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OZET

Teknoloji son on yilda ¢ok hizli bir sekilde gelistirdi. Reklamcilik sektoriinde, farkli
dijital reklamcilik formlar1 bulunmaktadir. Reklam Oyunu bu formlardan biridir ve tlketiciler
Uzerindeki etkisini inceleyerek bu tezin ana odagidir.

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin oyunlarin reklam araci olarak kullanilmasina
yonelik tutumlarimi anlamaktir. Calisma, gelismekte olan bir {ilke Madagaskar Chumuriyeti
yapilmaktadir. Arastirmada, her biri 376 katilimci tizerinde Likert 6l¢egi ve bir tiir advergame
(Gazkar) oynamadan 6nce ve sonra iliskilerini kullanarak Marka Kisilik ve Akisini 6lgen bir
anket kullanilmistir. Oyun, katilimcilar tarafindan degerlendirilen bir marka (Orange
Madagaskar) ile yerlestirilmistir.

Sonuglar, Reklam Oyunu oynadiktan sonra Marka Kisiliginin ana ozelliklerinde bir
iyilesme gostermistir. Ayrica, katilimcilarin akis seviyesi de o6l¢iildi. Calisma, Reklam
Oyununu oynarken Akisin yogunlugunun, oyuncunun Marka Kisiligini algilama bigimini
degistirebilecegini gosterdi.

Anahtar Kelimeler: Reklam Oyunu, Marka Kisiligi, Akis, Dijital Reklamcilik
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SUMMARY

CONSUMERS' ATTITUDES TOWARDS IN-GAME AD APPS AS AN AD MEDIA:
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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TESEKKUR

Bu arastirmanin  hazirlanmasinda  tavsiyesinde, rehberliginde ve coskulu
cesaretlendirilmesinde arastirma danismanim olan Prof. Dr. Figen EBREN'e en icten
minnettarli§imi belirtmek isterim.

Ayrica Halkla Iliskiler ve Tamitim béliimiiniin 6gretmenlerine, dersleriyle bilgilerini
vermeye katkida bulunan tiim 6gretmenlerine tesekkiir ediyorum.

Verilerimin analizine destek olan Istatisik Dansiman Merkezine tesekkiir ediyorum.

Yiiksek lisans programimin egitimine sponsorluk yapan Yirtdist Tirkler ve Akraba
Topluluklar Baskanligi YTB'ye 6zel tesekkiir gosterilmelidir.

Berna GOKSU’ya tezimi hazirlama siirecinde bana destek oldugu icin, Tiirkce yazim
hatalarim1 diizelttigi i¢in tesekkiir ediyorum.

Son olarak, ebeveynlerime ve kardeslerime duygusal destek, sabir ve cesaretlendirme
icin tesekkiir ediyorum.

Tezimin tamamlanmasinda emegi gecenlere, hepinize en igten tesekkiirlerimi sunarim.



ONSOz

Bu arastirma, Tiirkiye'de Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nden Halkla
Iliskiler ve Tamtim béliimiinde yiiksek lisans &grenimini basariyla tamamlamak igin
gergeklestirilmistir. Arastirmanin konusu, arastirmacinin dijital diinyaya duydugu tutku ve
ilgiden dolay: dijital reklamciliga yoneliktir.

Arastirmaci, reklam ve video oyunlart araglarini segmistir. Arastirmaci, tezini
gelistirmek i¢in advergame (reklam oyunu) olarak da adlandirilan reklam ve video oyunlari
araglarini se¢mistir. Son zamanlarda Reklam Oyunu arastirmacinin dogdugu gelismekte olan
Madagaskar tilkesinde kullanildu.

Bu tezin boliimlerinin gelisimi sadece bir yiiksek lisans programinin yerine getirilmesi
degildi. Arastirmacinin yasamda karsilasilabilecek zorluklar1 anlama ve sinirlarini agmasini
ogrenme firsat1 olarak da biiyiiktii. Aragtirmaci, yabanci bir lilkede kalma, gelisinden bu yana
farkli bir kiiltiirle 6grenme ve basa ¢ikma, yeni bir dil konusma ve her seyden Once yeni
Ogrenilen bir dilde yiiksek lisans tezi yazma konusunda sikinti yasadi. Bu zorluklarin tiimii,
yeterli iradeye sahip olan herkes tarafindan asilabilir.

Bu aragtirma, dijital reklamcilikla ilgilenen herkes ic¢in ve ozellikle de reklam
verenlerin tiiketicilerin tutumuyla ilgili sonuglarina yoneliktir. Arastirma, katilimcilarin
reklam oyunu oynamalarin1 saglayarak marka kisiligi dl¢egi lizerinden tutum ve disiince
farkliliklarini ortaya koymay1 amaclar. Farkli akis algilarina sahip olan katilimcilarin nasil bir
tutumu oldugu sorusuna cevap aramaktadir. Daha oOnceki yillarda bir Madagaskarl
arastirmacit Ornekleminde nicel bir arastirma kullanmistir. Katilimeilar, reklam oyunu
oynamadan 6nce ve oynadiktan sonra ¢evrimici bir ankete katildilar. Bulgular, tiiketicilerin
marka ile etkilesime girdikten sonra markaya dair daha olumlu diisiincelre sahip oldugu

goriilmiistiir.



GIRIS

Tuketim sektoriinde, marka sahipleri iiriinlerini tanitmaya ve pazarlarini gelistirmeye
calisiyorlar, ancak rekabetin fazla ve farkedilmenin olduk¢a gii¢ olmasi nedeniyle siirekli
olarak biyuk bir zorluk yasiyorlar. Yillar boyunca, profesyoneller, tiiketiciyi olumlu yonde
etkileyebilecek hedeflere ulasmak ve bunlar1 satin alma eylemine tesvik etmek igin en iyi
yontemleri arastirmiglardir.

Endiistri devrimi sirasinda modernizm gergeklesti ve teknolojideki evrim popiiler kitle
kiltiirtiniin  tiiketim aliskanliklarin1  degistirdi. Pek c¢ok teori ozellikle teknoloji ile
ilgileniyordu ve Rutter ve Bryce (2006: 150) “kiiltiirel iriinlerin iretimine hiikmedip
belirleyenlerin (dijital oyunlarin ¢agdas bir 6rnek oldugunu) ekonomik sermayenin (kar)
tiretimi oldugunu” acikliyor. Dijital oyun endiistrisi, “kapitalizmin diizgiin ¢alismasina izin
veren” kiiltiirlerden sadece bir tanesidir. Video oyunlarinin 6ncelikli eglence amacini bir yana
birakan reklamverenler, dijital araglari kullanarak miisteriye kars1 daha verimli olmak igin
yeni promosyon yontemleri buluyorlar. “Online video oyunlari marka ve halk arasinda
iletisim ve etkilesimin 6zel avantajlarin1 sunuyor, yalnizca kismen somiiriilen avantajlari
getiriyor. Ancak pazarlamacilarin bu ortami tanitim amaglari i¢in kullanmayi segtikleri zaman
dikkate almasi gereken kisitlamalar1 da beraberinde getiriyor” (Ghirvu, 2012: 114).

Bu tez butunsel olarak medyaya degil dijital medyanin belirli bir bolimiine
odaklaniyor. Ancak bu g¢aligmanin genel cercevesinden bahsetmek ve farkli boliimlerini
gelistirmek i¢in durumu ve baglami tanimlamakta fayda var. Neden dijital oyunlara
odaklantyoruz? Tarih, ¢esitli oyunlarin ve farkli oyun bi¢cimlerinin gelisiminin bu son on yilda
miiteakip ve hizli bir degisim bildigini gosteriyor.

Eglence Yazilimlar1 Birligi'nden (ESA) Siwek'e (2017) gore, 21. Yiizyilda Video
Oyunlari: ABD'de yayinlanan 2017 raporunda, “video oyunlar1 yazilim satiglar1 2016 yilinda
hizli bir biiyiime gostererek 24,5 milyar dolar1 asti. 2012-2014 yillar1 arasinda oyun sirketi
lokasyonlarinin sayist yillik %14,1 oraninda artti. 2013-2015 yillar1 arasinda ABD oyun
sirketi endiistrisinde dogrudan istihdam, yillik %2,9 oraninda biiyiidii ”. Bu rakamlar oyun
endustrisinin ne kadar hizli gelistigini gosteriyor. Dijital bir promosyon aract olarak kullanma

fikri ne olacak?



EMarketer’in  Video oyunu reklamciligini (2008) inceleyen, MegaGames Sims
McDonald’s’1 ve Intel’i tercih ediyor (2002) ve Nielsen’in Video oyunu reklamciligini:
Kazanmak ... oynamak ve satmak (2010), Chia-Wen Lee (2013) bu sektordeki onemli
rakamlar1 6zetliyor. Oyun harcamalarinda iiriin yerlestirme 2007'de 295 milyon dolara
ulastyor ve ABD'de 2 milyar dolara ¢ikmasi bekleniyor. McDonald's, Gatorade veya Burger
King gibi iinlii markalar, advergames kullanimi sayesinde karlarinda basarili bir artis gordii.
Ayrica, internet kullanicilari, ¢evrimi¢i zamanlarinin %10,2'sinden olusan ¢evrimi¢i oyun
oynamaya giderek daha fazla zaman ayirmakta, reklamverenlerin reklamlara daha fazla
harcama yapmasini sagladi (J. Lee, Park & Wise, 2014).

Bununla birlikte, tanitimdaki bagarisina ragmen, reklam oyunlar1 sadece reklamcilik
endiistrisinin bir yiizii olarak kabul edilir. Dijital oyunlar1 kullanarak {iriin veya marka
yerlestirmeyi kolaylastirmak i¢in farkli yontemler vardir. Daha acik olmak gerekirse, bazi
bilim adamlar1 genel adlandirmalardan ayirt edilmesi gereken Oyun i¢i Reklamcilik (IGA)
terimini disiinmekte ve kullanmaktadir. Reklam oyunu, tek bir markanin veya iriiniin
tanittimina odaklanir: bir marka veya belirli bir {iriiniin etrafina insa edilmis bir video
oyunudur, oysa, 'oyun i¢i reklamcilik' terimi, marka veya iirlin zaten takili oldugunda
kullanilir (S. Bellman vd., 2014; Ghirvu, 2012).

Bir oyun, geleneksel reklamcilikta bulunamayan bir “etkilesim” kavrami sunar:
tilkketicinin aktif katilimi anlamina gelir. Asil amaci, oyunu oynadiklar1 siire boyunca bir
marka iligkisi baglatmaktir. Baska bir deyisle, reklamveren, tiiketicinin davranislari tizerinde
daha iyi bir etki yaratan bir yontem bulmaya calisiyor. Mesele bu yontemi anlamaktir (J. Lee
vd, 2014). Marka tutumu, oyun tutumu ve satin alma niyetleri gibi kavramlar, bu ¢alismada
dijital oyun oynamanin reklam alanindaki etkilerini daha iyi anlamamiza yardimci olacak
odak noktalarimizdan biri olacaktir.

Nitekim, dijital oyun endustrisinin ana amaci eglencedir. Cogu zaman, oyuncular oyun
oynamaya bagladiklarinda ve bu oyunlarin igine girdiklerinde siirpriz olmaz, ¢iinkii bazi
eglenceler ¢ok bagimlilik yapar. Oyunda yer alan birgok bilgi bu sure icinde oyuncu
tarafindan otomatik olarak kaydedilir. Oyuncu, fiziksel gergeklikteki zaman kavramini
tamamen kaybedebilecegi bir duruma, “akig” olarak bilinen bir duruma girecektir. Akis,
“bireylerin kendinden zevkli kosullara ulasabildigi ve 0z-farkindaliklarini kaybedebilecegi bir
faaliyette derin bir emilim halidir” (Csikszentmihalyi, 1990; C.W. Lee, 2013). Akisin
deneyimi marka hafizasim1 ve farkindaligimi etkiler. Oyuncular tarafindan ulasilan akis
seviyesine bagli olarak, Marka Kisiligi tizerinde farkli bir etkiye sahip olabilir (Wang vd.,
2015). Bunu bir sonraki boliimde daha detayli olarak tartisacagiz.



Bir¢ok arastirmaci, oyun-iiriin uyumunun reklam alanindaki etkisini de gostermistir.
Oyunun niteligi ve oyunda 6ne ¢ikan iiriiniin niteligi marka hatirlamasini ve taninmasini
etkiliyor. Uriin veya marka uyumu, bir {iriiniin veya markanm yerlestirildigi oyunun uyumunu
veya igerigini gormek istediklerinde Lee ve Faber (2007) ve diger birgok arastirmaci
tarafindan yeniden kullanilan bir terimdir. Baska bir deyisle, yerlestirme oyunun temasina
uygun oldugunda, bunun uyumlu oldugunu soyleyebiliriz. Birgok arastirmaci, yeni bilgilerle
karsilastiginda insanlarin bu bilgileri 6nceki bilgileriyle eslestirme egiliminde olduklarini
desteklemektedir. Bilgi uygun oldugunda, yeni bilgiyi 6ziimsemek ve hatirlamak daha
kolaydir (Moorman vd, 2002). Bunun aksine, Russell (2002), uyumsuz iriinlerin, uyumlu
olanlardan daha fazla ezberlenmesinin muhtemel oldugunu fark etti. Lee ve Faber (2007)
deneylerinde, uyumsuz marka yerlesiminin oyuncular {izerinde daha iyi sonuglar elde ettigini
gordiiklerinde bu perspektife katildilar.

