Lambert 1980; Moorman, Neijens ve Smit 2002; Rodgers 2003; 

Shamdasani vd., 2001; Gross, 2010). Bu, insanların yeni bilgileri bir öncekiyle (önceden var 

olan bir Ģema) iliĢkilendirdiği gerçeğiyle açıklanmaktadır. Yeni bilgi ve önceden mevcut olan 

Ģema eĢleĢirse, yeni bilgiler kolayca iĢlenir ve uyumsuz bilgilere göre daha iyi bir bilgi 

hatırlama oluĢturur (Lee ve Faber, 2007). Lang (2000), bu bağlantıların ne kadar çok 

kurulursa (yeni bilgiler ve önceden var olan Ģema), bir kiĢinin onu bellekten almasının o kadar 

kolay olduğunu ileri sürdü. Sonuç olarak, uyumlu bir markaya sahip olan oyunlar, daha iyi bir 

kodlama (hatirlama) sağlayan daha önceden depolanmıĢ bilgiler sayesinde iĢlem yapmak için 

daha az kaynak gerektirir (Peters ve Leshner, 2013). 

2.7.2. Uyumsuzluk ve oyunlar 

Uyumsuzluk lehine olan ve Uyumsuz bilgisinin uyumlu bilgiden daha üstün olduğunu 

iddia eden birçok çalıĢma vardır (Heckler ve Childers, 1992; Dimofte vd., 2003; Russell, 

2002; Lee ve Faber, 2007). Srull ve Wyer (1989), uyumsuz bilginin kodlama sırasında yeni, 

ayırt edici ve belirgin olduğunu ve bu nedenle insanların dikkatini çektiğini vurgulamaktadır. 

Uyumsuz bilgi karĢısında, bir kiĢinin biliĢsel düzeyi daha yaygın olarak kullanılır. Böylece 

hatırlamayı kolaylaĢtırır (Mandler, 1982; Srull ve Wyer, 1989). Russell (2002), 

televizyondaki uyumsuz bilginin uyumluyla karĢılaĢtırılmasının etkisini incelemiĢtir. Marka 

yerleĢtirme modalitesinin (görsel ve iĢitsel) ve arsa bağlantısının (bir markanın hikaye ile 

bütünleĢme derecesi) (yüksek ve düĢük) marka hafızasının arttığına dikkat çekti. 

Oyun-ürün uyumluluğundaki farklılık, uyumsuzluk derecesi ile mevcut kaynakların 

miktarı arasındaki farkla da açıklanabilir (Lee ve Faber, 2007). Lee ve Faber (2007), 

uyuĢmazlığın biliĢsel iĢleyiĢini motive etmek için belirli Ģartları yerine getirmesi gerektiğini 

de eklemektedir. Bu koĢullar, dikkat veya iĢlem kaynakları sınırlı olduğunda (örneğin bir 

çevrimiçi oyun oynarken) ve gömülü markanın yüksek düzeyde uyumsuz olduğu durumlarda 

yerine getirilir. Bu nedenle araĢtırmaları, oyundaki markanın ürün kategorisi ile uyumlu 

markalara kıyasla oldukça uyumsuz olduğunda marka hafızasının daha yüksek olduğunu 

doğruladı. 
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ÜCÜNCÜ BÖLÜM 

3.ARAġTIRMA 

3.1. AraĢtırma Metodolojisi 

3.1.1. Amaç 

Bu çalıĢmanın amacı, oyunlardaki reklamların tüketicilerin markaya dair düĢüncelerini 

nasıl etkilediğini araĢtırmaktır. Birçok araĢtırma, Madagaskar'da ayrı ayrı reklam veya video 

oyunları alanını incelemiĢtir ancak marka kiĢiliği ölçeği üzerinden oyun öncesi ve oyun 

sonrası katılımcıların markaya dair düĢüncelerini ortaya koyan ve reklam oyunlarının 

Madagaskarlılar üzerindeki etkisini inceleyen bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. 

3.1.2. Evren ve örneklem 

ÇalıĢma, Madagaskar yönelik olduğu için, çalıĢmanın evreni Madagaskar‟da  ikamet 

eden kiĢileri oluĢmaktadır. Evren büyük olduğu için, evreni temsil etmek için küçük kısım 

kullanılır. Bu nedenle, çalıĢmanın örneklemi evren içinden alınmıĢtır. AraĢtırmacı,  

çalıĢmanın örneklemini seçmek için olasılıklı olmayan bir uygunluk örneklem yöntemi 

kullanmıĢtır.  

Dünya Bankası verilerine göre Madagaskar nüfusu 25 milyondur. AraĢtırmacı, toplam 

örneklem büyüklüğüne ulaĢmak için örneklem büyüklüğü hesaplayıcı uygulamasını %95 

güven aralığında kullanmaktadır (https://www.surveysystem.com/sscalc.htm) (eriĢim tarihi : 

28/06/2019). 

Seçilen reklam oyunu ile ilgili anketi (Ek1-) toplam 376 katılımcı yanıtladı. 

Katılımcılar 210 erkek (% 55,9) ve 166 kadından (% 44,1) oluĢmuĢtur. Katılımcıların eğitim 

düzeyi, lise derecesi ile doktora derecesi arasında değiĢmektedir. 

3.1.3. Veri toplama aracı 

Katılımcıların Mart 2018 tarihinden itibaren çevrimiçi anket kullanılarak dağıtılan bir 

anket doldurmaları istenmiĢtir. Katılımcıların marka kiĢiliğini ve oyunlardaki deneyimlerini 

incelemek için C. W. Lee‟nin (2013) değiĢtirilmiĢ anketi kullanılmıĢtır. Bu anket, Aaker‟ın 

marka kiĢiliği boyutuna (1997), Novak ve arkadaĢlarının beceri, açıklık ve zamanın 

bozulmasına odaklanan akıĢ anketi ölçeğine dayanıyordu (Novak vd., 2000). Daha sonra 

toplanan cevaplar, istatistiklerini analiz etmek için bir SPSS programına girildi (IBM 

Statistics 20). Orijinal anket Ġngilizce'den Fransızcaya çevrildi. Meydana gelebilecek herhangi 

https://www.surveysystem.com/sscalc.htm
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bir düzensizliği en aza indirgemek için bir ön test ve son test anketi kullanılmıĢtır (Hernandez 

ve Chappa, 2010). 

Test öncesi anket, ankete katılan ve ülkedeki tanınmıĢ bir telekomünikasyon markası 

olan Orange Madagascar'ın marka kiĢiliğini derecelendirmesini isteyen bir dizi sorudan 

oluĢuyordu. Katılımcılar ankete katılan Gazkar oyununun bağlantısını indirdikten sonra test 

sonrasının tamamlanması gerekiyordu. Katılımcı oyunu en az 5 dakika bir cihazda oynamaya 

baĢladıktan sonra, dört bölüme ayrılmıĢ bir dizi soruyu tamamlamaları istendi. Ġlk bölüm 

marka kiĢiliği ile ilgiliydi. Sırasıyla testin ikinci kısmı ve üçüncü kısmı, katılımcının oyuncu 

olarak deneyimlerini ve haftada ne kadar oyun oynadıklarını sordu. Son bölüm katılımcının 

demografik arka planını ele aldı. 

Toplanan cevaplar, SPSS programının en iyi özelliğini seçmek için Akdeniz 

Üniversitesi Ġstatistik DanıĢmanlığı Birimi yardımıyla analiz edildi. 

3.1.4. Anket için kullanılan oyun 

Tamamen Madagaskar ülkesinde yapılan ilk reklam oyunlarından biri, vatandaĢlar için 

en iyi sonuçları elde etmek amacıyla test için özel olarak kullanıldı. Gazkar adlı oyun, bir dizi 

ses içeren üç boyutlu grafikli bir araba yarıĢıdır. Oyun titizlikle dekorunu baĢkente göre 

tasarladı ve oyuncuyu bir Madagaskar perspektifi içinde tamamen kapsıyordu. Oyunun amacı, 

pistlerin tamamlanmasıyla diğer otomobillerle rekabet etmekti. Orange Madagascar 

markasının oyuna yerleĢtirilmesi, ürün yerleĢtirme uygulamasına uyuyor (Lee ve Faber, 

2007). KarĢılama ekranına, otomobillere ve oyun sırasında bazı sanal pankartlar veya ilan 

panolarına yerleĢtirilen ürünün odak ve çevresel olarak yerleĢtirilmesi (Ek2-) sayesinde, 

reklam oyununun marka kiĢiliği üzerindeki etkilerini gözlemlemeyi bekledik. Oyun-ürün 

uyumu ile ilgili olarak marka, araba yarıĢı oyunu ile uyumlu değildir çünkü telekomünikasyon 

hizmetleri sunmaktadır ve ürün, bir araba yarıĢı oyunu ile ilgisi yoktur (Peters ve Leshner, 

2013). 