Giiney Carolina Universitesi'nden bir arastirma, oyun iiriinii uyumunun oyun
ogrencileri tlizerindeki etkisini anlamak istedi. Sanal spor oyununda belirli markalarin
yerlestirilmesinin sonuglarini analiz etmek i¢in bir deney yapildi. Arastirma uyum ile ilgili
onemli etkiler bulmustur (C. W. Lee, 2013). Nitekim marka bilinirligi ve tutumu onun
tarafindan degistirilebilir. Marka tanima ve hatirlama, Lee ve Faber'in (2007) onderligindeki
deney gibi uyusmazlik durumunda elverisli goriiniiyordu. Ancak, arastirmalarinda Hwang ve
arkadaslar1 (2017) her zaman boyle olmadigini fark ettiler. Arastirmalarinin sonuglari
karigikti. Uyumlu markanin uyumsuz markasindan daha iyi hatirlandigi ve ters durumun
ortaya ¢ikabilecegi durumlar vardir.

Nitekim gelismis iilkelerde, dijital oyunlarin bir reklam araci olarak kullanilmasinin
sakincalarin1 ve yararlarini, bunlarin oyuncular iizerindeki etkilerini anlamak icin birgok
aragtirma yapilmistir. Ancak yazarin bilgisi dahilinde, az sayida gelismekte olan iilkede
yapildi. Ancak, gelismekte olan tilkelerdeki pazar hala gelisme halindedir. Gelismekte olan
tilkelerdeki yaklasik on milyon insan giinliik olarak bilgisayar oyunlari oynamakta ve yilda
yaklasik on milyon dolar kazanmaktadir (Heeks, 2008). Arastirmamiz, gelismekte olan bir
tilke olan ve Afrika’nin en biiyiik adas1 olan Madagaskar’da yapilacak. Bu iilke secildi ¢iinkii
yazar bu adadan geliyor ve gelismekte olan bir iilkede yeni medyanin kullanimiyla ilgili
ongoriileri kesfetmeye hevesli.

Bu calismanin amaci, dijital oyunlarin tiiketici tutumlar1 {izerindeki etkisini
anlamaktir. Ozellikle reklamla karistirilan dijital oyunlarla etkilesime girdiginde, burada
oyuncu olarak bilinen tiiketici algisinda meydana gelen degisiklikleri 6zel olarak ele alacaktir.

Konu, esas olarak marka kisiligi 6l¢egi lizerinden katilimcilarin markaya dair tutumunun ne



kadar degistiginin analizine odaklanacak, dijital oyunlarda oyun-Grin uyumlulugunu
unutmadan akisin rolii ve oyuncular (zerindeki etkileri ile ilgilenecektir. Buradan asagidaki
sorular1 olusturulmustur.
- E-oyun i¢i reklamlarin tiiketicinin markaya iliskin tutumuna etkisi var midir?
- Tiketicilere-oyun oncesi ve sonrasi marka kisiligini nasil betimlemektedirler?
- Akus seviyesi (diisiik veya yiiksek) tiiketicinin Marka Kisiligini dair tutumunu nasil
etkiler?

Bu arastirma sadece reklam diinyasindaki dijital oyunlardan bahseden literatliriin
gelismesine katkida bulunmakla kalmiyor, ayn1 zamanda genel halki veya oyunculari, oyunu
oynayan tiliketicinin aklindaki degisiklikler hakkinda bilgilendirmeye calisiyor. Ayrica, marka
kisiligi iizerine disiincelerin, akisinin, oyun-iiriin uyumunun goézlenmesi, oyunlarin bu
spesifik parametreler i¢in etkinligini daha kesin bir sekilde anlamaya katkida bulunacaktir.
Arastirma ayrica, akademisyenler i¢in yeni bir bakis acist ve oOzellikle gelismekte olan
tilkelerdekilere yonelik reklamverenler i¢cin marka veya irlin tanitimi i¢in yeni bir yol
olusturulmasina yardimci olacaktir. Reklamverenleri yeni bir tanitim yontemine yatirim
yapmaya baglamaya ve tiim faydalarim1 gormeye ikna edebilir. Bir sonraki bdliimde

uluslararast literatiir ve aragtirma sorularinin gelistirilmesi ele alinacaktir.



BiRINCi BOLUM

DIiJITAL REKLAM VE TUKETIM

1.1. Dijital Medya ve Reklamcilik

Dijital reklam, geleneksel reklam modelinin geligsmis bir modelidir. TV’deki veya
radyodaki reklamlara benzer sekilde, dijital reklamverenler, izleyiciyi hedef alan igerik
yayinlar. Cogu zaman, e-posta, sohbet odasi, weblog hizmetleri vb. hizmetler dijital
reklamcilikla karistirilir. Afig reklamlar1 gibi farkli formlarda gelebilir. Goriintiileyici trafigi
biiyiik veya uzman oldugunda genellikle kullanishidir. Geleneksel medyanin aksine, dijital
reklamcilik, tiiketicinin mesajla etkilesime girme konusundaki ilgisine veya motivasyonuna
odaklanir.

(Cogu zaman, geleneksel medyada kullanilan yontemler, dijital reklamlara kiyasla ¢ok
verimli degildir. Tiiketici kolayca web sitesini degistirme veya reklamlar1 atlama olanagina
sahip oldugundan, pazarlamacilar dikkatlerini ¢ekmek i¢in ¢ok c¢alismalidir. Bunun igin
bircok olasilik pazarlamacilara agiktir. Bu tablo, dijital reklamciligin en yaygin bi¢imini

gostermektedir.

Tablo 1.1 En yaygin dijital reklamcilik bigimi

Dijital reklamciligin
Tanim veya genel anlam

formu
Bir isletmenin web sitesi Internette en yaygin reklamecilik sekli budur.
Afis, web sayfalarina reklam olarak yerlestirilmis dikdortgen bir grafiktir.
Afig (Banner) Genellikle grafikler kullanir veya kullanicinin dikkatini ¢gekmek i¢in doner.
Kullanici web sayfasini bile tiklayabilir
Diigme Bir diigme, bir afigse benzer ancak kare seklindedir.
Kule Bir kule dikey bir géruntiiledir. Genellikle sitenin sag tarafinda
Intromercial

Bir giris reklam (intromercial), kullanic1 istenen igerige erismeden once bir web

Giris reklam sitesinin girig noktasina yerlestirilmis hareketli, tam ekran bir reklamdir.

Arama motorlar1 sonug sayfalarindaki goriiniirliigiini ve / veya siralamasin
Arama motoru
artirarak web sitelerini tanitmay1 amaglayan ¢esitli internet pazarlama goriintiileri
pazarlamast o
icerir.




Interaktif ortam icin ¢ok uygundur. Kullanicilar istek girebilir ve bilgisayar uygun
Siniflandirilmis reklamlar | )
listeleri arayacaktir.

Blogu veya sohbet odas1 Yahoo ve HotWired, sohbet odalarinda reklam satan sitelere drnek olarak
reklamlari verilebilir.
Yarigma sponsorlugu Birgok site, reklamverenler tarafindan desteklenebilecek yarigmalar sunar

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

1.2.  Dijital Reklam

McStay'a (2016) gore, Dijital reklam, bilgisayar aglar ile ilgili bir reklam tiirtidiir.
“Dijital” terimi, 0 ve 1 sayilariyla gosterilen ikili kod anlamina gelir. Dijital bilgi, bir alict
tarafindan yeniden derlenebilen ag tizerinden gonderilir. Dijital reklamcilik, web, mobil,
tablet, video oyunu ve reklam deneyimi verebilecek diger cihazlar gibi farkl: tiirdeki medya
ve stratejileri yeniden gruplandirir.

McStay’1in bakis acisina gore (2016), dijital reklamcilik terimi onu karakterize eden 3
boyuta sahiptir:

1. Gorilintiilenen reklamcilik ortalamasi yenilik¢idir ve yeni reklam deneyimleri yaratir

2. Insanlara yonelik reklam hedeflemesi igin bilgi miktar artirilir

3. Reklamin sergilendigi ve davranigla ilgili bilgilerin toplanabilecegi cihazlar
arasindaki baglanti

Genel olarak, “reklam” kelimesini duyduktan sonra televizyon reklamlarinin bir
goriintiisiinii, reklam panolarm ve dergilere yerlestirmeyi aklimzda bulundurun. Oyle reklam
araglari, yillar 6nce gercekten popiilerdi. Gliniimiizde ¢evrimigi reklamcilik en hizli reklam
aracidir ve popiilaritesi yiksektir.

Dijital reklamcilik, koklerini 1991 yilinda World Wide Web'de bulur. Web, internette
yayinlanan bir dizi belgedir. Web, elbette dijital reklamcilifin gelistirilmesine yardime1
olacak farkli baglantilar, grafikler ve multimedya bilesenleri olusturmak i¢in kullanilan bir
bilgisayar dili olan Hypertext Markup Language (HTML) kullaniyor. Bu dijital araglara web
sayfalar1 denir ve bu araclara reklamlarin eklenmesi bize geleneksel baski formatiyla olan
yakin iligkiyi hatirlatir.

Web'in varligi, insanlarin genis bir bilgiye erismesine izin verir ve bu bilgiler
sunucular ve istemciler tarafindan diizenlenir. Istemciler, sunucular olarak da bilinen diger
uzak bilgisayarlara talepte bulunan web tarayicilarina sahip makinelerdir. Baska higbir
medyanin aksine web, ilk glnlerinde muazzam bir gelisme potansiyeline sahipti. Web'in

belirli bir noktasi1 sosyal yoniidiir. Web ile birgok bilgiye erisebilir, web sayfalarini okuyabilir




veya yazabiliriz. Ancak bir ¢ok topluluk, 6zel ilgi gruplari, taraftar gruplari, tartisma panolari
ve diger ortak ilgi noktalarinin olusturulmasiyla web'in sosyal yonii, reklamverenlerin zengin
bir demografik olma potansiyelini ve ilgisini gormelerini saglamistir.

1990'1 yillarin baglarinda, ¢evrimigi reklamciligin erken gelismesinde, yeni bir firsatin
baslamasinin reklamverenlerin yeni bir yayincilik, kar elde etme, reklam alani satma ve daha
zengin olma imkéan1 bulmalar1 oldugunu gordiiler. Bu yeni iletisim teknolojisi bigimi, web'de
dijital cagin bu yeni asamasina yol acan hizli bir sekilde sosyal reaksiyonlarin biiyliimesini
gelistirdi.

2000 yila kadar bu iletisim yontemi gelisti ve kapitalizm endiistrisi i¢in firsatlar
patladi. Sirketler, sermayeye kiiciik bir yatirim oneren, ancak yuksek oranda kar vaadeden
pazara yatirim yapmak i¢in kostu. O zamanlar, web sitelerinin daha 6nce hi¢ gerceklesmemis
bir firsat olan kiiresel ticarete ag¢ilma imkéani sunduklar1 gergegine gore ¢ok fazla bir sey
oldugu goriiliyordu. Ancak dijital pazar zirveye ulastiginda, bir¢ok yatirimer ilk
yatirnmlarindan elde edilebilir bir getiri elde edemedi ve bu da sanayinin ¢okmesine neden
oldu. Pazar 2 yil boyunca diisiis yasadi ve web teknolojisi firmalar1 kotii bir ¢okiis yasadi.

Internet kullanicilar1 internet iizerinden yapilan ticaretten heyecan duymadilar. Oysa
pazarlamacilar interneti farkli tiirde pop-up'larin, afislerin ve degisken ekran tabanli
reklamlarin ¢ogalmasinin reklamverenler arasinda gercekten popiiler oldugu kiiresel bir pazar
yeri olmak istediler. Dijital reklamciligin bu ilk baslangicinda, ¢evrimigi ajans, miisterilerinin
tiklama oranlarimi takip etti ve c¢evrimici reklamciligin ilk bakista bile gercekten etkili ve
basarili oldugu sonucuna vardi.

Ancak, ¢okmeye ragmen, reklamverenler c¢evrimi¢i reklamlara harcadiklar1 parayi
degerlendirdiler ve web’in geleneksel medyanin zayiflamasina neden olabilecegini fark
etmeye basladilar. Cevrimici reklamcilik yavas yavas ilerledi ve web’in orada kalacagi
anlayis1 daha geleneksel reklamverenlerin ilgisini ¢ekti. 2000'li yillardan bu yana, ¢evrimigi
reklam endiistrisi simdi en hizli reklam araci olarak kabul ediliyor. Gliniimiizde daha da artt1
ve mobil ve akilli telefonlara, tabletlere, video kullanimina ve sosyal medya sitelerinde
goriintiilii reklamciliga genisledi. Dijital ortamin yani sira siirekli ilerleme i¢inde oldugundan,
yeni igeriklerin, sistemlerin veya platformlarin ortaya c¢ikmaya devam etmesi biiyiik bir

ihtimal.

1.2.1. Dijital reklamciligin 6zgiinliigii ve hedef yontemi
Plummer ve arkadaglarinin (2007) ¢evrimigi reklam oyunu kitabinda, daha 6nce de

belirtildigi gibi, ¢evrimi¢i reklamcilik, insanlarin ¢evrimigi hizmetleri nasil kullandiklarini



kolayca izleme olanagina sahiptir. Internet protokolii (IP), rampalar (AOL, earthlink,
NetZero), baglanti tiirli (¢evirmeli ag, genis bant), tarayici adlart ve siirlimii (Firefox, Chrome,
Internet explorer), depolanan verilerin, tarih ve saatin toplanmasina yardimci olur girisler,
tiklamalar, ziyaret edilen sayfa, sayfalara giris-¢ikis ve tarih-saati, insanlarin reklamlarla
etkilesim siiresi ve daha pek ¢ogu reklamverenler i¢in ¢alismay1 kolaylastirir. Reklamverenler
tim bu bilgileri kisisellestirilmis reklam yaymi olusturmak igin kullanir ve endstrinin
hedefleme yonteminde nasil basarili oldugunu gorebiliriz. Anahtar, miisterilere her zaman ve
her yerde ilgili mesajlar1 iletmektir. Ayni ¢evrimici reklam oyunu kitabi, ¢evrimici

reklamciligin verimliligini artiran yeni hedefleme yaklasimlarini tartistyor.

1.2.1.1. Demografik hedefleme
Demografik hedefleme, agik¢a reklamciligi hedefleyen en eski konseptlerden biridir.
Izleyicileri yaslarma, cinsiyetlerine, medeni durumlarina, gelirlerine, mesleklerine ve hane

biiyiikliiklerine gore tanimlamak i¢in kullanilir (Plummer vd, 2007).

1.2.1.2. icerige dayal hedefleme

Cevrimigi ortamda icerige dayali hedefleme, reklamlar iliski kurdugu web sayfalarina
yerlestirmekten ibarettir. Ornegin, finansal iiriinler para sitelerine veya otel reklamlar1 seyahat
sitelerine yerlestirilir. Cevrimdis1 bir ortamda, reklam baglamu tiiketiciler {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ve tiriin hatirlamalarin artirdigini kanitladi.

Cevrimig¢i ortamda, Shamdasani ve arkadaslari (2001), yiiksek katilimli {iriinlerin
reklamlarinin (6rnegin araba) alaka odakli oldugunu kesfetti. Baglam baglaminda daha iyi
sonuclar fark edildi (otomobil weblerindeki otomobil reklamlari). Ancak sitenin itibar1 ¢ok
onemli degil.

Diisiik tutulumlu trilinler (mesrubatlar gibi) itibar odakli. Basitce sdylemek gerekirse,
diisiik katilimli bir tiriiniin reklamini yapmak i¢in, sitenin iyi bir sekilde taninmasi sartiyla

baglamda olmaniz gerekmez (6rnegin bir araba sitesinde havlu reklamlari).

1.2.1.3. Davramssal hedefleme

Bu konsept, beklenmeyen yerlerde onlar1 sasirtarak izleyicilere alakali reklamlar
gosterir. Reklam ag cerezleri ve iz birakmalari, site ziyaretgilerinin dl¢iilen kaliplart izleyen
davranigini tanimlamaya yardimci olur. Reklamverenler, profilleri, web ziyaretcisinin ilgisini

cekebilecek sitelere reklam eklemek igin kullanir (Plummer vd. 2007).



1.2.1.4. Cografi hedefleme

Yerel iiriin ve hizmetleri tanitmak icin kullanilan giliglii bir tekniktir. Cografi
hedefleme, miisterilerin reklamlar1 gérme ve alakali bulma olasiligini artirmak i¢in reklamlari
belirli cografi bolgelere sunan bir yontemdir. Cografi hedefleme, siteleri veya kayit
veritabanlarini, alan kodlarini, zaman dilimlerini veya Global Konumlandirma Sistemini
(GPS) kullanir. Ornegin, izleyicilerden konum belirtmek igin mensei iilke, sehir veya posta
kodu doldurmalar1 istenir. Bu bilgiler, reklamverenlerin 6zel bir alanin gereksinimlerini
belirlemesine ve bu yere en iyi Urinl veya hizmeti sunmasina yardimer olacaktir (Plummer
vd. 2007).

1.2.1.5. Gun bolumu hedeflemesi

Bu fikir, radyo ortami tarafindan tanitildi. Radyo, dinleyicinin ise giderken, isten sonra
eve giderken veya 6gle yemeginde eve giderken oldugu gibi 6zel bir zamanda daha biiyiik bir
izleyici kitlesine ulagir. Ancak, giin bolimi ortalamalarina gore degisir. Cevrimigi Yayincilar
Birligi (OPA) ve Millward Brown IntelliQuest (MBIQ), calisanlar i¢in internet kullanimi ve
diger medya tiiketim sikhigini (2003a) inceledi. Iscilerin interneti en fazla diger medyaya
kiyasla is giinii boyunca daha fazla kullandiklarini buldular. Ofis calisanlarina, beyaz
yakalilara ve yoneticilere ulasmak igin tercih edilen arag haline geldi. Insanlarin isten ayrildig
Ogleden sonra vaktinde internet kullanimi diiser. Ve nihayet, insanlarin eglence i¢in musait

oldugu veya ¢evrimici aligveris yaptig1 ¢evrimi¢i TV prime sirasinda zirveye ulasir.

1.2.1.6. Benzesim hedeflemesi

Bu yontem, internet kullanicilarinin site tercihi ile ilgilidir. Bu yakinlik neden
onemlidir? Biri bir siteyi digerinden daha ¢ok sevdiginde, onunla baglanti kurar. OPA’nin
anketi, web sitelerinin sadik ziyaretcileri cezbettigini tespit etti. Ilgisi olan insanlar siteye daha
fazla zaman harciyor, siteler i¢in daha elverisli ve reklamlara daha elverisli. Bu faktorler

OPA'ya (2003b) gore daha 1yi bir satin alma amacina katkida bulunur.

1.2.1.7. Satinalma temelli kategori hedefleme

Cevrimigi izleme, bu yontemi tiiketicinin davranisini analiz ederek miimkiin kildi.
Cevrimig¢i kimlikleri bir markanin hedef pazarinda olduklarini Oneren web sorfciilerine
reklamlar sunar. Tiiketicinin gelecekteki satin alimini tahmin etmek i¢in ¢evrimici davranis ve
miisteri verileri satip alip birlestirilerek gerceklestirilir. Piyasalar i¢in veritabanlarini

kisisellestirmeniz gerektiginden verimli, ancak ¢ok maliyetlidir (Plummer vd. 2007).
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1.3.  Madagaskar'da Dijital Reklamciligin Durumu

Madagaskar’da reklamciligin durumu bati ilkelerine kiyasla biraz ge¢ kalmistir.
Ozellikle, dijital reklamciligin en son reklam sekliyle ilgili literatiir, sirketler bunlari
gelistirmeye ve kullanmaya baslasa da azdir. Yine de, akademisyenler ve profesyoneller, bu
yeni varliklarin sunduklar firsati ve en gelismis sirketler heniiz yapmadilarsa da stratejilerine
dahil etmeyi ciddiye almay1 diisiinmeye bagladilar.

Dijital reklamciligin yabanci iilkelerdeki basarisin1 géren Madagaskar'daki sirketler,
dijital reklam ¢aginin yavasga arttigim1 gérmektedir. Ama hala bir baslangi¢ blogunda. Dijital
reklamciligin tiim potansiyeli kullanilmaz ve farkli dijital reklamcilik bigimleri tam olarak ele
alinmaz. Cevrimigi reklamcilik basarisi kanitlanmis ve en yaygin olamidir. Ancak oyunlar
konusunda kendilerini daha ¢ok gelistirmeliler. Son zamanlarda Loomay Studio gibi bir sirket
kendi oyununu gelistirdi ve profesyoneller markalarin1 oyuna dahil etmek ve tanitmak
istiyorlar.

Rakotovao Andriamboavonjy (2014), iyi bilinen bir sirket olan Sofitrans'in durumunu
inceleyerek Madagaskar'da web reklamciligi lizerine bir arastirma yapti. Sirketin en yaygin
dijital reklamcilik bicimini (pop-up, afis, e-posta,...) kullandigini fark etti. Calisma, sirketin
politikasinda yer alan dijital reklamciligin {iniinii, itibarmi ve karimi arttirdigini agikladi.
Video oyunu gibi diger medya hala deney agamasinda.

Dijital reklamcilik, geleneksel reklamcilik gibi ana amaci tuketicileri ikna tme ve

harekete gegirme yoluyla satin almalarin1 gergeklestirmektir. Tiketim Uzerine bahsetmek

istiyorum.
1.4. Tuketim
1.4.1. Tamm

Tiiketici: Tiiketici, son kullanim i¢in piyasadan mal ve hizmet satin alan herhangi bir
bireydir.

Tuketici ilgisi: Tuketicileri zevkine, ihtiyacina ve tabii ki cebine gore iiriin ve hizmet
satin almak i¢in isteklidir.

Tiiketici davranigi: Tiiketici davranigi, son kullanim igin iirlin veya hizmet satin
almadan Once bir tiiketicinin yasadig ¢esitli asamalarla ilgilenen bir daldir.

Tuketim: Tiiketim, mal ve hizmet satin alma veya kullanma islemidir.

1.5.  Tuketici Davramsi
Hawkings ve arkadaslarimin (2001: 7) “Tiiketici Davranist Olusturma Piyasast

stratejisi” nin sekizinci baskis1 (2001: 7), “tiikketici davranist alanini, bireylerin, gruplarin veya
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kuruluglarin ¢alismasi, segmek, giivenli hale getirmek, kullanmak ve elden ¢ikarmak ig¢in
kullandiklar1 siirecler olarak tanimlamaktadir. Thtiyaglar1 ve bu siireglerin tiiketici ve toplum
tizerindeki etkilerini karsilamaya yonelik iiriin, hizmet, deneyim veya fikirler. ” Geleneksel
olarak tiiketici davranisi dogrudan aliciya ve satin alma siirecinin Onciill ve sonuglarina
odaklanmistir. Artik tiiketim kararlari, alict ve saticiddan daha fazla unsur igeren dolayli
etkilere sahiptir.

Hawkings vd. (2001), tiiketici davraniglar1 hakkinda 4 temel gercegi ele almaktadir.

Birincisi, tiiketicinin davraniglar1 ve onlar hakkinda toplanan bilgiler hakkinda daha
iyi bir bilgi, herhangi bir kurulus tarafindan (sirketler, ticari firmalar, kar amaci giitmeyen
kuruluslar...) basarili pazarlama kararlar1 verir. Tiiketici davranisi bilgisi, tiiketicinin yapmak
istedigi herhangi bir karar siirecini etkilemede temeldir.

Ikincisi, tiiketiciler hakkinda bilgi toplama ihtiyaci, 6zellikle pazarlama siirecine dahil
olan tiiketiciler i¢in 6nemli bir arastirma cabasi gerektirir. Pazara iyi bir sekilde yerlestirilmek
icin, muhtemelen siirekli degisen pazar ortami nedeniyle diizenli tiikketici davranis aragtirmasi
yapilmas1 gerekmektedir.

Daha sonra, tiiketici davranis1 “karmasik, ¢ok boyutlu bir siiregtir”. Her ne kadar
PETA veya Procter & Gamble gibi biiyiik sirketler arastirma yapip ozellikle etkilemeye
caligsalar da, basar1 orani oldukga diisiktir.

Son olarak, tiiketici davranigimi etkilemek icin tasarlanan pazarlama uygulamasi,
firmayi, bireyi ve toplumu etkiler. Ornegin, Procter & Gamble, iiriin Pamperleri ile bireysel
tiikketicilere fayda saglar. Procter & Gamble'in kariin artmasiyla sonuglanir ve tiim toplumu

etkiler.

1.5.1. Tuketimin Sembolik Boyutu

Hepimizin bildigi gibi, aslinda mal ve hizmet tiiketiminin varligimiz1 sekillendirdigi
bir tiiketici toplumunda yasiyoruz. Mal ve hizmet tiikketimi, bir sey satin aldigimizda ortaya
¢ikan giinliik bir eylemdir.

Tiiketimin ekonomik boyutunda tiiketim, temel insan ihtiyaclarini (yiyecek, giyecek,
barmak...) saglayarak fayda tahakkuk etme arzusu ile motive edilir. Ornegin, yiyecek satin
alma eylemi, satin alma isleminden fayda elde edilen ekonomik bir tiikketimdir.

Tiiketimin sembolik boyutu, sosyal statii kazanilarak motive edilir. Burada tiiketicinin
amac1 mal ve hizmet tiiketerek belirli bir tliketici grubuna girmektir. Ekonomik teoriden daha
pahali olan spor ayakkabi satin alma eylemini diisiiniin. Tiiketici, sosyal statii karsiliginda mal

icin ekstra fiyat 6demeye razi olur.
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Tiiketici tiikketimine dair kiiltiirel bakis agisi, tiiketicinin sonunda duyusal bir tatmin
arayist icinde oldugu zamandir. Temel bir tilketimden 6te bir sey, yerlesik bir fenomendir.

Sadece tiiketim ugruna gergeklesen bir tiiketim ihtiyaci olarak gortilmektedir.



13
IKiNCi BOLUM

OYUN ICi REKLAM VE MARKA

2.1. Dijital Oyunlar ve Video Oyunlari

Simdilerde dijital ve sanal diinyanin ¢agi tam zirveye ¢ikmak tizereyken dijital oyunlar
biiyiik ilgi goriiyor. Dijital oyunlar artik sadece ¢ocuklar ve gengler i¢in oyun ve eglence
meselesi degil. Sadece eglenceler i¢in kullanilan oynun salonlarindan bu yana epey zaman
gecti. Insanlar daha fazla erisilebilirlige sahipler ve simdi internet olanaklarina sahip evlerde
konsollara daha fazla geciyorlar (Demaria ve Wilson, 2002). Video oyunlar1 gelisim agisindan
o kadar hizli bir gelisme gosterdi ki, oyun sirketlerinin bulundugu yerler ABD'de 2012-2014
yillart arasinda yillik %14,10 biiyiime orani ile ¢ok hizli bir sekilde yiikseldi (Siwek, 2017).