3.1.5. Marka KiĢiliği Ölçeği 

ÇalıĢmada, Aaker (1997) tarafından geliĢtirilen marka kiĢiliğinin (samimiyet, heyecan, 

kabiliyet, sofistike ve sağlamlık) beĢ boyutu analiz edildi. Orange Madagascar markası Likert 

ölçeğinde derecelendirildi. Marka kiĢiliğinin her 42 özelliği için, 1 “tanımlayıcı değil” olarak 

adlandırılır ve 5 “tamamen tanımlayıcı” anlamına gelir. Örneğin, heyecan boyutu için “cesur” 

ve “moda” gibi özellikler derecelendirildi.  
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3.1.6. AkıĢ Ölçeği 

ÇalıĢmada beceri, açıklık ve katılımcının yaĢadığı zamanın bozulması üzerindeki akıĢ 

ölçülmüĢtür. AkıĢ ölçeğinde 8 madde kullanmıĢtır (Novak et al, 2000). Denemenin her bir 

maddesini 1'in “kesinlikle katılmıyorum” ve 5'in “kesinlikle katılıyorum” Likert ölçeğinde 

değerlendirler. Mesela, beceri ile ilgili bir konu “video oyununu oynarken derinden 

etkilendim”, açıklık hakkında “Video oyununu oynattığımda vücudum odada, ama aklım 

video oyunları tarafından yaratılan dünyanın içinde” ve zamanla ilgili bozulma “Video 

oyununu oynarken zaman çok hızlı geçiyor”. 

3.1.7. Oyun-ürün uyumu 

Oyun-ürün uyumu, oyunun niteliği ile vurgulanan ürün arasındaki iliĢki ile tanımlanır. 

Peters ve Leshner (2013) 'e göre, Oyun-ürün uyumunun  uyumlu olması, marka oyunla 

uyumlu olduğunda uyumlu olarak kabul edilir. Uyumlu değilse uyumsuz olarak kabul edilir. 

Advergame Gazkar bir araba yarıĢı oyunudur ve oyunda ilan edilen ürün (Orange 

Madagaskar) bir telekomünikasyon üründür. Böylece marka oyuna uyumsuz olarak kabul 

edilir. 

3.1.8. Veri Analizi 

Her madde için frekans ve yüzdeler değerlendirilerek verilerin analizine geçilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın güvenilirliğini görmek için SPSS programını Cronbach‟ın alfa testini kullandık. 

Test öncesi ve sonrası değerlerdeki farklılıkları değerlendirmek için eĢleĢtirilmiĢ t-Testleri ve 

bağımsız t-Testleri kullanıldı. Reklam oyunlarının oyuncuların marka kiĢiliğine dair 

düĢünceleri üzerindeki etkileri ve akıĢın etkilerini de incelenmiĢtir. 

3.1.9. Güvenilirlik Testi 

Marka kiĢilik ölçeğinin güvenilirliğini test etmek için bir Cronbach katsayısı testi 

yapılmıĢtır. Bu çalıĢma, test sonrası tüm öğelerin dahili olarak tutarlı olup olmadığını 

belirlemek için Cronbach‟ın alfa testini kullandı. Genel olarak, alfa α'nın değeri 0,8 

olduğunda anketin güvenilir olduğu düĢünülmektedir (Field, 2009). Ama en düĢük kabul 

edilen α'nın değeri 0,60‟dır. Bu nedenle, ankette kullanılan anketin Cronbach coefficient alfa 

değeri α1 = 0,92 α2 = 0,95 α3 = 0,62  olduğu için güvenilir olduğu düĢünülmektedir. 
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Tablo 3.1 Cronbach Coefficient testi 

 Ölcek sayısı Cronbach‟s coefficient 

Marka kiĢiliği Pre-test 

Marka kiĢiliği Posttest 

AkıĢ 

42 

42 

8 

,922 

,950 

,625 

3.2. Bulgular 

Bu çalıĢma, yerel olarak inĢa edilmiĢ bir araba yarıĢı oyunu kullanarak, bir reklam 

oyunu oynamanın, Madagaskar vatandaĢlarının marka kiĢiliği üzerindeki olası etkilerini 

gözlemledi. ÇalıĢma analiz için farklı değiĢkenler seçti ve akıĢ seviyesinin ve gömülü 

markanın oyun-ürün uygunluğunun etkisini gözlemlemeye karar verdi. ÇalıĢmada, advergame 

oynadıktan sonra oyuncuların marka kiĢiliğinde bir geliĢme bekleniyordu. Spesifik olarak, 

çalıĢmanın marka kiĢiliğinde akıĢ seviyesine göre değiĢkenlik göstermesi bekleniyor. Daha 

sonra oyun-ürün uygunluğunu analiz ederek marka kiĢiliğinin geliĢimini görmeyi ve bu 

değiĢkenlerin marka kiĢiliğini nasıl etkilediğini görmeyi bekledik. 

3.2.1. Demografik verileri 

ÇalıĢma 376 Madagaskar vatandaĢı tarafından incelenmiĢtir. Örneklem 210 erkek (% 

55,9) ve 166 kadından (% 44,1) yapıldı. 182 katılımcı (% 48,4) 25 yaĢından küçük, 169 

katılımcı (% 44,9) 25 ila 44 yaĢ ve 25 katılımcı (% 6,6) 45 yaĢ ve üstü idi. Katılımcıların 

eğitim düzeyi 107 lise (% 28,5), 157 lisans (% 41,8), 93 yüksek lisans (% 24,7) ve 19 doktora 

düzeyinde (% 5,1) yapıldı. Bu katılımcılar arasında 145 haftada 0-5 saat (% 38,7), 181 haftada 

6-10 saat (% 48,3) ve 49'u haftada 11 saatten fazla (% 13,1) oynadı. 

ġekil 3.1 ve 3.2 demografik bulguları özetlemektedir. 

 

Tablo 3.2 Demografik Özellikler 

DeğiĢken Frekans Yüzde % 

Cinsiyet 
Erkek 210 55,9 

Kadın 166 44,1 

YaĢ 

25 yaĢından küçük 182 48,4 

25 ila 44 169 44,9 

45 ve üstü 25 6,6 

Eğitim seviyesi 

Lise 107 28,5 

Lisans 157 41,8 

Yüksek lisans 93 24,7 

Doctora 19 5,1 
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haftada oynama 

saati 

0 ila 5 saat 145 38,7 

6 ila 10 saat 181 48,3 

11 saat ve üzeri 49 13,1 

 

 

ġekil 3.1 Cinsiyet yüzdesi 

 

 

ġekil 3.2 YaĢ yüzdesi 

 

Aaker (1997) tarafından geliĢtirilen marka kiĢiliği boyutunu kullanan katılımcılar, 5 puanlık 

Likert skalasının ardından marka kiĢiliğini derecelendirdi. Burada “1 = hiç tanımlayıcı değil, 

2 = tanımlayıcı değil, 3 = tarafsız, 4 = tanımlayıcı , 5 = tamamen tanımlayıcı ”. Katılımcılar, 

her test öncesi ve sonrası her bir özelliği değerlendirmek durumunda kaldı. Örneğin, 

samimiyet boyutu için, gerçekçi özellik aĢağıdaki gibi derecelendirildi: 

%55,9 

%44,1 

Erkek

Kadin
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25 altı 25 ile 44 45 üstü
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Testten önce, 5 katılımcı (% 1,3) bu özelliğin hiç tanımlayıcı değil Ģekilinde ve 76 

katılımcı (% 20,2) tanımlayıcı değil Ģekilinde tespit etti. 167 katılımcı (% 44,4) tarafsız bir 

karar aldı. 115 katılımcı (% 30,6) bu özelliğin markayı tanımladığını ve 13 katılımcı (% 3,5) 

tamamen tanımlayıcı olduğunu buldu. 

Testten sonra, 4 katılımcı (% 1,1) bu özelliğin hiçbir Ģekilde tanımlayıcı olmadığını 

tespit etti. 20 katılımcı (% 5,3) tanımlayıcı bulmadı, 129 katılımcı (% 34,3) tarafsız bir karar 

aldı, 201 katılımcı (% 53,5) bu özelliğin markayı tanımladığını ve 22 katılımcı (% 5,9) 

tamamen tanımlayıcı olduğunu buldu. Tablo 3.3 ve Ģekil 3.3 sonuçlar gösterilmektedir. 
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Tablo 3.3 Orange Marka KiĢiligi için açıklayıcı istatistikler 

Brand personality 

1 2 3 4 5 

Ortalama Toplam 
Std. 