Farkli video oyunu tirleri, gercek diinyadan kagma isteklerinin yani sira degisim ve
yenilikcilik arzusunu tatmin eden bir birey igin ¢ok sayida segenek sunar (C. W. Lee, 2013).
Bu tiirler pek ¢ok kategoride siniflandirilmaz. Belirli olmak i¢in tiirler o kadar ¢esitlidir ki,
bunlar standart ve genel bir sekilde siniflandirmak zordur. Buna ragmen bazi arastirmalar
onlar1 belirledi ve smiflandirdi. Ornegin, 2008°deki Eglence Yazilim Birligi (ESA) raporuna
gore, 12 kategori var: strateji, macera, doviis, aile eglencesi, rol yapma, atig, yaris, spor,
aksiyon, ugus, arcade ve ¢ocuk eglencesi. Baska ve daha yeni bir arastirma, video oyunlari
tiirlerini 14 kategoride bolerek daha konforlu bir yaklagim onermektedir: yonetim oyunlari,
tarayict oyunlari, birinci sahis nisancilari, ger¢ek zamanli strateji oyunlari, rol yapma
oyunlari, aksiyon oyunlari, simiilasyon oyunlari, ¢evrimi¢i ¢ok oyunculu ( MMO) oyunlar,
doviis oyunlari, arcade / platform oyunlari, retro oyunlar, Indie oyunlar, spor oyunlar1 ve
giindelik oyunlar (Donati vd., 2015). Bu tiirler video oyunlar1 diinyasini olusturur.

2017 tarihli raporunda, Bilgisayar ve Video Oyun Endiistrisi ile Ilgili Temel Bilgiler,
ESA ABD'li oyunculara iligskin rakamlar yayimladi. Oyun popiilasyonunun yiizde kirk biri (%
41) kadindir. Erkeklerin ve kadimnlarin katildigi bir oyuncunun yas ortalamasi 35 ve en ¢ok
oynanan tiirler atic1 (% 29), glindelik oyunlar (% 28) ve aksiyon (% 27). 2016 yillik raporunda
ayni birliktelik bir oyuncu tarafindan harcanan ortalama siirenin haftada 4,6 saat oldugunu
gostermistir (ESA, 2016; ESA, 2017).

Donati ve arkadaglart (2015), oyuncunun c¢ok yonliliigiiniin, farkli oyun tiirleri
oynama yeteneginin ve oyun oynamak icin harcadigi saat miktarinin patolojik bir oyun
bagimliligina yol agmasini dnermistir: insanlarin oyun oynamaya devam etmelerinin 6nemli

bir nedeni.
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Video oyunlarmin basaris1 ve yeri her gin hayatimizda hizli bir gelisme
gOstermektedir; Giiniimiizde sadece basit bir eglence yolu olarak kullanilmamaktadir.
Reklamverenler, lriinlerini yerlestirmek i¢in oyuna yatirim yaparlar (C. W. Lee, 2013).
Geleneksel reklam yontemlerinden daha fazla kullanmaya basliyorlar ¢linki televizyondaki
reklamlar artik televizyon kanallarin1 degistirebilecek olan tiiketiciler tarafindan engelleniyor
(Stafford ve Stafford, 1996). Aksine, video oyunlar1 eglenceli bir ortam saglar ve {irlin
yerlestirmeye kars1 olumlu bir tutum olusturur (Lee, 2004).

Bellman ve arkadaslar1 (2014), advergames, geleneksel televizyon reklamlar1 ve
interaktif reklamlarin etkinligini karsilastirmistir. Arastirmalarinin = sonuglari, reklamin
etkinligini artirmak i¢in reklam oyununu kullanmanin geleneksel yontemleri kullanmak kadar
etkili oldugunu gostermistir. Interaktif reklamlar, televizyon reklamlar ve advergames ayni
etkiyi sunar. Internet ve cevrimici hizmetleri kullanma konusunda hafif televizyon izleyicileri
veya daha fazla olmalart durumunda tliketicinin tercihini goz Oniinde bulundurmamiz

yeterlidir (Bellman et al, 2014).

2.2.  Reklam Oyunu / Oyun I¢i Reklameihk (IGA)

Genel olarak, reklam oyunu terimi, “reklam” ve “oyun” kelimelerinin birligi
tarafindan olusturulan bilesik bir isimdir. Video oyunlarinda bir iiriin yerlestirmedir.
Advergames, markalart oyun ortamu ile biitlinlestiriyor (C. W. Lee, 2013; McCrindle, 2006).
Bununla birlikte, bazi1 aragtirmacilar oyun ortamina 2 {iriin yerlestirme seklini daha belirgin ve
farkli kilmay1 tercih ediyor: advergame ve oyun ici reklam. Her ikisi de dijital oyun
diinyasinda bir reklam bi¢imidir, ancak advergame'in tek bir markay1 pazarlamak amaci
vardir, oyun marka i¢in yaratilmistir; Oyunda oyun i¢i reklamcilik geleneksel yonteme daha
benzer: oyunda bir {irliniin veya bir markanin kullanilmasi1 (Winkler & Buckner, 2006;
Ghirvu, 2012).

IGA'y1 'statik' (ticari olarak degistiremez: ornegin oyun panosunda, pankartlar...) ve
'dinamik' (internet baglantis1 sayesinde yenilenebilir ve degistirilebilir reklamlar)
kategorilerinde siniflandiran Ghirvu (2012) oyun i¢i reklamciligin avantajlarint  ve
reklamverenler icin sinirlamalar1 analiz etmistir. Elde ettigi sonucglar, Bellman ve
arkadasglarmin (2014) arastirmasinda oyunlarin ve geleneksel reklam yontemlerinin
karsilastirmasmma gore farklilik gostermektedir. Oyunlarin  bir reklam araci olarak
kullanilmasinin avantajlari, tiiketiciyi geleneksel reklamlara kiyasla uzun vadede yakalamak
icin daha iyi bir ilgi gostermesini saglar. Dahasi, ¢evrimici oyunlarin sagladigi eglenceli

ortam, kullanicilarin etkilesimi, oyuncularin marka ile siirekli bir temas kurmasini saglayan
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0zel iletisim servislerine erigsebilmelerini saglar. Genel olarak, tiiketicinin oyunlara {iriin
yerlestirmeye yonelik tutumu, Nelson’e (2002) gdore olumlu geri bildirimlere sahiptir ve bir
urdnin  oyunlara yerlestirilmesinin  oyun deneyimini  ger¢ekten engellemedigini
dogrulamaktadir.

Nielsen Entertainment tarafindan 2005 yilinda gergeklestirilen c¢alisma, oyun igi
reklamciligin temel avantajlarindan bazilarini 6zetlemektedir:

1) Markanin temel tanig1 % 64 ile artiyor

2) Marka derecelendirmesi % 37 ile artiyor

3) Satin alma niyeti % 37 ile artiyor

4) % 41 ile ticari artiglarin gozden gecirilmesi

5) Ticari itibar % 69 ile artar

Oyuncularin % 67'den fazlasi, IGA'ya iriin yerlestirmenin bir oyuna daha fazla
gercekeilik sagladigini ve% 40'inin satin alma eylemine ilgi gosterdigini dogruladi (Wegert,
2005). 2004 yilinda Activision tarafindan yiiriitiilen bir arastirmanin katilimcilari, oyuna
yerlestirilen {riinii, gomiilii markayr hatirlamalar1 sartiyla satin alma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu gosterdi. Her on kisiden iicii, bu iiriinlerin yerlesimlerinin TV reklamlarina
kiyasla daha kolay oldugunu sdyledi (Ghirvu, 2012).Oyun i¢i iiriin farkindalii, Nielsen
Interactive Entertainment'in ¢alismasina dayanarak% 60 oraninda artmistir (Burns, 2005).

Bununla birlikte, IGA, reklam {irlinlerinin diger bir¢ok yonii gibi, sinirlamalar1 ve
sakincalar1 vardir. Oyun i¢i reklamcilikta reklamverenler i¢in en biiylik sorunlardan biri oyun
korsanliginin varligidir. Oyunda dinamik reklamlar, iireticilerin oyuncularla etkilesime girdigi
kanallar araciligiyla korsanlastirilabilir (Ghirvu, 2012). Korsanlig1 6nlemek veya azaltmak ve
giivenligi saglamak i¢in, reklamlarin eklenmesine izin veren farkli teknolojiler uygulanir
(Exent Technologies, 2006). Ghirvu (2012), oyuncunun heterojenlik faktort nedeniyle belirli
bir topluma hitap etme ve hedef almadaki zorluklar1 ortaya koyarak devam etti. Yas, cinsiyet,
ekonomik durum ve oyun karmasikligi farkli tiirden oyunculart kendine ¢ekiyor. Erkeklerin
kadinlardan daha fazla oynamalar1 ve birinci sahis ¢ekimleri veya savas oyunlar1 gibi daha
karmasik oyunlar tercih etmeleri daha muhtemeldir. Kadinlar rol yapma, hikaye beslemeli
veya ara sira yapbozlar gibi daha basit oyunlari tercih eder (Gillentine, 2007; Gartenberg,
2004). Reklamveren agisindan, oyuncular i¢in uygun olmasi sartiyla, ¢ok sayida oyun tiiriiniin
hedeflenmesi gerektigi anlamina gelir, aksi takdirde risk tiiketiciden olumsuz geri bildirim
almaktir (Mediaedge: CIA, 2005; Ghirvu, 2012).

Reklam oyunu ya da IGA igin markalarm varligi, {iriinii tanitmak igin &nemlidir.

Gelecek kisim markala ilgilidir.



16

2.3. Marka Hakkinda Genel Bakis

Tarihsel olarak marka terimi, The Oxford American Dictionary (1980) 'e gore “ticari
bir marka, belirli bir markanin iriinleri: sicak demir ile yapilan bir kimlik isareti, bunun i¢in
kullanilan demir: bir parca yanan veya komiirlesmis odun” olarak tanimlandi. Terim, edebi
yakmak icin kullamlan Eski Iskandinav markasindan geliyor. Hayvanlarmi diger
sahiplerinden ayirmak i¢in sigirlar1 yakmak ve isaretlemek igin sicak demir kullanilmistir.
Marka kolayca taninabilirdi ve kaliteli hayvan sahibi ¢iftciler, markasin1 daha diisiik kaliteye
sahip olanlara gore ¢cok daha fazla aranan buldular. Boylece markanin faydasi kuruldu
(Clifton ve digerleri, 2003).

Giinliik kelime hazinesinde marka terimi sirketlerin ve organizasyonlarin 6nemli bir
pargas1 haline geldi. GUgsUz bir marka bir sirkete zarar verebilir; giiclii bir marka basarisini
artirabilir. Marka, bir sirket ile kitlesi arasinda bir arayiiz olarak kabul edilir. Farkli yollarla
izleyicileri ile temasa gegebilir: algi, ses, marka ile ilgili fiziksel deneyimler ve sirketler
hakkindaki genel hislerimizden. Bir marka her seye uygulanabilir (kisi, is, lilke...). Bir marka,

izleyici algisini etkileyen iiriinleri, hizmetleri ve bir kurulusun insanlarini igerir.

2.4. Markanin Unsurlari
Clifton ve arkadaslarina (2003) gore markalar farkli unsurlara sahiptir. Onlar

gercekten carpict ve kalici bir izlenim yaratmak i¢in oradalar.

2.4.1. Kendinden carpici

Marka tercihen adi, harfleri, sayilari, sembolii, imzas1, sekli, slogani, rengi, belirli bir
yazi tipi kombinasyonu ile taninabilir olmalidir. Nitekim, sadece isim evrensel bir referans
noktasi saglayan en 6nemli unsur oldugu i¢in degismemelidir. Diger her unsur zaman iginde
degisebilir. Bununla birlikte, bazi durumlarda markalarin gorsel farkliliklara ve her bir
unsurun kombinasyonunun uyumuna odaklandiklarini belirtmekte fayda var. Ornegin, logosu
olmadan Nike soluk ve hatta taninmayacakti. Baz1 kombinasyonlarin tutarli kalmasinin nedeni
budur.

Bazen isim degisikligi nadiren olsa bile iyi bir nedenden dolay1 gerceklesir.
Cogunlukla, orijinal adin hedef pazar i¢in uygun olmayabilecegi pazarlarini genisletmeyi
arastirirken tirlin veya hizmetlerde ortaya ¢ikar. Admi Japonca, Korece ve Cin pazarlarinda
Lucky Guy olarak degistiren bir AT&T istiraki olan Lucky Dog Phone Sirketi'ni ele alalim.
Ayrica, Ingiltere’deki Mars’1in ¢gikolata barinin Maratonu adimi Snickers olarak degistirdigi ve

diinyanin geri kalantyla ayni hizaya geldigi drnegine sahibiz. Sirketler i¢in isim degisikligi,
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mulkiyet degistiginde, isim yaniltict oldugunda veya sirket birlesmesi oldugunda meydana

gelebilir.

2.4.2. Marka Etkisi

Diinyamizda markalar, se¢im yapabilecekleri {iriin ¢esitliligi nedeniyle tliketim
kararinda dnemli bir rol oynamaktadir. insanlarin sadece tek bir modelde sunulan drinleri
se¢me sansina sahip olmadigi zamanlar gecti. Cesitlendirme simdilerde en iyi kalitede Grln
veya hizmetleri iiretmek ve rakiplerden farklilasmak icin pazarlamacilara baski yapiyor
(Clifton ve ark. 2003). Markalarin tiiketiciye satin alma kararlarinda yardimci olmalar1 inkar
edilemez. Urlnlerin fiyatlari, olursa olsun, markalar tiiketicilere rehberlik saglayan tek
argiimandir. Clifton ve arkadaslarinin (2003) bakis agisina gore, basarili markalarin satici ve
alici arasinda bir sozlesme oldugu kabul edilir. Saticimin tarafi, alicinin beklentisini
karsiliyorsa, alic1 tatmin olmus demektir. Sonra sézlesme onurlandirilacaktir. Durum bdyle

degilse, baska bir yere bakacaktir.

2.4.3. Markalasma Sureci

1920 ve 1930'lar arasindaki yillar, bati {ilkelerinde rekabet eden sirketler nedeniyle
marka yonetimi ve pazarlama sistemleri kavraminin baslangicin1 gérdii. Ancak, savas sonrasi
ekonomiler markaya yiikselis ve tiiketimde artis sagladi. 1990'larda medya ve rekabet reklam
yoluyla pekistirildi. Marka, 6ne ¢ikan ve izleyicilere sunulan {irin veya hizmeti anlamalarini

teklif eden isletmeler i¢in 6nem kazanmistir (Davis, 2009).

2.4.4. Markalasmanin Artisi

Markalasma, 20. yiizyilda artmaya basladi. Markalasma artik iirlin veya hizmetle
smirh degildi, simdi konsept sanayi ve ticaret sektorleri, kamu ve gonulli sektorler, kamu
hizmetleri ve sivil toplum orgiitlerinde benimsendi. Teknolojinin geligsmesiyle birlikte ¢ok
daha fazla {irlin ve hizmet eklenmistir (internet, bilgisayar oyunlari, cep telefonlari, diziistii
bilgisayarlar...) ve hatta futbol takimi, pop yildizlar1 veya siyasi partiler gibi varliklar bile
marka olarak kabul edilmektedir.

2.4.5. Kurumsal marka

Sirketler sadece yatirimcilarin, miisterilerin, tedarik¢ilerin ve calisanlarin Snemli
olmadigini, kamuoyunun da goriisiiniin Snemli oldugunu biliyorlar. Itibar hayati nem tasir ve
bunu iiriin ve hizmetlerinin kalitesi, diiriistliigii ve seffafligi ile insa eden sirketlerin pazarlara

1yi bir sekilde yerlestirildigi diistintilmektedir.
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2.4.6. Marka hizmetleri

Tuketicilerin daha iyi hizmetlere sahip olma talepleri, hizmet iireticilerini, miisterileri
memnun edecek yiiksek kaliteli hizmetler sunan markalara sahip olmaya inanilmaz derecede
zorluyor. Finansal ve eglence hizmetlerine yonelik talepler patladi ve miisterilerin artik
memnun olmasi zorlasti. Genel olarak, en iyi hizmet markalar1 benzersiz bir ig fikri veya
¢ekici bir vizyon etrafinda insa edilmistir. Calisanlar tekliften heyecan duydugunda, onu
sirdirmeye ve miisterileri, tedarikg¢ileri, digerlerine coskuslar1 ve bagliliklariyla bildirmeleri

i¢in yardimci olacaktir (Clifton, 2003).

2.4.7. Marka ve tuketim

Pazarlamacilar, bir markanin imajimnin 6nemini fark ettiler. Markalar, insanlar gibi
tilkketiciler tarafindan algilanan imajlar agisindan kolayca tanimlanabilir, baskalar1 tarafindan
algilanan kisilik anlaminda tanimlanabilir. Literatiir, tiiketicilerin ayn1 6zelliklere veya kendi
imajlar1 ile ayn1 imaja sahip olan markayi tercih ettiklerini soylemektedir (Sirgy, 1982). Kendi
Oz-imaj, bireyin kendi yeteneklerini, dzelliklerini, simirlamalarim, gériiniisiinii ve kisiligini
algilamasidir (Rosenberg, 1979). Tiiketiciler algilarina, imajlarina veya kendi imajlarii
gelistirmek i¢in Uriinde sembolize edilen anlamlara dayali {irlinler satin alirlar. “Goriintii
uyum hipotezi” teorisi, tiiketicilerin kendi 6z imajlarina benzer veya benzer markalar tercih
ettikleri fikrini gelistirir. Markalar tiiketicilerin kimliklerini ve nasil goriinmek istediklerini
dogrulamasini saglar (Graeff, 1997).

Graeff'e (1997) gore, tiiketiciler iistlenmeye karar verdikleri sosyal rollere bagli olarak
markalar kullanirlar. Bu roller, sosyal beklentileri karsilayan 6z imajin gelismesine onciiliik
eder. Her durumda, tiiketici imajin1 toplumda en uygun hale getirir. Bunun igin tiiketiciler,

baskalaria uygun sekilde davrandiklarini ifade etmek i¢in dogru {iriinleri satin alirlar.

2.4.8. Marka etkilesimi ve marka entegrasyonu

Joonghwa Lee ve arkadaslar1 (2014) marka etkilesimi kavramini ve bunun advergame
oyunundaki etkilerini incelediler. Etkilesim, kullanicinin aktif katiliminin ve medya
uzerindeki kontroliniin 6nemini ortaya koymaktadir. Bir baska deyisle, marka etkilesimi,
“medyadan markalara etkilesim perspektifini genisleten bir kavram” dir (J.Lee vd, 2014,
s.1268). Calismadaki ana odak noktasi, marka etkilesimlerinin marka tutumlar1 ve satin alma
niyetindeki sonuglarini anlamaktir. Birgok arastirmaci tarafindan onerilen etkilesimin bir¢ok
tanimi vardir. Ancak bir versiyonunu tutacagiz: oyunda tiklamak, siiriiklemek ve oyuna

girmek, insan-mesaj etkilesimi olusturmak. Baska bir deyisle, kullanicinin oyunda bir
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karakteristigi, bicim ve icerigi, renkleri, sekli vb. degistirmesi ve insan-mesaj etkilesimi
yaratmasi etkilesim olarak yorumlanmalidir (Ko ve ark. 2005; J. Lee ve arkadaslari, 2014).

Bir reklam oyunu oynarken, marka etkilesimi, tiiketici gdmilii markalar1 (ikonlar,
resimler) manipiile etme olanagina sahip oldugunda ortaya ¢ikar. J.Lee (2014), marka ile ilgili
deneyimin, marka entegrasyonuna gore farklilik gosterdigini de ekliyor. Aciklayalim: Oyun
etrafinda etkilesime girme olasiligi olmayan bir markanin daha dogrudan etkilesimli bir
markadan daha az etkisi olacak. Advergame farkli marka entegrasyon seviyelerine sahiptir;
O0rnegin, oyunun arka planinda {iriiniin basit bir yerlesimi 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-iiriin entegrasyonu agiklamaya ve
karakterize etmeye devam ediyor.

Bu ii¢ seviye birlestirici, aciklayici ve gosterici entegrasyonudur. Bir markanin
birlestirici entegrasyonun seviyesi, oyuncudan ¢ok fazla etkilesim gerektirmez. Marka / {iriin,
oyunun arka planinda basit bir goriintii olabilir. Bu en diisiik entegrasyon seviyesidir.

Aciklayict entegrasyon oyuncudan daha aktif katilim gerektirir ¢iinkii reklam
oyunundaki gdmuli oyun / triinler ile etkilesime girer. Ancak, oyuna dahil olan marka,
oyunun igerigine uygun degildir. Buna bir 6rnek, oyuncunun bir bulmaca oyunu oynarken bir
otomobil markastyla etkilesime girmesidir

Bu arastirmacilar tarafindan gelistirilen son ve en yiiksek entegrasyon seviyesi,
gosterici entegrasyonudur. Agiklayict seviyeye benzer sekilde, agiklayict entegrasyon
oyuncunun marka / liriin ile etkilesime girmesini igerir, ancak simdi marka / {iriin daha dogal
bir baglamda yerlestirilir. Bunun bir 0rnegi, bir araba markasmin bir araba yaris1 oyunu

baglaminda ortaya ¢ikmasidir.

2.5.  Marka imaji ve Marka Kisiligi
2.5.1. Marka imaji

Marka imaji, 1950’lerde David Ogilvy tarafindan tamitilmasindan bu yana biraz
belirsiz bir kavramdir. Bununla birlikte, marka imaji, tiiketicinin marka adina baglanmaya
karar verdigi bir varlik veya ozellik kiimesi olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin belirli bir
markayr nasil gordigiidir (Woodside et al, 2009). Biligsel psikoloji perspektifinden
bakildiginda, marka bilinirligi ve marka imaj1 tiiketicinin hafizasi ile iliskilidir. Marka
bilinirligi, tiikketicinin bir markayr tanima ve hatirlama bicimiyle ilgilidir. Marka imaji,

tilkketicinin hafizasinda tutulan bir marka hakkindaki algidir (Keller, 1993; C.W. Lee, 2013).
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Fikrini daha da gelistiren Keller (1993), marka bilinirligi ve marka imaj1 arasindaki
iligkiyi vurgulamaktadir. Keller (1993), marka imajinin gelisiminin bir markayr diger
rakiplerin markalarindan farklilagtirdigini ve bir sirkete kar saglayabilecegini agiklamaktadir.
Ayrica tiiketiciler tarafindan olusturulan marka imajlar1 ile markalar, reklamverenler ile
tiiketiciler arasindaki iliskiyi gelistirmektedir (Lury, 2004). Markalar imajin1 gii¢glendirmek
icin, rakiplerine karsi giicli marka birlesimi gelistirmeye ihtiya¢ duyulmaktadir (C.W. Lee,
2013).

2.5.2. Marka Kisiligi

50 yildan fazla bir siiredir, marka kisiligi kavrami pazarlama alaninda {in kazanmistir.
Marka kisiligi sadece bir markaya insani 6zellikler kazandiriyor. Aragtirmacilar, tiiketicilerin
satin alma davranislarinda belirli bir degisiklik oldugunu fark ettiklerinde bu konsepti
kullanmaya basladi. Aslinda tiiketiciler, yalnizca neye dayandiklari veya ne yapabilecekleri
ile ilgili triinleri satin almazlar, bugiinlerde tiiketiciler sembolize ettikleri seyleri ifade eden
tirtinler satin alirlar. (Levy, 1959; Arnould ve Thompson, 2005 ve Maehle vd., 2011).

Baz1 aragtirmalar “tiiketicilerin markalarla iligkiler kurmay1 ve onlar1 farkl kisilik
ozelliklerine sahip olmalarini dogal buldugu” igin kredileri veriyor (Maehle vd., 2011: 291).
Maehle ve arkadaglarina (2011) gore bu antropomorfik teoriyle yakindan ilgilidir.
Antropomorfizasyon, insanlarin neden nesnelere veya markalara insan 6zelligi veya karakteri
verdigini gosteren bir¢ok agiklama sunar (Guthrie, 1993). Bu agiklamalarin iigii su sekildedir:
ilk antropomorflastirma aliskanlik verir ¢iinkii cansiz nesneler daha fazla insan olur. Ikincisi,
antropomorfizasyonda rahatlik ve giivence kazanilir. Ve son olarak, antropomorflastirma
insanlarin belirsiz diinyalarini daha 1y1 anlamalarina yardimer olur (Maehle vd., 2011).

Fakat, antropomorfik teori marka kisiligi kavramini tam olarak agiklamamaktadir.
Ayrica, Lannon ve Cooper (1983), iiriinleri tiiketiciler tarafindan kullanildiginda, sosyal
gruplarda bir tiir dil olarak belirlenen belirli bir islev oldugunu sdyleyerek tamamlamaktadir.
Dolayisiyla, markalarin sembolik kullanimi, bir bagka deyisle insan kisili§inin markalara
atfedilmesi, tiiketicilerin tanimlanmasina, durumlarina ve isteklerine katkida bulunmasina
yardimer olur (Maehle et al, 2011). Birgok literatiir markalar1 gostermek icin insan
ozelliklerinin kullanimini onaylamaktadir (Blackston, 1995; Freling ve Forbes, 2005).

Marka kisiliginden bahsetmek, bir dizi insan 6zelligi ile iliski anlamina gelir (Aaker,
1997). Ancak, bu insan 6zelliklerini 6lgmenin bir yolunu bulmak, bilim adamlar: arasinda ¢ok
fazla tartismalara neden oldu. Aaker'in arastirmasi (1997), marka kisilik boyutlar1 igin

kapsamli bir 6l¢lim modeline dayanan iyi gelismis bir marka kisilik 6lgegini ortaya koydu.
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Marka kisiliginin farkli boyutlarin1 bulgularinda ayirt eder: samimiyet, heyecan, kabiliyet,

sofistike ve saglamlik. Bu boyutlarin her biri faset icerir ve her faset insan 6zelliklerini igerir

(bkz. Sekil 1 ve 2). Toplamda, marka kisilik 6lgegi, 15 faset ve 42 6zellik iceren 5 boyuta
dayanmaktadir (Aaker, 1997; C.W. Lee, 2013). Aaker’in modeli, kesfedici ve dogrulayici

faktor analizlerinin yani sira kopyalamalar yoluyla da dogrulandi (Aaker, 1997; Caprara ve

digerleri, 2001; Maehle vd., 2011). Aaker marka kisiligi 6l¢iim araci, “marka kisiligi alantyla

ilgili daha sonraki ¢alismalar igin giiglii bir firlatma platformu yaratti ve marka kisiligi

teorisinin ampirik tutarliligini 6nemli 6l¢iide saglamlastirdi” (Cho, 2004, C.W. Lee, 2013). Bu

nedenle, genis ¢apta taninmasi nedeniyle, tiikketicimizle markalar arasindaki iliskileri anlamak

icin caligmamizda Aaker’in (1997) dlgegini se¢meye karar verilmistir.