Sapma 

Hiç 

tanımlayıcı 

değil 

Tanımlayıcı 

değil 
Tarafsız Tanımlayıcı 

Tamamen 

Tanımlayıcı 

n % n % n % n % n % 

SAMĠMĠYET 

 

                          

Gerçekçi 
Öncesi 5 1,3 76 20,2 167 44,4 115 30,6 13 3,5 3,1463 1183 0,82455 

Sonrası 4 1,1 20 5,3 129 34,3 201 53,5 22 5,9 3,5771 1345 0,72986 

Aile odaklı 
Öncesi 4 1,1 30 8 114 30,3 211 56,1 17 4,5 3,367 1266 0,86618 

Sonrası 1 0,3 14 3,7 67 17,8 258 68,6 36 9,6 3,8803 1459 0,69208 

Köylü 
Öncesi 36 9,6 149 39,6 133 35,4 52 13,8 6 1,6 3,5798 1346 0,78927 

Sonrası 52 13,8 129 34,3 120 31,9 69 18,4 6 1,6 3,9335 1479 0,7068 

Dürüst 
Öncesi 6 1,6 30 8 108 28,7 196 52,1 36 9,6 3,2979 1240 0,82404 

Sonrası 1 0,3 13 3,5 82 21,8 226 60,1 54 14,4 3,5851 1348 0,77162 

Samimi 
Öncesi 2 0,5 31 8,2 113 30,1 202 53,7 28 7,4 2,9894 1124 0,86094 

Sonrası 2 0,5 20 5,3 59 15,7 234 62,2 61 16,2 3,1383 1180 0,80135 

Gerçek 
Öncesi 3 0,8 18 4,8 132 35,1 200 53,2 23 6,1 3,5505 1335 0,75018 

Sonrası 0 0 12 3,2 57 15,2 243 64,6 64 17 3,8351 1442 0,64864 

Sağlıklı 
Öncesi 18 4,8 70 18,6 215 57,2 71 18,9 2 0,5 3,6968 1390 0,75796 

Sonrası 12 3,2 44 11,7 177 47,1 123 32,7 20 5,3 4,133 1554 0,72544 

Orijinal 
Öncesi 2 0,5 17 4,5 95 25,3 221 58,8 41 10,9 3,7793 1421 0,81105 

Sonrası 1 0,3 8 2,1 31 8,2 172 45,7 164 43,6 4,2154 1585 0,66443 

NeĢeli 
Öncesi 4 1,1 26 6,9 152 40,4 174 46,3 20 5,3 3,4681 1304 0,76527 

Sonrası 2 0,5 16 4,3 77 20,5 227 60,4 54 14,4 3,758 1413 0,79829 

ArkadaĢ canlısı 
Öncesi 1 0,3 40 10,6 162 43,1 159 42,3 14 3,7 2,9149 1096 0,75415 

Sonrası 0 0 21 5,6 94 25 220 58,5 41 10,9 3,3883 1274 0,83476 
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Duygusal 
Öncesi 10 2,7 55 14,6 182 48,4 121 32,2 8 2,1 2,5824 971 0,89955 

Sonrası 3 0,8 33 8,8 135 35,9 183 48,7 22 5,9 2,5957 976 0,99137 

HEYECAN 

 

                          

Cesur  
Öncesi 9 2,4 45 12 146 38,8 151 40,2 25 6,6 3,3138 1246 0,72841 

Sonrası 0 0 10 2,7 85 22,6 221 58,8 60 16 3,6277 1364 0,7481 

Modaya uyugun 
Öncesi 1 0,3 21 5,6 113 30,1 197 52,4 44 11,7 3,6835 1385 0,71056 

Sonrası 0 0 8 2,1 53 14,1 196 52,1 119 31,6 3,9016 1467 0,72546 

Heyecan verici 
Öncesi 6 1,6 37 9,8 170 45,2 159 42,3 4 1,1 3,4016 1279 0,75958 

Sonrası 2 0,5 24 6,4 117 31,1 202 53,7 31 8,2 3,7793 1421 0,85896 

Ruhlu 
Öncesi 0 0 27 7,2 131 34,8 187 49,7 31 8,2 3,258 1225 0,86406 

Sonrası 2 0,5 14 3,7 50 13,3 217 57,7 93 24,7 3,5798 1346 0,8604 

Havalı 
Öncesi 3 0,8 25 6,6 130 34,6 196 52,1 22 5,9 3,6011 1354 0,82971 

Sonrası 0 0 14 3,7 62 16,5 210 55,9 90 23,9 3,8484 1447 0,70872 

Genç 
Öncesi 2 0,5 17 4,5 63 16,8 211 56,1 83 22,1 3,5904 1350 0,74283 

Sonrası     3 0,8 30 8 146 38,8 197 52,4 4,0239 1513 0,76032 

Yaratıcı  
Öncesi 3 0,8 26 6,9 116 30,9 221 58,8 10 2,7 3,6569 1375 0,69425 

Sonrası 0 0 14 3,7 25 6,6 209 55,6 128 34 4,0106 1508 0,65718 

Benzersız 
Öncesi 4 1,1 27 7,2 114 30,3 210 55,9 21 5,6 3,4441 1295 0,73544 

Sonrası 2 0,5 13 3,5 48 12,8 237 63 76 20,2 3,7181 1398 0,86736 

Güncel  
Öncesi 3 0,8 19 5,1 128 34 210 55,9 16 4,3 2,9309 1102 0,76629 

Sonrası 1 0,3 15 4 52 13,8 202 53,7 106 28,2 3,2048 1205 0,80867 

Bağımsız  
Öncesi 1 0,3 15 4 92 24,5 215 57,2 53 14,1 3,5931 1351 0,76723 

Sonrası 0 0 6 1,6 36 9,6 218 58 116 30,9 3,883 1460 0,75339 

ÇağdaĢ  
Öncesi 5 1,3 29 7,7 134 35,6 185 49,2 23 6,1 3,5559 1337 0,73906 

Sonrası 2 0,5 8 2,1 48 12,8 203 54 115 30,6 4 1504 0,74476 

KABĠLĠYET 
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Güvenilir 
Öncesi 2 0,5 30 8 127 33,8 182 48,4 35 9,3 3,5878 1349 0,79516 

Sonrası 2 0,5 10 2,7 65 17,3 233 62 66 17,6 4,1702 1568 0,73231 

ÇalıĢkan  
Öncesi 3 0,8 23 6,1 87 23,1 204 54,3 59 15,7 3,0824 1159 0,67418 

Sonrası 1 0,3 6 1,6 27 7,2 219 58,2 123 32,7 2,9707 1117 0,75309 

Güvenli  
Öncesi 1 0,3 21 5,6 104 27,7 220 58,5 30 8 2,7952 1051 0,80867 

Sonrası 3 0,8 16 4,3 53 14,1 247 65,7 57 15,2 2,9681 1116 0,87577 

Akıllı  
Öncesi 1 0,3 23 6,1 102 27,1 228 60,6 22 5,9 3,5904 1350 0,71354 

Sonrası 1 0,3 12 3,2 37 9,8 258 68,6 68 18,1 3,9548 1487 0,66979 

Teknik  
Öncesi 3 0,8 28 7,4 126 33,5 183 48,7 36 9,6 3,9468 1484 0,78475 

Sonrası 1 0,3 11 2,9 35 9,3 205 54,5 124 33 4,4282 1665 0,67342 

Kurumsal  
Öncesi 6 1,6 25 6,6 122 32,4 189 50,3 34 9 3,5851 1348 0,80875 

Sonrası 2 0,5 14 3,7 57 15,2 204 54,3 99 26,3 4,0213 1512 0,78287 

BaĢarılı  
Öncesi 2 0,5 13 3,5 119 31,6 204 54,3 38 10,1 3,0824 1159 0,75621 

Sonrası 2 0,5 12 3,2 57 15,2 220 58,5 85 22,6 3,3484 1259 0,86311 

Lider  
Öncesi 3 0,8 26 6,9 88 23,4 196 52,1 63 16,8 2,9176 1097 0,76323 

Sonrası 4 1,1 10 2,7 45 12 200 53,2 117 31,1 3,2527 1223 0,85009 

Kendinden emin 
Öncesi 1 0,3 23 6,1 107 28,5 221 58,8 24 6,4 3,5559 1337 0,69824 

Sonrası 1 0,3 13 3,5 51 13,6 252 67 59 15,7 4,1995 1579 0,71933 

SOFĠSTĠKE 

 

                          

Üst sınıf 
Öncesi 3 0,8 55 14,6 169 44,9 125 33,2 24 6,4 3,6995 1391 0,71748 

Sonrası 6 1,6 19 5,1 129 34,3 193 51,3 29 7,7 3,9947 1502 0,74474 

Iyi görünümlü 
Öncesi 4 1,1 29 7,7 152 40,4 169 44,9 22 5,9 3,75 1410 0,72755 

Sonrası 5 1,3 15 4 101 26,9 200 53,2 55 14,6 4,3032 1618 0,73291 

Cekiçi 
Öncesi 5 1,3 37 9,8 147 39,1 176 46,8 11 2,9 3,5771 1345 0,75147 

Sonrası 5 1,3 24 6,4 87 23,1 193 51,3 67 17,8 3,9894 1500 0,71918 

Büyüleci Öncesi 2 0,5 35 9,3 147 39,1 178 47,3 14 3,7 3,7713 1418 0,83639 
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Sonrası 7 1,9 28 7,4 83 22,1 204 54,3 54 14,4 4,1064 1544 0,78951 

Kadınsı  
Öncesi 6 1,6 47 12,5 239 63,6 78 20,7 6 1,6 3,4787 1308 0,74803 

Sonrası 16 4,3 59 15,7 226 60,1 70 18,6 5 1,3 3,8378 1443 0,73594 

Pürüzsüz  
Öncesi 6 1,6 69 18,4 195 51,9 100 26,6 6 1,6 3,5771 1345 0,69236 

Sonrası 9 2,4 45 12 153 40,7 144 38,3 25 6,6 4,0559 1525 0,77602 

SAĞLAMLIK 

 

                          

Açık havada 
Öncesi 19 5,1 72 19,1 191 50,8 82 21,8 12 3,2 3,6489 1372 0,70363 

Sonrası 12 3,2 53 14,1 191 50,8 111 29,5 9 2,4 3,9441 1483 0,67296 

Erkeksi  
Öncesi 12 3,2 84 22,3 208 55,3 68 18,1 4 1,1 3,3856 1273 0,7359 

Sonrası 7 1,9 31 8,2 181 48,1 123 32,7 34 9 3,7473 1409 0,72111 

Batı 
Öncesi 7 1,9 60 16 161 42,8 125 33,2 23 6,1 3,8085 1432 0,73069 

Sonrası 2 0,5 38 10,1 125 33,2 162 43,1 49 13 4,1809 1572 0,66071 

Sert 
Öncesi 8 2,1 94 25 196 52,1 72 19,1 6 1,6 3,1649 1190 0,79629 

Sonrası 8 2,1 53 14,1 184 48,9 116 30,9 15 4 3,5 1316 0,76942 

Sağlam  
Öncesi 12 3,2 128 34 166 44,1 65 17,3 5 1,3 3,5106 1320 0,77967 

Sonrası 11 2,9 105 27,9 157 41,8 91 24,2 12 3,2 4,1197 1549 0,74407 
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ġekil 3.3 Katılımcıların oyun öncesi ve oyun son sonrası marka kiĢiliğine dair düĢünceleri 

 

Ayrıca, katılımcılardan Novak ve arkadaĢlarının (2000) ölçek akıĢına dayalı reklam 

oyunu oynarken, akıĢlarını değerlendirmeleri istendi. Kullanılan ölçek, her bir katılımcının 

hissettiği beceri, açıklık ve zaman bozulmalarını ölçen reklam oyunu üzerindeki akıĢ 

kavramını uyarlayan C. W. Lee'den (2013) elde edildi. Sorulan her soru için “1 = kesinlikle 

katılmıyorum, 2 = katılmıyorum, 3 = tarafsız, 4 = katılıyorum, 5 = kesinlikle katılıyorum” 

Ģeklinde 5 puanlık bir Likert ölçeği kullanılmıĢtır. Örneğin, Beceri için, “Video oyununu 

oynarken derinden daldım” ifadesine iliĢkin bakıĢ açısı, 18 katılımcı (n = 18,% 4.8) kesinlikle 

katılmıyor, 58 katılımcı (n = 58,% 15.4) katılmıyor , 97 katılımcı (n = 97,% 25,8) tarafsız bir 

pozisyon benimsedi, 146 katılımcı (n = 146,% 38,8) katıldı ve 57 katılımcı (n = 57,% 15,2) 

kesinlikle katıldı. 

Katılımcıların akıĢ ölçeğindeki cevaplarına göre katılımcıları 2 gruba ayırdık: düĢük 

akıĢ ve yüksek akıĢ grubu. 181 katılımcı (n = 181, % 48.14) düĢük akıĢ durumunu algılar ve 

195 katılımcı (n = 195, % 51.86) yüksek akıĢ durumunu algılar. 
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Samimiyet Heyecan Kabiliyet Sofistike Sağlamlık
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Tablo 3.4 AkıĢ ölçeği için tanımlayıcı istatistikler 

 
AkıĢ ölçeği 

1 2 3 4 5 

Ortalama Toplam Std. Sapma 

Kesinlikle 

katılmıyorum 
Katılmıyorum Tarafsızım Katılıyorum 

Kesinlikle 

katılıyorum 

n % n % n % n % n % 

BECERĠ 

Video oyunu oynarken derinden 

daldım 
18 4,8 58 15,4 97 25,8 146 38,8 57 15,2 3,44 1294 1,07 

Dikkatim video oyunu 

oynamaya odaklanmadı 
52 13,8 160 42,6 115 30,6 40 10,6 9 2,4 2,45 922 0,94 

Video oyunu oynarken son 

derece yetenekliyim 
18 4,8 55 14,6 150 39,9 125 33,2 28 7,4 3,24 1218 0,96 

Video oyunu hakkında çoğu 

oyuncudan daha azını biliyorum 
52 13,8 154 41 101 26,9 57 15,2 12 3,2 2,53 951 1,01 

AKÇILIK 

Video oyunu oynadıktan sonra 

yolculuktan “gerçek dünyaya” 

döndüğümü hissediyorum. 

22 5,9 56 14,9 108 28,7 146 38,8 44 11,7 3,36 1262 1,06 



 
 

 
 

4
1 

Video oyunu oynadığımda 

vücudum odada, ama aklımda 

oynadığım video oyunları 

tarafından yaratılan dünyanın 

içinde 

25 6,6 51 13,6 86 22,9 149 39,6 65 17,3 3,47 1306 1,13 

ZAMAN 

BOZULMASI 

Video oyunu oynarken zaman 

çok hızlı geçiyor gibi 

görünüyor 

13 3,5 41 10,9 46 12,2 175 46,5 101 26,9 3,82 1438 1,05 

Video oyunu oynarken, 

zamanın izini kaybetme 

eğilimindeyim 

18 4,8 33 8,8 48 12,8 160 42,6 117 31,1 3,86 1453 1,10 

 

Tablo 3.5 DüĢük ve yüksek akıĢ istatistikleri 

Değisken 
 

Frekans Yüzde % 

 
AkıĢ 

DüĢük akıĢ 181 48,14 

Yüksek akıĢ 195 51,86 

TOPLAM 376 100 
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3.2.2. Reklam Oyunu ve Marka KiĢiliği 

AraĢtırma, reklam oyununun oyuncuların marka kiĢiliği üzerindeki etkisini araĢtırdı. 

ÇalıĢmamızda ilerlerken, oyuncu reklam oyununa maruz kaldıktan sonra marka 

kiĢiliğinin algısında bir değiĢiklik bekleniyordu. Oyunun ülkedeki ilk advergame türlerinden 

biri olduğunu ve zaten Orange markasına gömüldüğünü hatırlamakta fayda var. ÇalıĢmada 

oyunun içindeki herhangi bir parametreyi değiĢtirme olasılığı yoktu. 

ÇalıĢmada aynı katılımcı grubundaki oyun etkileĢimleri arasındaki değiĢiklikleri analiz 

etmek için eĢleĢtirilmiĢ t-Testlerine geçildi. EĢleĢtirilmiĢ t-Testleri aĢağıdaki tablolarda 

gösterilmektedir (bkz. Tablo 3.8) . Oyun öncesi ve sonrasında katılımcıların algılarını görmek 

için kullanılır. Gazkar oyunundan önce ve sonra Marka KiĢiliği arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark olup olmadığını değerlendirmek için Marka KiĢilik üzerinde eĢleĢtirilmiĢ t-

Testi örneği uygulandı. EĢleĢtirilmiĢ t-Testinin Marka kiĢiliği üzerindeki sonuçları anlamlıydı, 

t (375) = -18.07, p <.05, ƞ² = .47, Marka KiĢilik puanlarında test öncesinden (M = 3.43, SD = 

.38, N = 376) test sonrasına (M = 3.7, SD = .44) önemli bir artıĢ olduğunu belirtir. Etki 

büyüklüğü, Cohen‟in sözleĢmelerine dayanarak büyüktü (1988). Ortalama artıĢ -35, -.39 ila -

.31 arasındaki fark için güven aralığı ile .35 idi. 

Sonuçları yorumlamak ve değiĢiklikleri gözlemlemek için marka kiĢiliğinin beĢ 

boyutunun tüm özelliklerinin bir analizi yapıldı. 

Sonuçlar, Marka KiĢiliğinin her bir özelliği için, oyuncuların, Orange Madagaskar'ın 

Marka KiĢiliğine yönelik olumlu bir değiĢiklik algılayacağını iddia etti. Genel olarak, 

özelliklerin çoğu için p-değerlerimizin 0,05'den küçük olduğunu fark edebiliriz (p <0,05). 

Örneğin gerçekci özelliği için, M = 3.15 ön-testi, SD = .82, N = 375; test sonrası M = 3.58, 

SD = .73, t (375) = -10.52 ve p = .00 p <0.05'ten az. Bu, araçların önemli ölçüde farklı 

olduğunu ve oyuncuların 5 boyutun her özelliği için Orange‟ın marka kiĢiliğinde bir yükseliĢ 

algıladıklarını iddia etmek için yeterli kanıt olduğunu gösteriyor. 