Marka Kkisiligi
Samimiyet Heyecan Kabiliyet Sofistike Saglamlik
Gergekci Cesur Durtst Ust sinif Acik havada
Durust Ruhlu Akilli Biyuleici Sert
Saglikli Yaratict Basarilt
Neseli Guncel

Sekil 2.1 Marka kisiligi boyutlar ve ilgili yapilar (Kaynak: Aaker, 1997)
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Amerikan marka Kisiligi boyutu

Samimiyet Heyecan Kabiliyet Sofistike Saglamlik
gercekci cesur gavenilir tist siif acik havada
aile odakli modaya uygun caliskan Cekici erkeksi
koyli heyecan verici glvenli iyi goranimla bati
drust ruhlu akill Buyuleyici sert
samimi havali teknik Kadins1 saglam
gercek geng kurumsal plriizsiz

saglikli yaratict basarili

orijinal benzersiz lider

neseli gincel kendinden emin

duygusal bagimsiz

arkadag canlis1 cagdas

Sekil 2.2 Marka Kisiliginin boyut ve ozellikleri (Kaynak: C.W. Lee, 2013)

2.5.3. Marka Kkisiliginin boyutlari

Aaker (1997) arastirmasinda 5 farkli marka kisiligi belirledigi i¢in diger arastirmacilar
farkli faktorler aradilar. insan kisiligini ve marka kisiligini karsilastirdiktan sonra, Caprara ve
arkadaslar1 (2001), insan kisiliginin tamamen markalara atfedilemeyecegini savundular.
Hatirlatma i¢in, insan kimligi genellikle psikolojide kullanilan Biiyilk Bes modeline
dayanmaktadir. Bu Biiylik Bes modelinde agiklik, vicdanlilik, disa vurum, uyumluluk ve
nevrotiklik faktorlerini igeren insan kisiligi belirlenmistir (Sweeney ve Brandon, 2006).
Caprara ve arkadaslar1 (2001) marka kisiligini tanimlayabilecek 2 faktdr onerdi. Bulduklari
ilk faktor, hosluk, istikrar ve ongoriilebilirlik gibi 6zellikleri igeren uyumluluk ve duygusal
istikrar boyutlartydi. Ikinci faktdr, kiimelenme, yenilik, etkinlik ve dinamizm gibi 6zelliklerin
ortaya c¢iktig1 disa doniikliik ve agiklik boyutudur. Big Five modelinde kii¢iik bir degisiklik,
Caprara ve arkadaslarinin (2001) modelinden farkedilebilirdi.

Mark ve Pearson (2001), Aaker’in (1997) arastirmasma onemli bir not getirdi.
Markalarin daha az olumlu bir imaj1 yansitabilecegini fark ettiler. Aaker tarafindan kullanilan
Olcek sadece icten, cekici veya yaratict gibi olumlu marka tutumlarini ortaya koymaktadir.
Mark ve Pearson (2001) ise olumsuz bir gorlntliniin de yansitilabilecegini biliyor. Bu
goriintii, drnegin bir otomobil markasi kibirli - uzak goriinmek istediginde veya bir bilgisayar
baskin olarak goriilmek istediginde istenebilir. Ancak bu goriintii, olumsuz bir goriintii

yansimas1 nedeniyle de istenmeyen olabilir. Her durumda, bu arastirmacilar konunun bagka
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bir yoniinii 6nerdiler ve Aaker’in marka kisiligi boyutuna alternatif veya tamamlayici olarak
hizmet edebilecek cetvel, haydut ve kasif arketiplerini belirlediler (1997).

Diger arastirmacilar, Aaker'in modeliyle (1997) Bosnjak ve arkadaslarina (2007) gore
olumsuz faktorler icermeyen, sorunlari ¢6zmede yardim etmek i¢in kendi Marka Kisiligi
Olgegini gelistirmeye calismistir. Ayni zamanda tiiketicinin kiiltiirel gegmisini arastird
(Geuens vd., 2009). Bosnjak ve arkadaslart (2007) aslen 4 boyutta ve 12 oOzellikte
kiciiltiilmiis 345 ozellik segmistir (bkz. sekil 1.3). Geuens ve arkadaslar1 (2009) Belgika
halkini arastirdilar ve 5 boyutlu bir 6l¢ek hazirladilar (bkz. Sekil 1.4). Marka Kisiliginin 6lgek
modelleri birbirinden o6nemli 0Olgiide farklidir. Marka Kisiligi olgeginin gelistirilmesi
konusunda bir¢cok arastirma yapilmis olmasina ragmen, Aaker’in modeli (1997)

arastirmacinin ¢ogu tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (Avis, 2012).

Surdcu Vicdanh olma Duygu Yuzeysellik

Heyecan verici Yetkili Sevgi dolu Bencil

Maceraci Duzenli Samimi Kibirli

Sikict Uygun Duygusal Ikiyiizlii

Sekil 2.3 Bosnjak ve digerlerin 6lcegi (Kaynak: Avis (2012) : 91)

Sorumluluk Hareketlilik Saldirganhk Sadelik Duyarhhk
Gercekgi Dinamik Agresif Siradan Romantik
Istikrarl Aktif Cesaretli Basit Duyugusal
Sorumluluk Yenilgilik

sahibi

Sekil 2.4 Geuens ve digerlerin dlcegi (Kaynak: Avis (2012): 91)

2.5.4. Reklam oyunlar: ve marka Kkisiligi

Teknolojideki ilerlemeler tiiketicileri geleneksel reklam mesajlarina daha az maruz
birakti. Aslinda, bir¢ok televizyon kanali, kablo, uydu yayimni1 ve diger teknolojilerin varligi,
tiikketicilerin reklamlardan kolayca kag¢inmalarint ve markalara dikkat etmelerini sagladi.
Sonug olarak, pazarlamacilar tliketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in yeni bir alternatif bulmak
zorundadir. Yeni bir strateji, marka taniticilarinin, tiiketicilerin dikkatini yeniden
olusturmalarma yardimci olacak eglence ortamlar1 programlamasina dahil edilmesinden ve

bunun karsiliginda markalarin ticari kaygilar kazanmasindan ibarettir (Lee ve Faber, 2007).
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Eglence medyasinin kesfi, 6zellikle dijital diinyaya {riin yerlestirmeye olan ilgiyi
derinden artirdi (Nelson, 2002). Birgok arastirmaci marka ve oyunlarin yakin iligkilerini
inceledi, ¢ilinkii oyunlar reklamverenler i¢in biiyiik ilgi yaratti. Bazilar1 oyundaki markay1
televizyonlardaki orijinal {iriin yerlesimi ile karsilastirdi. Digerleri, televizyon izlerken ya da
film izlerken pasif olarak goriilen iki tiir medya arasindaki farki vurgularken, bir oyuncu bazi
olaylar1 degistirerek ve kontrol ederek oyunla aktif olarak etkilesime girer (Nicovich, 2005;
Lee ve Faber; 2007). Pek ¢ok durumda, birgok arastirmaci, reklam oyunlar1 okudu ve marka
tutumlari, farkindalik ve taninma {izerindeki etkilerinin oldugunu kanitladi (Nelson, 2002; Lee
ve Faber, 2007; Wise ve digerleri, 2008, Hernandez ve Chapa, 2010). Ayrica, marka
reklamciligin1 geleneksel reklamcilikta inceleyen, reklamciligin, tiiketicilerin marka kisiligi
algisini olusturdugunu veya pekistirdigini dogrulayan bir¢ok ¢aligma vakasi oldugunu da fark
etti (Keller, 1998; Sung ve Kim, 2010; Wang vd., 2015). Wang ve arkadaslar1 (2015)
geleneksel reklamlara benzer oldugunu c¢ikardi; advergames oyuncularin marka kisiligi
algilarini etkileyebilir.

Advergames, iyi bir iletisim kanali oldugu i¢in marka mesajlarin1 oyunculara iletmek
icin bircok avantaja sahiptir. Advergame ile kendini eglendiren oyuncu, tiim dikkatini verir ve
markalara kars1 daha olumlu tutumlara sahip olabilir. Sonug¢ olarak, oyuncu, reklamlar1 daha
kolay kabul edebilir ve markalart hatirlayabilir (Lee ve Faber, 2007). Ayrica, var olan farkl
platformlar (bilgisayar, cep telefonu, tasinabilir konsol,...) sayesinde her yerde (ofis, ev, spor
salonu,...) ve her zaman (spor yapmak, yatakta dinlenmek, televizyon izlemek) reklam
oyunlar1 oynanabiliyor. Ayrica, e-postalar veya indirilebilecek web siteleri gibi farkh
ortamlarin da yardimiyla reklam oyunlarina erisim kolaydir (Cauberghe & Pelsmacker, 2010;
C.W. Lee, 2013).

Burke'e (1994) gore marka kisiligi, tiiketicileri etkilemek igin diger konumlandirma
stratejilerinden daha fazla etkiye sahiptir. Aslinda, marka kisiligi, karar siirecinde tiiketicilerin
tercihlerini basitlestirme imkani olan bir farklilasma noktasi saglar. Farkindaligi ve baglilig
artirarak marka sadakati olusturur ve marka imajimin olumlulugunu arttirir (Sirgy, 1982; Biel,
1993; Fournier, 1994; Aaker, 1997; C.W. Lee, 2013). Aaker''n marka kisiligi 6l¢eginin
tanitilmasindan 6nce (1997) bir¢ogu, reklam, ambalajlama vb. gibi pazarlama degiskenlerinin,
nasil Olgiilecegini bilmeden marka kisiligi yarattigin1 belirledi (Batra, Lehmann ve Singh
1993; Levy 1959; Plummer 1985).

Bes boyutlu marka kisiligi 6lgeginin Aaker (1997) tarafindan gelistirilmesinden sonra
bircok arastirmaci, marka kisiliginin birgok alandaki etkilerini dogrulamak ig¢in

kullanmaktadir, ancak az sayida arastirmaci bunu oyun alaninda kullanmistir. Ornegin, Pitt ve
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arkadaslar1 (2007), Afrika iilkelerinin turizm web sitelerinin marka kisiligini belirlemek igin
bu olgegi kullanmaktadir. Bazi Afrika iilkelerinin saglamlik, yetkinlik, karmasiklik veya
samimiyet gibi belirli bir marka kisilik boyutu kullanarak giiclii bir ¢evrimici marka kisiligi
gelistirdigini tespit ettiler. Bu lilkeler kendilerini belirli bir marka kisiligi boyutunda net bir
sekilde konumlandirmayan rakiplerinden daha iyi bir konuma sahipti. Jin (2010), bir reklam
oyununda marka boyutunun saglamlik boyutunu inceledi ve dis faktorler (reklam oyunu),
insan faktorii ve marka kisiligi arasindaki iliskinin daha iyi arastirilmasini 6nerdi. C. W. Lee
(2013), reklam oyunlariin bir oyuncunun marka kisiligini nasil gérdiigii tizerindeki etkilerini
aragtiran bir adim daha atti. Bu son arastirmaya benzer sekilde, gelismekte olan bir iilkedeki

reklam oyunlarinin oyuncularin marka kisiligi tizerindeki etkilerini aragtirmaya karar verdik.

2.6. Akis (Flow)
2.6.1. Akis ve video oyunlari

Klasik akis kavrami, aslinda psikoloji alaninda kullanilmigtir. Akis, insanlari
diisinmeden bile bir etkinlige dalmalarim1 saglayan bir deneyim durumu olarak
tanimlanmaktadir (Csikszentmihalyi, 1975). Dijital diinyada, Hoffman ve Novak (1996)
tarafindan yapilan calisma, bilgisayarlarla akis kavramimi iligkilendirmistir. Bilgisayar
diinyasindaki akis1 tanimlamak igin 4 nokta getiriyorlar. ilk olarak, bilgisayar kullanicisi ile
kesintisiz bir yanit sirasi olarak bilinen bilgisayar arasinda siirekli bir etkilesim vardir.
Ikincisi, bilgisayar kullanicisi saf bir keyif hisseder. Ugiinciisii, biling kayb1 (bulundugumuz
yerin bulunamamasi veya zaman verememenin gegici olmamasi) ve dortiincii, kullaniciyi,
bilgisayar1 kullanmaya iten, kendini gii¢clendiren bir durum meydana gelir. Hoffman ve Novak
(1996) deneyimlerinde, bilgisayar oyunlarindaki akisin daha iyi anlagilmasini saglar ¢linkii
insan ve bilgisayar etkilesimi igin tasarlanmigtir.

Akis teorisi, bireylerin cevreleriyle davranigsal etkilesimlerini anlamak i¢in birgok
alanda kullamlmistir (C. W. Lee, 2013). Onceki literatiirler, elektronik ortamm (&rnegin,
video oyunlari), bireydeki akis deneyimini tetikleyebilecegini gosterdi. Bazi raporlar, akisin
marka bilinirligi ve oyun-iiriin uyumu iligkisine faydali oldugunu ortaya ¢ikardi. Ancak diger
durumlarda, akis yalnizca oyuncularin marka hafizasin1 olumsuz yonde etkiledi (Schneider ve
Cornwell, 2005). Schneider & Cornwell (2005), reklam oyunlarinda gercek markalar icin,
algilanan ikna (oyuncularin oyun oynadiktan sonra markalar1 hissedebilecekleri) etkisi ile
iligkisini vurgulamaktadir. Schneider ve Cornwell'in (2005) aksine, Nelson ve arkadaslarinin
(2006) ve Drenger ve arkadaglarinin (2008) sonuglari, reklam oyunlarindaki akisin duygular

olumlu yonde etkileyebilecegini ve marka imajin1 dogrudan etkileyebilecegini gdstermistir.
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Novak ve arkadaglar1 (2000) ayrica oyuncularin yasadigi akisin medya tiikketim davranigina,
yani beceri, aciklik ve zamanin bozulmasina bagli oldugunu 6ne siirdiiler.