Samimiyet boyutunda bir özellik dıĢında hepsi önem kazandı. Köylü özelliği ön testi 

M = 2.58, SD = .90; test sonrası M = 2.60, SD = .99, t (375) = -0.27 ve p = 0.80 

Kısacası, advergame ile oyunla etkileĢime giren tüketicilerin marka kiĢiliği arasında 

bir iliĢki var. Ayrıca araĢtırma, genel olarak bir reklam oyunu oynamanın Marka KiĢilik 

algılarını artırabileceğini ileri sürmüĢtür. 
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Tablo 3.6 Orange Madagaskar Marka KiĢisinin Analizi (Marka KiĢiliğinin EĢli t-Testi Toplamı) 

DeğiĢken 
Test öncesi 

ortalaması 

Test sonrası 

ortalaması 

Test 

Öncesi-sonrası 

ortalaması 

t değeri p değeri 

Marka kiĢiliği 143,92 158,71 -14,79 -18,07 ,000 

 

Tablo 3.7 Marka KiĢiliğinin Orange Madagaskar Boyutlarının Analizi (Marka KiĢiliğinin EĢleĢtirilmiĢ t-

Testi Ortalaması ve Boyutları) 

DeğiĢken 
Test öncesi 

ortalaması 

Test sonrası 

ortalaması 

Test  

Öncesi-sonrası 

ortalaması 

t değeri p değeri 

MARKA KĠġĠLĠĞĠ 3,43 3,78 -0,35 -18,07 ,000 

Samimiyet  3,34 3,67 -0,32 -15,33 ,000 

Heyecan  3,59 4,06 -0,47 -20,52 ,000 

Kabiliyet  3,67 4,03 -0,37 -16,31 ,000 

Sofistike  3,30 3,53 -0,23 -7,78 ,000 

Sağlamlık  3,01 3,30 -0,29 -11,82 ,000 

 

Tablo 3.8 Her Marka KiĢiliğinin Özelliklerinin Analizi (EĢli t-Testi) 

DeğiĢken 
Test öncesi 

ortalaması 

Test sonrası 

ortalaması 

Test  

Öncesi-sonrası 

ortalaması 

t değeri 

MARKA KĠġĠLĠĞĠ 3,43 3,78 -0,35 -18,07 

  

    SAMĠMĠYET 3,34 3,67 -0,32 -15,33 

Gerçekçi 3,15 3,58 -0,43 -10,53 

Aile odaklı 3,55 3,84 -0,28 -6,27 

Köylü 2,58 2,60 -0,01 -0,27 

Dürüst 3,60 3,85 -0,25 -6,02 

Samimi 3,59 3,88 -0,29 -6,95 

Gerçek 3,59 3,95 -0,36 -8,63 

Sağlıklı 2,92 3,25 -0,34 -6,22 

Orijinal 3,75 4,30 -0,55 -12,53 

NeĢeli 3,48 3,84 -0,36 -8,05 

ArkadaĢ canlısı 3,39 3,75 -0,36 -8,16 

Duygusal 3,16 3,50 -0,34 -7,01 

  
    

HEYECAN 3,59 4,06 -0,47 -20,52 
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Cesur 3,37 3,88 -0,51 -12,14 

Modaya uyugun 3,70 4,13 -0,44 -9,36 

Heyecan verici 3,31 3,63 -0,31 -6,64 

Ruhlu 3,59 4,02 -0,43 -9,42 

Havalı 3,56 4,00 -0,44 -9,99 

Genç 3,95 4,43 -0,48 -11,26 

Yaratıcı 3,56 4,20 -0,64 -14,87 

Benzersız 3,58 3,99 -0,41 -8,75 

Güncel 3,58 4,06 -0,48 -10,82 

Bağımsız 3,81 4,18 -0,37 -8,88 

ÇağdaĢ 3,51 4,12 -0,61 -14,36 

  
    

KABĠLĠYET 3,67 4,03 -0,37 -16,31 

Güvenilir 3,58 3,93 -0,35 -8,68 

ÇalıĢkan 3,78 4,22 -0,44 -9,78 

Güvenli 3,68 3,90 -0,22 -5,47 

Akıllı 3,66 4,01 -0,35 -9,00 

Teknik 3,59 4,17 -0,58 -12,68 

Kurumsal 3,59 4,02 -0,44 -9,81 

BaĢarılı 3,70 3,99 -0,30 -6,60 

Lider 3,77 4,11 -0,34 -7,72 

Kendinden emin 3,65 3,94 -0,30 -6,95 

  
    

SOFĠSTĠKE 3,30 3,53 -0,23 -7,78 

Üst sınıf 3,30 3,59 -0,29 -6,37 

Iyi görünümlü 3,47 3,76 -0,29 -6,27 

Cekiçi 3,40 3,78 -0,38 -7,29 

Büyüleci 3,44 3,72 -0,27 -5,51 

Kadınsı 3,08 2,97 0,11 2,63 

Pürüzsüz 3,08 3,35 -0,27 -5,45 

  
    

SAĞLAMLIK 3,01 3,30 -0,29 -11,82 

Açık havada 2,99 3,14 -0,15 -3,25 

Erkeksi 2,91 3,39 -0,47 -10,20 

Batı 3,26 3,58 -0,32 -7,14 

Sert 2,93 3,20 -0,27 -6,12 

Sağlam 2,80 2,97 -0,17 -4,04 
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Tablo 3.9 Marka KiĢiliği EĢli Örnekleme Ġstatistikleri 

 Ortalama N Std. Sapma 

Çift 1 
MK test öncesi 3,4266 376 ,37579 

MK test sonrası 3,7788 376 ,43709 

 

Tablo 3.10 Marka KiĢiliği için EĢli Örnekler Testi 

 EĢleĢtirilmiĢ Farklılıklar 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

 
Ortalama  

Std. 

Sapma 

Std. Hata 

ortalaması 

95% Farkın Güven 

Aralığı 

Alt Üst 

Çift 1 

MK test 

öncesi 

sonrası 

-,35220 ,37802 ,01949 -,39054 -,31387 -18,066 375 ,000 

3.2.3. Reklam Oyunlarında AkıĢ ve Marka KiĢiliği 

ÇalıĢma, akıĢ genliği temelinde marka kiĢilik düzeyindeki farklılığı araĢtırdı. 

Tüketicilerin düĢük akıĢa kıyasla yüksek akıĢlı olduklarında daha yüksek marka kiĢiliği 

algılayabileceklerini görmek istedik. AraĢtırma için, bağımsız değiĢkenin akıĢ koĢulu (düĢük 

akıĢ veya yüksek akıĢ) ve bağımlı değiĢkenin marka kiĢiliği olduğu bağımsız bir t testi 

yapılmıĢtır. Bağımsız t testi, 2 grubun ortalama puanlarında anlamlı bir fark olup olmadığını 

belirlemek için faydalıdır. DüĢük ve yüksek akıĢlı katılımcıların Marka KiĢilik puan 

ortalamaları arasında bir fark olup olmadığını belirlemek için bağımsız bir t-Testi yapılmıĢtır 

(bkz. Tablo 3.11). 

 

Tablo 3.11 AkıĢ ve Marka KiĢiliği Analizi (bağımsız t-testi) 

DeğiĢken N Ortalama t değeri 
p 

değeri 

Marka kiĢiliği   
  

-7,99 ,000 

  Düsük akıĢ 181 3,60 
  

  Yüksek akıĢ 195 3,94 
  

Samimiyet   
  

-6,26 ,000 

  Düsük akıĢ 181 3,52 
  

  Yüksek akıĢ 195 3,80 
  

Heyecan    
  

-8,78 ,000 

  Düsük akıĢ 181 3,85 
  

  Yüksek akıĢ 195 4,26 
  

Kabiliyiet    
  

-7,85 ,000 
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  Düsük akıĢ 181 3,83 
  

  Yüksek akıĢ 195 4,22 
  

Sofistike    
  

-6,57 ,000 

  Düsük akıĢ 181 3,33 
  

  Yüksek akıĢ 195 3,71 
  

Sağlamlık    
  

-3,46 ,001 

  Düsük akıĢ 181 3,20 
  

  Yüksek akıĢ 195 3,38 
  

*p<.05 

 

Levene Testinin sonuçları, F (374) = 28.16, p <.05, 2 grubun varyansının eĢit 

olmadığını varsaydığını göstermektedir. Bağımsız t-Testinin sonuçları anlamlıydı, t (308) = - 

7.99, p = .00, p <.05‟i gösterir. Bu nedenle, düĢük akıĢlı grubun Marka KiĢiliği ortalama 

puanları (N = 181, M = 3.60, SD = .48) ve yüksek akıĢlı grup (N = 195, M = 3.94, SD = .32) 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir fark vardır . Etki büyüklüğü ƞ <0,01 küçüktü. % 95 

güven aralığı -.42 ile -.25 arasındaydı. 