Bireyler ¢ok fazla oyun oynarken, psikologlar ve oyun gelistiricileri neden boyle bir
zevk aktivitesine karsi kendilerini biiyiik bir ilgi duyduklarmin arkasindaki nedenleri aramaya
meyillidirler (Baumann et al, 2016). LandhauBer ve Keller'e (2012) gore akis durumu, 6zel bir
eglence sekli saglar. Akis ve eglence ile ¢cok yakindan ilgilidir, ancak her akis bigiminin zevk
olmadigini kesinlestirmemiz gerekir. Bunu gostermek ic¢in, sahilde yatmak gibi bir aktivitenin
zevkli olabilecegini, ancak higbir akis yasanamayacagini sOylediler. Bu nedenle akis ve

eglence bagimsiz olarak 6l¢iilmelidir (Engeser ve Schiepe-Tiska, 2012).

2.6.2. Video oyunlarinda akis dlgekleri

Akist 6lgmek icin oldukga az sayida girisim vardir, ancak c¢ogu birbirinden biraz
farklidir. Csikszentmihalyi'ye (1975) gore, bir insanin becerisi verdikleri gorevlerle
dengelendiginde akis daha iyi bir sekilde saglandi. Bununla birlikte, bu varsayim, bazi sonug
derecelendirmelerinin karigikligi ve akis dl¢iisii nedeniyle daha az test edildi (Engeser, 2012).
Arastirmacilar, bilgisayar oyunlarinda beceri-talep oranina dayanarak akisi analiz etmeye
bagladilar. Becerilerin ve taleplerin dengelenmedigi (beceriler> talepler veya beceriler
<talepler) aksine, dengeli (beceri = talepler) akisin daha yiiksek algilandigini tespit ettiler
(Keller ve Bless 2008; Keller ve Blomann 2008; Moller ve digerleri 2010; Rheinberg ve
Vollmeyer 2003).

Baumann ve arkadaglar1 (2016), Engeser (2012) arastirmasina dayanan bir Akis Kisa
Olgegi kullanilarak akis dl¢iilmiistiir. Olgek, 10 maddelik (6rnegin akicilik, absorpsiyon, vb.)
akis deneyiminin bilesenini 6l¢mek i¢in 7 noktali Likert 6lgegini kullanmistir. Zevk ve akis
durumu arasindaki oyuncu iliskisini incelemek igin Smith (2007), Voe Ellis, Voelkl ve
Morris'ten Likert tipi madde ile “semantik diferansiyel 6geleri” kullanmaktadir. C. W. Lee
(2013), Novak (1996) ve Novak ve arkadaslarinin (2000) 5 puanlik Likert skalasina dayali
akis Olgcegini hazirladi. Arastirmamiz temel olarak bu C. W. Lee’nin arastirmasina
odaklandigindan, Akis Olcegini birincil derecede beceri, agiklik ve zamanin bozulmasina

dayanarak kullanmaya karar verdik.

2.6.3. Akis, Marka Kisiligi ve Reklamlar

Akisin reklam oyunlar1 {izerindeki etkisini inceledigimizde, oyuncunun markalara
verdigi tepkinin bircok sonu¢ verdigini fark ettik. Daha 6nce de sOyledigimiz gibi, marka
bilgisini etkiler (marka hatirlama ve marka tanima). Baz1 arastirmacilar, akisin, oyuncularin

deneyimlerine uygun olarak marka bilincini arttirdigini sdyleyerek sonuca varmislardir (Lee,
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2004). Digerleri ise akisin marka hafizasini olumsuz yonde etkiledigini tespit etti (Schneider
ve Cornwell, 2005). Nelson ve arkadaslar1 (2006) ayn1 zamanda akisin, keyif almay1 ve ikna
etmeyi arttirdigi noktaya ulasmaktadir. Akis ve marka kisiligi konusundaki arastirmalarina
devam ederken Wang ve arkadaslar1 (2015), ti¢c 6nemli akis yapisini (akgilik, beceri ve zaman
bozulmasi) marka kisiligi boyutuyla analiz etmislerdir (Aaker, 1997). Reklam oyunda daha
yiiksek bir akigin marka kisiligini iyilestirdigini buldular ve diisiik bir akisin ¢ok daha az
faydasi vardir. Aragtirmalari, reklam oyunu durumunun ‘Oncesi ve sonrasi’ analiz ettikleri i¢in
biraz daha 6zgilindli. Madagaskar'daki arastirmalarimiz i¢in ayni yaklasimi kullanmaya ve

akisin oyuncularin marka kisiligine dair nasil etkilendigini anlamaya karar verilmistir.

2.7.  Oyun-Urun Uyumu

Oyun-iiriin uyumu “g6émiilii markanin iirlin kategorisinin oyunun igerigi ile ne derece
iligkili oldugu” anlamina gelir (Peters ve Leshner, 2013 s.113). Bu iligski, reklamveren
markalarin1 iiriine uygun oyunlara yerlestirdiginde uyumludur (6rnegin, bir araba yarisi
oyununda reklami yapilan bir Volkswagen arabasi) veya oyun ile 6zellikli riin iliskili
olmadiginda uyumsuz olabilir (6rnegin, bir McDonald's'in bir spor mag¢inda reklami yapilan
fast-food) (Lee ve Faber, 2007; Peters ve Leshner, 2013).

Srull ve Myer'e (1980) gore, marka hafizasi, oyunun igerigi ile tanitilan markanin {irtin
kategorisi arasindaki uyumdan etkilenebilir. Psikoloji ve reklamcilik alaninda, uyum kavrami
birgok yonden genisletildi. Bu yollar, reklamin gorsel ve sézel unsurlari arasindaki iligkilerdir
(Heckler ve Childers, 1992), reklam ve goriindiigii baglam (Moorman vd., 2002); sponsor ve
sponsorluk yapilan etkinlik (Rodgers, 2003), iiriin kategorisi ve markasi (Meyers-Levy ve
digerleri, 1994), modalite (gorsel ve gorsel yerlesimlere karsi) ve bir iirliin yerlesiminin
baglantisini isaretler (Russell 2002).

Oyunlara iirlin yerlestirme ile ilgili olarak, uyum farkli boyutlarda islenebilir: islev,
yasam tarzi, goriintii ve reklam (Lee ve Faber, 2007). “Islev uyumu”, oyunun iceriginde
kullanilan odak nesnesi tanitilan {iriin kategorisini temsil ettiginde meydana gelir (Gwinner ve
Eaton, 1999). “Yasam tarzi uyumu”, oyunu oynayan insanlarin yagam tarzi ile {iriinlin ya da
markanin algilanan yasam tarzi arasinda bir iligski oldugu zaman meydana gelir (Nicholls et al,
1994). “Goriintii uyumu”, tirlinlin gorlintiisii oyunun odak goriintiisii ile eslestiginde meydana
gelir (Gwinner ve Eaton, 1999). Oyunun i¢inde reklami yapilan iiriin, oyunun igerigine uygun
oldugunda “reklam uyumu” ortaya ¢ikar (Lee ve Faber, 2007). Lee ve Faber (2007) 'e gore,
bu boyutlar gomiili marka ile oyun arasindaki genel uyumu degerlendirmek icin

belirlenmelidir.
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2.7.1. Uyumluluk ve oyunlar

Uyumluluk hakkindaki birgok arastirma, nasil tanimlandigi nedeniyle farkli ve
celigkili sonuglara yol agmistir (Lee ve Faber, 2007). Biligsel hazirlama teorisi, uyumlu
mesajlar veya reklamlar i¢in hafizadaki artis1 gostermektedir (Sanbonmatsu ve Fazio, 1991).
Bir¢ok arastirmact uyumlu bilginin uyumsuz bilgiden daha iyi hatirlanma sansina sahip
oldugunu kesfetti (Lambert 1980; Moorman, Neijens ve Smit 2002; Rodgers 2003;
Shamdasani vd., 2001; Gross, 2010). Bu, insanlarin yeni bilgileri bir 6ncekiyle (6nceden var
olan bir sema) iliskilendirdigi gercegiyle aciklanmaktadir. Yeni bilgi ve dnceden mevcut olan
sema eslesirse, yeni bilgiler kolayca islenir ve uyumsuz bilgilere gore daha iyi bir bilgi
hatirlama olusturur (Lee ve Faber, 2007). Lang (2000), bu baglantilarin ne kadar ¢ok
kurulursa (yeni bilgiler ve énceden var olan sema), bir kisinin onu bellekten almasinin o kadar
kolay oldugunu ileri siirdii. Sonug¢ olarak, uyumlu bir markaya sahip olan oyunlar, daha iyi bir
kodlama (hatirlama) saglayan daha énceden depolanmis bilgiler sayesinde islem yapmak i¢in

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

2.7.2. Uyumsuzluk ve oyunlar

Uyumsuzluk lehine olan ve Uyumsuz bilgisinin uyumlu bilgiden daha {istiin oldugunu
iddia eden birgok ¢alisma vardir (Heckler ve Childers, 1992; Dimofte vd., 2003; Russell,
2002; Lee ve Faber, 2007). Srull ve Wyer (1989), uyumsuz bilginin kodlama sirasinda yeni,
ayirt edici ve belirgin oldugunu ve bu nedenle insanlarin dikkatini ¢ektigini vurgulamaktadir.
Uyumsuz bilgi karsisinda, bir kisinin biligsel diizeyi daha yaygin olarak kullanilir. Boylece
hatirlamay1 kolaylastirir  (Mandler, 1982; Srull ve Wyer, 1989). Russell (2002),
televizyondaki uyumsuz bilginin uyumluyla karsilastirilmasiin etkisini incelemistir. Marka
yerlestirme modalitesinin (gorsel ve isitsel) ve arsa baglantisinin (bir markanin hikaye ile
biitiinlesme derecesi) (yiiksek ve diisiik) marka hafizasinin arttigina dikkat cekti.

Oyun-iiriin uyumlulugundaki farklilik, uyumsuzluk derecesi ile mevcut kaynaklarin
miktar1 arasindaki farkla da aciklanabilir (Lee ve Faber, 2007). Lee ve Faber (2007),
uyusmazligin biligsel isleyisini motive etmek i¢in belirli sartlar1 yerine getirmesi gerektigini
de eklemektedir. Bu kosullar, dikkat veya islem kaynaklar1 smirli oldugunda (6rnegin bir
cevrimici oyun oynarken) ve gdmiilii markanin yiiksek diizeyde uyumsuz oldugu durumlarda
yerine getirilir. Bu nedenle arastirmalari, oyundaki markanin iirlin kategorisi ile uyumlu
markalara kiyasla olduk¢a uyumsuz oldugunda marka hafizasinin daha yiiksek oldugunu

dogruladi.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA

3.1.  Arastirma Metodolojisi
3.1.1. Amag

Bu ¢alismanin amaci, oyunlardaki reklamlarin tiiketicilerin markaya dair diisiincelerini
nasil etkiledigini arastirmaktir. Bir¢ok aragtirma, Madagaskar'da ayr1 ayr1 reklam veya video
oyunlart alanini incelemistir ancak marka kisiligi Ol¢egi iizerinden oyun Oncesi ve oyun
sonrast katilimecilarin markaya dair disiincelerini ortaya koyan ve reklam oyunlarmnin

Madagaskarlilar tizerindeki etkisini inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamastir.

3.1.2. Evren ve 6rneklem

Calisma, Madagaskar yonelik oldugu igin, ¢alismanin evreni Madagaskar’da ikamet
eden kisileri olusmaktadir. Evren biiylik oldugu i¢in, evreni temsil etmek igin kiigik kisim
kullanilir. Bu nedenle, calismanin Orneklemi evren iginden almmustir. Arastirmaci,
calismanin O6rneklemini se¢mek icin olasilikli olmayan bir uygunluk 6érneklem ydntemi
kullanmustir.

Diinya Bankas1 verilerine gore Madagaskar niifusu 25 milyondur. Arastirmaci, toplam
orneklem biiyiikliigiine ulasmak i¢in O0rneklem biiylikliigli hesaplayict uygulamasint %95
gliven araliginda kullanmaktadir (https://www.surveysystem.com/sscalc.htm) (erisim tarihi :
28/06/2019).

Secilen reklam oyunu ile ilgili anketi (Ek1l-) toplam 376 katilimci yanitladi.

Katilimcilar 210 erkek (% 55,9) ve 166 kadindan (% 44,1) olusmustur. Katilimcilarin egitim

diizeyi, lise derecesi ile doktora derecesi arasinda degigsmektedir.

3.1.3. Veri toplama araci

Katilimcilarin Mart 2018 tarihinden itibaren ¢evrimigi anket kullanilarak dagitilan bir
anket doldurmalar1 istenmistir. Katilimcilarin marka kisiligini ve oyunlardaki deneyimlerini
incelemek icin C. W. Lee’nin (2013) degistirilmis anketi kullanilmistir. Bu anket, Aaker’in
marka kisiligi boyutuna (1997), Novak ve arkadaslarinin beceri, agiklik ve zamanin
bozulmasina odaklanan akis anketi 6lgegine dayamiyordu (Novak vd., 2000). Daha sonra
toplanan cevaplar, istatistiklerini analiz etmek igin bir SPSS programina girildi (IBM

Statistics 20). Orijinal anket Ingilizce'den Fransizcaya cevrildi. Meydana gelebilecek herhangi
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bir diizensizligi en aza indirgemek i¢in bir 6n test ve son test anketi kullanilmigtir (Hernandez
ve Chappa, 2010).