 

Tablo 3.12 AkıĢ Düzeyi ve Marka KiĢilik Grupları Ġstatistikleri (Bağımsız t-Testi) 

 AkıĢ Seviesi N Ortalama Std. Sapma 

MK skoru 
Düsük  181 3,6037 ,48005 

Yüksek  195 3,9414 ,31668 

Samimiyet skoru 
Düsük  181 3,5213 ,49102 

Yüksek  195 3,8019 ,36380 

Heyecan skoru 
Düsük  181 3,8458 ,52470 

Yüksek  195 4,2550 ,35621 

Kabiliyet skoru 
Düsük  181 3,8318 ,57241 

Yüksek  195 4,2199 ,35226 

Sofistike skoru 
Düsük  181 3,3343 ,60489 

Yüksek  195 3,7051 ,47633 

Sağlamlık skoru 
Düsük  181 3,2022 ,50552 

Yüksek  195 3,3826 ,50431 

 

Ayrıca, Marka KiĢiliğinin 5 boyutuna iliĢkin ek bağımsız t Testi, Marka KiĢiliğinin 5 

boyutunun tüm puanlarının anlamlı olduğunu, tüm p değerlerinin p <0,05 olduğunu 

göstermiĢtir. Samimiyet ve düĢük akıĢ grubu için N = 181, M = 3.52, SD = .49 ile t (331) = - 

6.26 ve yüksek akıĢ grubu için N = 195, M = 3.80, SD = .36'dır. Heyecan ve düĢük akıĢ grubu 

için N = 181, M = 3.85, SD = .52 ile t (314) = - 8.78 ve yüksek akıĢ grubu için N = 195, M = 



47 
 

47 
 

4.26, SD = .36‟dir. Kabiliyet ve düĢük akıĢ grubu için N = 181, M = 3.83, SD = .57 ile t (295) 

= - 7.85 ve yüksek akıĢ grubu için N = 195, M = 4.22, SD = .35'dir. Sofistike ve düĢük akıĢ 

grubu için N = 181, M = 3.33, SD = .60 ile t (342) = - 6.57 ve yüksek akıĢ grubu için N = 195, 

M = 3.70, SD = .48‟dir. Sağlamlık için, t (374) = - 3.46, N = 181, M = 3.20, SD = .51 ile 

düĢük akıĢ grubu için ve yüksek akıĢ grubu için N = 195, M = 3.38, SD = .50‟dir (bkz. Tablo 

3.12). 

 Kısaca, çalıĢma, düĢük ve yüksek akıĢ katılımcıların Marka KiĢiliğinde anlamlı bir 

fark olduğunu ortaya koymuĢtur.  Her iki akıĢ grubu da Marka KiĢiliğinde olumlu bir geliĢme 

algılamaktadır   ve çalıĢma, yüksek akıĢın düĢük akıĢtan biraz daha iyi bir pozitif geliĢime 

sahip olduğunu ve ortalama fark -.34 olduğunu ortaya koymuĢtur.  
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4.SONUÇ  

ÇalıĢmada, advergames kullanan tüketicilerin tutumlarını analiz etmek için Marka 

KiĢiliğinin boyutu üzerinde duruldu. Genel olarak psikolojide kullanılan akıĢ kavramı, reklam 

oyunundaki tüketicinin Marka KiĢiliği üzerindeki etkilerini belirlemek için analiz edildi. Bu 

bölüm, araĢtırmanın bulgularını, reklamcılık üzerine gelecekteki araĢtırmalar için bazı öneriler 

ve kısıtlamalar ile tartıĢacaktır. 

Madagaskar vatandaĢları ile ilgili çalıĢmamızdaki bulgular ve seçtiğimiz reklam 

oyunumuz oyuncuların Marka KiĢiliğindeki değiĢiklikleri açıkça gösterdi. Marka KiĢiliğinin 5 

boyutunda da olumlu değiĢiklikler fark edildi ve araba yarıĢı oyununda yalnızca Samimiyet 

boyutundaki Köylü özelliği önem kazanamadı. Oyunda markanın hiçbir Köylü özelliğine 

uymadığını söyleyebiliriz. Bulgularımız, McDonald's'ın Marka KiĢiliği boyutlarının Kabiliyet 

boyutunun dıĢında bir yükseliĢ algıladığı C.W.Lee (2013) çalıĢmasındaki bulgularla bazı 

benzerlikler göstermiĢtir. 

Sonuçlar, bir araba yarıĢı oyununda, gömülü markanın Marka KiĢiliğinin oyuncuların 

geliĢebileceğini ortaya çıkarabilir. Bununla birlikte, aynı çalıĢmada, C.W.Lee (2013), 5 

boyuttan hiçbirinin, ürünün yüksek katılımı nedeniyle BMW markası üzerinde olumlu bir 

etkisi olmadığı fark edilmiĢtir (örneğin, ürünün yüksek maliyeti nedeniyle, satın almadan 

önce karmaĢık bir karar vermenin gerekliliği). 

Wang ve arkadaĢlarının (2015) bulduğu sonuçlara göre araba yarıĢı reklam 

oyunlarında yalnızca Samimiyet ve Sağlamlık boyutlarında bir puan artıĢı olduğu 

belirlenmiĢtir. Oyuncuların gömülü markalarını içten ve sağlam gördükleri ortaya çıkmıĢtır. 

Aynısı, Jin‟in Sağlamlık boyutunda bir iyileĢme algıladığı (2010) bulguları için de geçerli. 

ÇalıĢmamızda, puanlardaki daha büyük bir yükseltme, reklam oyununun Marka KiĢilik algısı 

üzerindeki etkisinin, Madagaskarlılar için önceki çalıĢmalara göre daha yüksek olduğunu 

gösterdiği söylenebilir. 

Skorlardaki bu farklılıklar, gömülü olan markaların niteliği ile de açıklanabilir (yani 

uyumlu veya değil). Lee ve Faber'in bulguları (2007), uyumsuz markanın daha iyi hatırlanma 

Ģansına sahip olduğunu belirtti veya kullanılan medyanın yenilikçiliği (reklam oyunu 

Madagaskar ülkesinde lansman aĢamasındadır) daha fazla dikkat edilmesine ve marka 

hatırlanmasının yükseltilmesine yol açmaktadır (Srull ve Wyer, 1989). 

Ayrıca, reklam oyununun etkisi her zaman olumlu değildir. Cauberghe ve 

arkadaĢlarına (2010) göre, bir reklam oyununun tekrarlayan bir oyunu, markanın olumsuz 



49 
 

49 
 

algılanmasına neden olabilir. Maehle ve arkadaĢları (2011) marka kiĢiliği algısını daha fazla 

sayıda marka üzerinde araĢtırmıĢlardır. Bulguları, marka kiĢiliğinin her boyutunun ürün 

kategorileriyle (yiyecek ve içecekler, teknik cihazlar…) ilgili olduğunu ortaya koydu. 

Örneğin, yiyecek ve içeceklerin daha samimi olduğu görülür ve teknik aletler çoğunlukla 

Kabiliyet ile iliĢkilendirilir. 

Bu çalıĢma, Reklam oyununu kullanarak akıĢın Marka KiĢiliği üzerindeki etkisini 

araĢtırmaktadır. AraĢtırma sonuçlarımız, akıĢ yoğunluğunun Marka KiĢilik algısını 

değiĢtirebileceğini göstermiĢtir. Her iki durumda da, düĢük ya da yüksek akıĢ yaĢayan 

insanlar, oyunu oynadıktan sonra marka kiĢiliği için olumlu geribildirim aldı.  

Ancak yükseltme, akıĢı yüksek olanlara kıyasla düĢük akıĢlı katılımcılar için daha az 

baĢarılıydı. Bu bulgular, akıĢın 3 farklı araç üzerindeki etkisini (TV, advergame, iTV) analiz 

eden Bellman ve arkadaĢlarının (2014) sonuçlarıyla eĢleĢmektedir. AkıĢın marka kiĢiliği 

algısını artırdığını öne sürdüler. 

Ayrıca, diğer araĢtırmalar akıĢın Marka KiĢiliği algısını olumsuz yönde etkilediğini 

öne sürdü. Sonuçlarımız C.W.Lee (2013) sonuçlarından farklıdır. Elde ettiği sonuçlar, düĢük 

akıĢ oyuncuların olumsuz bir Marka KiĢiliğine yol açtığını gösterdi. Sonuçlardaki bu 

farklılıklar, testler öncesi ve testler sonrası arasında verilen zaman aralığı ile açıklanabilir. 

C.W.Lee‟nin test öncesi ve test sonrası (2013) için duraklama süresi katılımcılarımıza 

verdiğimiz döneme göre daha önemliydi. 

Bu çalıĢma, Reklam oyunları ve Marka KiĢiliği hakkında yapılan bilimsel araĢtırmalar 

için bir literatür geliĢimi olarak görev yapabilir. Birçok araĢtırma, reklam oyunlarını marka 

teorisini geliĢtirmek için bir araç olarak kullanır. Örneğin, Reklam oyunlarında yer alan 

markalar, geleneksel medyada tüketicilere ulaĢmak için kullanılanlar kadar verimlidir 

(Bellman ve diğerleri, 2014). Peters ve Leshner (2013), bir Reklam oyunlarındaki marka 

yerleĢimini ve oyuncuların hafızasını nasıl etkilediğini ayırt eder. 

Bu çalıĢmanın katkısı, bir Reklam Oyunu'nın Marka kiĢiliği üzerindeki etkisine bakıĢ 

açısı getirmekte ve bu iki değiĢken arasında bir iliĢki olduğunu göstermektedir. Aaker‟ın 

Marka kiĢiliği modeli (1997), bir araba yarıĢı reklam oyunu oynadıktan sonra oyuncuların 

olumlu geri dönüĢlerini algıladı. Ayrıca çalıĢma, oyuncunun oyuna akıĢın yoğunluğuna bağlı 

olarak ne ifade ettiği olursa olsun, Marka KiĢiliği üzerindeki etkinin olumlu olduğunu 

göstermiĢtir. 

Günümüzde pazarlamacılar, pazarlama stratejilerinin verimliliğini en üst düzeye 

çıkarmaya çalıĢmaktadır. Yeni araçlara iliĢkin analiz, profesyonellerin reklam vermenin 

yararlarını anlamalarına yardımcı olabilir. KuĢkusuz, geliĢmiĢ ülkeler bu aracı politikalarına 
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dahil etmiĢlerdir. Ancak Madagaskar gibi geliĢmekte olan ülkeler hala yetiĢmek zorunda. 

ÇalıĢma, pazarlamacıların veya reklamverenlerin, markalarını tanıtmak için araba yarıĢı 

reklam oyunu kullanımını öngörebileceklerini göstermiĢtir. Her ne kadar reklam oyununun 

markalar hakkında olumlu geribildirimde bulunmasına rağmen, reklam profesyonelleri 

etkilerini en üst seviyeye çıkarmak için oyunun doğasını ve oyundaki yerini dikkate almalıdır 

(Lee ve Faber, 2007). Cauberghe ve Pelsmacker'a (2010) göre, tekrar tekrar oynamak bir 

oyunun marka hatırlama üzerinde hiçbir olumlu etkisi olamaz. 

Her ne kadar bu çalıĢma bir marka oyunda marka kiĢiliğini analiz etmek için elinden 

geleni yapsa da, bazı sınırlamalar var. ÇalıĢmada, ilk önce ülkedeki türe ait mevcut bir yarıĢ 

reklam oyunu kullanıldı. Entertainment Software Association'a (2008) göre, dijital oyun bir 

çok kategoriden oluĢuyor. Dolayısıyla bir araba yarıĢı oyunu tüm reklam oyunlarını temsil 

etmeyebilir ve çalıĢmanın genelleĢtirilebilirliği sınırlı olabilir. Gelecekteki çalıĢmaların, her 

oyun kategorisine göre bir reklam oyunu oynamanın etkisini sınıflandırmaları önerilmektedir. 

AraĢtırma veri toplamak için çevrimiçi bir anket kullandı. Test öncesi ve test sonrası 

katılımcıların isteğine göre yapıldı ve katılımcıların talimatları tam olarak takip etmemesi 

ihtimali var. Test öncesi ve test sonrası arasında kısa bir süre olması da katılımcılar üzerinde 

hemen etkili olabilir. Gelecekteki araĢtırmalar için, araĢtırmacıların kontrol grubu ve Test 

öncesi ile test sonrası arasında farklı bir zaman diliminde gerçeğe yakın bir ortamı yeniden 

üretmeleri gerektiğini öneriyoruz. Kontrol grubundan elde edilen sonuçlar gerçek bir durum 

için daha doğru olmalıdır. 

ÇalıĢmada, ürün katılımı düĢük olduğu düĢünülen bir telekomünikasyon markası olan 

Orange Madagaskar yer almıĢtır. Gelecekteki çalıĢmalar için daha iyi bir yaklaĢım, farklı ürün 

katılımı seviyesini inceleyebilir ve ürün katılımı düzeyinin Marka KiĢiliğini ne Ģekilde 

etkileyebileceği araĢtırılabilir. 

Ve son olarak, bu çalıĢmada Aaker‟in (1997) Marka KiĢiliği ölçeğini, Madagaskar 

vatandaĢlarının tutumunu anlamak için kullanılması hedeflendi. Gelecekteki 

akademisyenlerin ve araĢtırmacıların, seçilen örnekleme bağlı olarak bir ölçeği geliĢtirmeleri 

önerilmektedir. 
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6.EK 1- Anket formu 

 

Survey Pretest and Posttest 

Thank you for agreeing to participate in this research for my Master dissertation. In the pretest, I am 

simply interested in how people feel about various aspects of famous brands (local and international). 

Your responses will be used to better understand consumer‟s brand feeling. All we need from you is to 

honestly fill out the assessments of three famous brands. Your answers will be kept anonymous. You 

may omit any questions you prefer not to answer. 

Merci d’avoir accepté de participer à cette recherche pour ma dissertation de Master. Dans le prétest, 

je suis simplement intéressé sur comment les gens se comportent sur différents aspects des marques de 

renom. Vos réponses seront utilisées pour mieux comprendre l’attitude du consommateur envers les 

marques. Tout ce qu’on attend de vous c’est de compléter le questionnaire. Vos réponses seront 

anonymes. Vous pouvez ne pas répondre aux questions auxquelles vous ne voulez pas répondre. 

 

PRETEST 

This questionnaire is to study how you perceive the following brands 

Ce questionnaire est élaboré pour étudier votre perception sur les marques suivantes 

Orange Madagascar 

  Not at all descriptive 

Pas du tout descriptif 

 

Neutral 

Neutre 

Extremely descriptive 

Extremement descriptif 

1 Orange is down-to-earth. 

Orange a les pieds à terre 
1 2 3 4 5 

2 Orange is daring. 

Orange est osant 
1 2 3 4 5 

3 Orange is reliable. 

Orange est de confiance 
1 2 3 4 5 

4 Orange is upper class.  

Orange est de haute classe 
1 2 3 4 5 

5 Orange’s is outdoorsy.  

Orange aime les activités en plein air 
1 2 3 4 5 

6 Orange’s is family oriented. 

Orange est orienté pour la famille 
1 2 3 4 5 
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7 Orange’s is trendy.  

Orange est tendance 
1 2 3 4 5 

8 Orange’s is hardworking. 

Orange est travailleur 
1 2 3 4 5 

9 Orange’s is good looking. 

Orange a bon look 
1 2 3 4 5 

10 Orange’s is masculine.  

Orange est masculin 
1 2 3 4 5 

11 Orange’s is small town.    

Orange est destiné aux petites villes 
1 2 3 4 5 

12 Orange’s is exciting.   

Orange est excitant 
1 2 3 4 5 

13 Orange’s is secure.   

Orange est sécurisé 
1 2 3 4 5 

14 Orange’s is glamorous.   

Orange est glamour 
1 2 3 4 5 

15 Orange’s is western.   

Orange est occidental 
1 2 3 4 5 

16 Orange’s is honest.   

Orange est honnête 
1 2 3 4 5 

17 Orange’s is spirited. 

Orange a de l’esprit 
1 2 3 4 5 

18 Orange’s is intelligent.   

Orange est intelligent 
1 2 3 4 5 

19 Orange’s is charming.   

Orange est charmant 
1 2 3 4 5 

20 Orange’s is tough.   

Orange est solide 
1 2 3 4 5 

21 Orange’s is sincere.   

Orange est sincere 
1 2 3 4 5 

22 Orange's is cool. 

Orange est cool 
1 2 3 4 5 

23 Orange’s is technical.   1 2 3 4 5 
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Orange est technique 

24 Orange’s is feminine.   

Orange est féminin 
1 2 3 4 5 

25 Orange’s is rugged.  

Orange est robuste 
1 2 3 4 5 

26 Orange’s is real.   

Orange est vrai 
1 2 3 4 5 

27 Orange’s is young.   

Orange est jeune 
1 2 3 4 5 

28 Orange’s is corporate.  

Orange est corporatif 
1 2 3 4 5 

29 Orange’s is smooth.   

Orange est souple 
1 2 3 4 5 

30 Orange’s is wholesome.   

Orange est sain 
1 2 3 4 5 

31 Orange’s is imaginative.   

Orange est imaginatif 
1 2 3 4 5 

32 Orange’s is successful.   

Orange a atteint le succès 
1 2 3 4 5 

33 Orange’s is original.   

Orange est original 
1 2 3 4 5 

34 Orange’s is unique.   

Orange est unique 
1 2 3 4 5 

35 Orange’s is leader.   

Orange est leader 
1 2 3 4 5 

36 Orange’s is cheerful.   

Orange est encourageant 
1 2 3 4 5 

37 Orange’s is up-to-date.   

Orange est à jour 
1 2 3 4 5 

38 Orange’s is confident.   

Orange est confiant 
1 2 3 4 5 

39 Orange’s is friendly.   

Orange est amical 
1 2 3 4 5 



65 
 

65 
 

40 Orange’s is independent.   

Orange est indépendant 
1 2 3 4 5 

41 Orange’s is sentimental.   

Orange est sentimental 
1 2 3 4 5 

42 Orange’s is contemporary. 

Orange est contemporain 
1 2 3 4 5 
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POSTTEST 

 
Thank you for agreeing to participate in this research for my Master dissertation. I am simply 
interested in how people feel about various aspects of famous brands and video games. Your 
responses will be used to better understand consumer behaviours. All we need from you is to 
honestly fill out the assessments of three famous brand and video game in Parts I, II, III and IV, and 
then to tell us about your gamer’s background. Your answers will be kept anonymous. You may omit 
any question you prefer not to answer. 
Please note that in order to answer the following questions, you need to follow these instructions: 

- Download the game GazKar for the test at www.gazkar.mg 
- Play the game for at least 5 min (game only playable on mobile phones) 
- Answer the questions 
 

 
Merci d’avoir accepté de participer à cette recherche pour ma dissertation de Master. Je suis tout 

simplement intéressé sur comment les gens se comportent sur différents aspects des marques de 

renom et des jeux vidéo. Vos réponses seront utilisées pour mieux comprendre l’attitude du 

consommateur. Tout ce qu’on attend de vous c’est de compléter le questionnaire de la partie I, II, III 

et IV et ensuite nous dire votre parcours en tant que joueurs de jeu (gamers). Vos réponses seront 

anonymes. Vous pouvez ne pas répondre aux questions auxquelles vous ne voulez pas répondre.  

Dans le but de répondre aux questions suivantes, nous vous prions d’abord de suivre les instructions: 

-Télécharger le jeu test GazKar sur www.gazkar.mg s’il ne vous est pas disponible 

-Jouer au jeu au moins 5 minutes (jeu disponible sur téléphone portable uniquement) 

-Répondre aux questions 

 

Telephone Requirements in order to play the game : 

Pour jouer au jeu il faut les configurations suivantes sur le téléphone : 

 

Systeme : android 4 ou superieur 

Configuration minimum requis : dual core, 1go de ram, 530mo de memoire 

Configuration recommandée : quad core 1.3ghz, 2go de ram, 530mo de memoire 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.gazkar.mg/
http://www.gazkar.mg/
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Part I: This questionnaire is to study how you perceive each of the brands 

Ce questionnaire étudie comment vous percevez chacune des marques 

 

Orange Madagascar 

  
Not at all descriptive 

Pas du tout descriptif 

Neutral 

Neutre 

Extremely descriptive 

Extremement descriptif 

1 Orange is down-to-earth. 

Orange a les pieds à terre 
1 2 3 4 5 

2 Orange is daring. 

Orange est osant 
1 2 3 4 5 

3 Orange is reliable. 

Orange est de confiance 
1 2 3 4 5 

4 Orange is upper class.  

Orange est de haute classe 
1 2 3 4 5 

5 Orange’s is outdoorsy.  

Orange aime les activités en plein air 
1 2 3 4 5 

6 Orange’s is family oriented. 

Orange est orienté pour la famille 
1 2 3 4 5 

7 Orange’s is trendy.  

Orange est tendance 
1 2 3 4 5 

8 Orange’s is hardworking. 

Orange est travailleur 
1 2 3 4 5 

9 Orange’s is good looking. 

Orange a bon look 
1 2 3 4 5 

10 Orange’s is masculine.  

Orange est masculin 
1 2 3 4 5 

11 Orange’s is small town.   

Orange est destiné aux petites villes 
1 2 3 4 5 

12 Orange’s is exciting.   

Orange est excitant 
1 2 3 4 5 

13 Orange’s is secure.   

Orange est sécurisé 
1 2 3 4 5 
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14 Orange’s is glamorous.   

Orange est glamour 
1 2 3 4 5 

15 Orange’s is western.   

Orange est occidental 
1 2 3 4 5 

16 Orange’s is honest.   

Orange est honnête 
1 2 3 4 5 

17 Orange’s is spirited. 

Orange a de l’esprit 
1 2 3 4 5 

18 Orange’s is intelligent.   

Orange est intelligent 
1 2 3 4 5 

19 Orange’s is charming.   

Orange est charmant 
1 2 3 4 5 

20 Orange’s is tough.   

Orange est solide 
1 2 3 4 5 

21 Orange’s is sincere.   

Orange est sincere 
1 2 3 4 5 

22 Orange's is cool. 

Orange est cool 
1 2 3 4 5 

23 Orange’s is technical.   

Orange est technique 
1 2 3 4 5 

24 Orange’s is feminine.   

Orange est féminin 
1 2 3 4 5 

25 Orange’s is rugged.  

Orange est robuste 
1 2 3 4 5 

26 Orange’s is real.   

Orange est vrai 
1 2 3 4 5 

27 Orange’s is young.   

Orange est jeune 
1 2 3 4 5 

28 Orange’s is corporate.  

Orange est corporatif 
1 2 3 4 5 

29 Orange’s is smooth.   

Orange est souple 
1 2 3 4 5 
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30 Orange’s is wholesome.   

Orange est sain 
1 2 3 4 5 

31 Orange’s is imaginative.   

Orange est imaginatif 
1 2 3 4 5 

32 Orange’s is successful.   

Orange a atteint le succès 
1 2 3 4 5 

33 Orange’s is original.   

Orange est original 
1 2 3 4 5 

34 Orange’s is unique.   

Orange est unique 
1 2 3 4 5 

35 Orange’s is leader.   

Orange est leader 
1 2 3 4 5 

36 Orange’s is cheerful.   

Orange est encourageant 
1 2 3 4 5 

37 Orange’s is up-to-date.   

Orange est à jour 
1 2 3 4 5 

38 Orange’s is confident.   

Orange est confiant 
1 2 3 4 5 

39 Orange’s is friendly.   

Orange est amical 
1 2 3 4 5 

40 Orange’s is independent.   

Orange est indépendant 
1 2 3 4 5 

41 Orange’s is sentimental.   

Orange est sentimental 
1 2 3 4 5 

42 Orange’s is contemporary. 

Orange est contemporain 
1 2 3 4 5 
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Part II: Tell us what it is like when you play video games. 

Dites-nous votre état quand vous jouez aux jeux vidéo  

 Strongly 

Disagree 

 

Complètement 

pas d’accord 

Disagree 

 

Pas 

d’accord 

Neutral 

 

Neutre 

Agree 

 

D’accord 

Strongly 

Agree 

 

Complètement 

d’accord 

1 2 3 4 5 

1 

I deeply engrossed when I play the video 

game. 

Je suis complètement dedans quand je joue au 

jeu vidéo 

     

2 

My attention is not focused at playing the 

video game. 

Mon attention n’est pas concentrée quand je 

joue au jeu vidéo 

     

3 

I am extremely skilled at playing the video 

game. 

Je suis complètement doué pour jouer les jeux 

vidéo 

     

4 

I know somewhat less than most players 

about playing the video game. 

En quelque sorte je sais moins que la plupart 

des joueurs sur les jeux videos 

     

5 

After playing the video game, I feel like I 

come back to the “real world” after a 

journey. 

Après avoir joué au jeu video, je me sens revenir 

dans le “monde réel” après un tour 

     

6 

When I play the video game, my body is 

in the room, but my mind is inside the 

world created by the video games I play. 

Quand je joue, mon corps est dans la salle, mais 

mon esprit est dans le monde créé par le jeu 

que je joue 
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7 

Time seems to go by very quickly when I 

play the video game. 

Le temps paraît passer très vite quand je joue 

au jeu vidéo 

     

8 

When I play the video game, I tend to lose 

track of time. 

Quand je joue au jeu video, j’ai tendance à 

perdre la notion du temps 

     

 

Part III: Gaming Background 

1. How many hours per week do you spend playing video games, portable and mobile games 

included? 

Combien d’heures par semaine tu joues au jeu video, portable et jeux mobiles inclus? 

 0 – 5 hours / 0 – 5 heures 

 6 – 10 hours  / 6 – 10 heures 

 Above 11 hours / Plus de 11 heures 
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Part IV: Demographic Background/ Information démographique 

1. What is your gender? / Quel est votre sexe? 

 Male / Masculin   Female / Féminin 

 

2. Age 

 less than 25 years / Moins de 25 ans 

 25 to 44 years / 25 à 44 ans 

 45 years and above / 45 ans et plus 

 

3. Level of education / Niveau d’éducation 

 Lycee / Lycée 

 Bachelor / Licence 

 Master / Master 

 Doctorate or PhD / Doctorat ou PhD 
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7.EK 2- Gazkar Oyundeki Reklam 

Orange‟ın KarĢılama ekranı 

 

 

Otomobilde Orange markası 
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Orange sanal pankart ve panolları 
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