Test 6ncesi anket, ankete katilan ve iilkedeki taninmis bir telekomiinikasyon markasi
olan Orange Madagascar'n marka kisiligini derecelendirmesini isteyen bir dizi sorudan
olusuyordu. Katilimcilar ankete katilan Gazkar oyununun baglantisini indirdikten sonra test
sonrasinin tamamlanmasi gerekiyordu. Katilimer oyunu en az 5 dakika bir cihazda oynamaya
basladiktan sonra, dort boliime ayrilmis bir dizi soruyu tamamlamalari istendi. Ik bolim
marka kisiligi ile ilgiliydi. Sirasiyla testin ikinci kismi ve tiglincii kismi, katilimeinin oyuncu
olarak deneyimlerini ve haftada ne kadar oyun oynadiklarini sordu. Son boliim katilimcinin
demografik arka planini ele aldu.

Toplanan cevaplar, SPSS programimnin en iyi Ozelligini se¢cmek i¢in Akdeniz

Universitesi Istatistik Danigmanligi Birimi yardimiyla analiz edildi.

3.1.4. AnKet i¢in kullanilan oyun

Tamamen Madagaskar iilkesinde yapilan ilk reklam oyunlarindan biri, vatandaglar i¢in
en 1yi sonuglari elde etmek amaciyla test i¢in 6zel olarak kullanildi. Gazkar adli oyun, bir dizi
ses iceren ¢ boyutlu grafikli bir araba yarisidir. Oyun titizlikle dekorunu baskente gore
tasarladi ve oyuncuyu bir Madagaskar perspektifi i¢cinde tamamen kapsiyordu. Oyunun amaci,
pistlerin tamamlanmasiyla diger otomobillerle rekabet etmekti. Orange Madagascar
markasinin oyuna yerlestirilmesi, tiriin yerlestirme uygulamasina uyuyor (Lee ve Faber,
2007). Karsilama ekranina, otomobillere ve oyun sirasinda bazi sanal pankartlar veya ilan
panolarma yerlestirilen triiniin odak ve gevresel olarak yerlestirilmesi (Ek2-) sayesinde,
reklam oyununun marka kisiligi {izerindeki etkilerini gézlemlemeyi bekledik. Oyun-urin
uyumu ile ilgili olarak marka, araba yarig1 oyunu ile uyumlu degildir ¢iinkii telekomiinikasyon
hizmetleri sunmaktadir ve {iriin, bir araba yaris1 oyunu ile ilgisi yoktur (Peters ve Leshner,
2013).

3.1.5. Marka Kisiligi Olcegi

Calismada, Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiliginin (samimiyet, heyecan,
kabiliyet, sofistike ve saglamlik) bes boyutu analiz edildi. Orange Madagascar markas1 Likert
6l¢eginde derecelendirildi. Marka kisiliginin her 42 6zelligi i¢in, 1 “tanimlayic1 degil” olarak
adlandirilir ve 5 “tamamen tanimlayic1” anlamma gelir. Ornegin, heyecan boyutu igin “cesur”

ve “moda” gibi ozellikler derecelendirildi.
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3.1.6. Akis Olgegi

Calismada beceri, agiklik ve katilimcinin yasadigi zamanin bozulmasi lizerindeki akis
Olclilmiistiir. Akis Olgeginde 8 madde kullanmistir (Novak et al, 2000). Denemenin her bir
maddesini 1'in “kesinlikle katilmiyorum” ve 5'in “kesinlikle katiliyorum™ Likert 6l¢eginde
degerlendirler. Mesela, beceri ile ilgili bir konu “video oyununu oynarken derinden
etkilendim”, ag¢iklik hakkinda “Video oyununu oynattigimda viicudum odada, ama aklim
video oyunlar1 tarafindan yaratilan diinyanin i¢inde” ve zamanla ilgili bozulma “Video

oyununu oynarken zaman c¢ok hizli gegiyor”.

3.1.7. Oyun-uridn uyumu

Oyun-0riin uyumu, oyunun niteligi ile vurgulanan {iriin arasindaki iligki ile tanimlanir.
Peters ve Leshner (2013) 'e gbre, Oyun-Urin uyumunun uyumlu olmasi, marka oyunla
uyumlu oldugunda uyumlu olarak kabul edilir. Uyumlu degilse uyumsuz olarak kabul edilir.
Advergame Gazkar bir araba yarist oyunudur ve oyunda ilan edilen driin (Orange
Madagaskar) bir telekomunikasyon drunddr. Boylece marka oyuna uyumsuz olarak kabul

edilir.

3.1.8. Veri Analizi

Her madde i¢in frekans ve yiizdeler degerlendirilerek verilerin analizine gecilmistir.
Calismanin giivenilirligini gérmek igin SPSS programini Cronbach’in alfa testini kullandik.
Test oncesi ve sonrasi degerlerdeki farkliliklar1 degerlendirmek igin eslestirilmis t-Testleri ve
bagimsiz t-Testleri kullanildi. Reklam oyunlarmim oyuncularin marka kisiligine dair

diistinceleri Uzerindeki etkileri ve akisin etkilerini de incelenmistir.

3.1.9. Guavenilirlik Testi

Marka kisilik 6lceginin giivenilirligini test etmek icin bir Cronbach katsayis1 testi
yapilmistir. Bu ¢aligma, test sonrasi tiim Ogelerin dahili olarak tutarli olup olmadigim
belirlemek i¢in Cronbach’in alfa testini kullandi. Genel olarak, alfa amin degeri 0,8
oldugunda anketin giivenilir oldugu diisiiniilmektedir (Field, 2009). Ama en diistiik kabul
edilen o'nin degeri 0,60°dir. Bu nedenle, ankette kullanilan anketin Cronbach coefficient alfa

degeri al = 0,92 02 = 0,95 03 = 0,62 oldugu i¢in gilivenilir oldugu diistiniilmektedir.
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Tablo 3.1 Cronbach Coefficient testi

Olcek say1st Cronbach’s coefficient
Marka kisiligi Pre-test 42 ,922
Marka kisiligi Posttest 42 ,950
Akis 8 ,625

3.2. Bulgular

Bu calisma, yerel olarak insa edilmis bir araba yarisi oyunu kullanarak, bir reklam
oyunu oynamanin, Madagaskar vatandaslarinin marka kisiligi tizerindeki olasi etkilerini
gozlemledi. Calisma analiz i¢cin farkli degiskenler secti ve akis seviyesinin ve gomiilii
markanin oyun-iiriin uygunlugunun etkisini gézlemlemeye karar verdi. Calismada, advergame
oynadiktan sonra oyuncularin marka kisiliginde bir gelisme bekleniyordu. Spesifik olarak,
caligmanin marka kisiliginde akis seviyesine gore degiskenlik gostermesi bekleniyor. Daha
sonra oyun-iiriin uygunlugunu analiz ederek marka kisiliginin gelisimini gérmeyi ve bu

degiskenlerin marka kisiligini nasil etkiledigini gérmeyi bekledik.

3.2.1. Demografik verileri

Calisma 376 Madagaskar vatandas: tarafindan incelenmistir. Orneklem 210 erkek (%
55,9) ve 166 kadindan (% 44,1) yapildi. 182 katilme1 (% 48,4) 25 yasindan kiigiik, 169
katilime1 (% 44,9) 25 ila 44 yas ve 25 katilime1 (% 6,6) 45 yas ve istii idi. Katilimcilarin
egitim diizeyi 107 lise (% 28,5), 157 lisans (% 41,8), 93 yiiksek lisans (% 24,7) ve 19 doktora
diizeyinde (% 5,1) yapildi. Bu katilimcilar arasinda 145 haftada 0-5 saat (% 38,7), 181 haftada
6-10 saat (% 48,3) ve 49'u haftada 11 saatten fazla (% 13,1) oynadi.

Sekil 3.1 ve 3.2 demografik bulgular 6zetlemektedir.

Tablo 3.2 Demografik Ozellikler

Degisken Frekans Yizde %
o Erkek 210 55,9
Cinsiyet
Kadin 166 441
25 yagindan kiigiik 182 48,4
Yas 25 ila 44 169 44,9
45 ve Usti 25 6,6
Lise 107 28,5
Lisans 157 41,8
Egitim seviyesi
Yiiksek lisans 93 24,7
Doctora 19 51
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0ila5 saat 145 38,7
haftada oynama
. 6 ila 10 saat 181 48,3
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Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi boyutunu kullanan katilimcilar, 5 puanlik
Likert skalasinin ardindan marka kisiligini derecelendirdi. Burada “1 = hi¢ tanimlayic1 degil,
2 = tanimlayici degil, 3 = tarafsiz, 4 = tanimlayici , 5 = tamamen tanimlayici1 . Katilimeilar,
her test oncesi ve sonrast her bir ozelligi degerlendirmek durumunda kaldi. Ornegin,

samimiyet boyutu igin, gercekci 6zellik asagidaki gibi derecelendirildi:
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Testten Once, 5 katilime1 (% 1,3) bu 6zelligin hi¢ tanimlayic1 degil sekilinde ve 76
katilime1 (% 20,2) tanimlayict degil sekilinde tespit etti. 167 katilime1 (% 44,4) tarafsiz bir
karar aldi. 115 katilimct (% 30,6) bu 6zelligin markayr tanimladigint ve 13 katilime1 (% 3,5)
tamamen tanimlayici oldugunu buldu.

Testten sonra, 4 katilimer (% 1,1) bu 6zelligin higbir sekilde tanimlayict olmadigin
tespit etti. 20 katilimer (% 5,3) tanimlayict bulmadi, 129 katilimer (% 34,3) tarafsiz bir karar
aldi, 201 katilmer (% 53,5) bu 6zelligin markayr tanimladigimi ve 22 katilimer (% 5,9)

tamamen tanimlayici oldugunu buldu. Tablo 3.3 ve sekil 3.3 sonuclar gosterilmektedir.



Tablo 3.3 Orange Marka Kisiligi icin agiklayici istatistikler

1 2 3 4 5
. Hig Tanimlayici Tamamen Std.
Brand personality tanggg?nm déail Tarafsiz Tanimlayici Tanmlayict Ortalama | Toplam Sapma
n % n % n % n % n %
SAMIMIYET
Gergekei Oncesi 5 1,3 76 20,2 | 167 444 | 115 306 | 13 35 3,1463 1183 0,82455
Sonrast | 4 1,1 20 53 | 129 343 | 201 535 | 22 5,9 3,5771 1345 0,72986
Aile odakli Oncesi | 4 11 30 8 114 30,3 | 211 561 | 17 4,5 3,367 1266 0,86618
Sonrast [ 1 0,3 14 3,7 67 178 | 258 686 | 36 9,6 3,8803 1459 0,69208
Koyl Oncesi | 36 9,6 149 39,6 | 133 354 52 138 6 1,6 3,5798 1346 0,78927
Somrast [ 52 138 | 129 343 | 120 319 | 69 184 6 1,6 3,9335 1479 0,7068
Diirilst Oncesi 6 1,6 30 8 108 28,7 | 196 52,1 36 9,6 3,2979 1240 0,82404
Sonrast [ 1 0,3 13 3,5 82 218 226 601| 54 144 3,5851 1348 0,77162
Samimi Oncesi 2 0,5 31 82 | 113 30,1 | 202 53,7 | 28 7,4 2,9894 1124 0,86094
Sonrast [ 2 0,5 20 5,3 59 157 | 234 622 | 61 16,2 3,1383 1180 0,80135
Gercek Oncesi 3 0,8 18 48 | 132 351 | 200 532 | 23 6,1 3,5505 1335 0,75018
Sonrast [ ( 0 12 3,2 57 152 | 243 64,6 | 64 17 3,8351 1442 0,64864
Saglikli Oncesi | 18 48 70 186 | 215 572 | 71 189 2 0,5 3,6968 1390 0,75796
Sonrast | 12 3,2 44 11,7 | 177 471 | 123 32,7 20 5,3 4,133 1554 0,72544
Orijinal Oncesi 2 0,5 17 45 95 253 | 221 588 | 41 10,9 3,7793 1421 0,81105
Sonrast [ 1 0,3 8 2,1 31 82 | 172 457 | 164 43,6 4,2154 1585 0,66443
Neseli Oncesi | 4 1,1 26 6,9 | 152 404 | 174 46,3 | 20 53 3,4681 1304 0,76527
Sonrasi 2 0,5 16 43 77 205 | 227 604 54 14,4 3,758 1413 0,79829
Arkadas canlist Oncesi 1 0,3 40 10,6 | 162 43,1 | 159 423 14 3,7 2,9149 1096 0,75415
Sonrast | Q 0 21 5,6 94 25 220 585 | 41 109 3,3883 1274 0,83476

13



Duygiel Oncesi [ 10 27 | 55 14,6 | 182 484 | 121 322 | 8 21 | 25824 971 0,89955
Sonrast | 3 08 | 33 88 | 135 359 | 183 487 | 22 59 | 25957 976 | 0,99137
HEYECAN
Cesur Oncesi [ 9 24 | 45 12 | 146 388 | 151 402 | 25 66 | 33138 1246 0,72841
Sonrasi | () 0 10 27 | 8 226 221 588 | 60 16 3,6277 1364 0,7481
Oncesi [ 1 03 | 21 56 | 113 301 | 197 524 | 44 117 | 36835 1385 0,71056
Modaya uyugun
Sonrasi | ( 0 8 21 | 53 141| 196 521 | 119 316 | 3,9016 1467 0,72546
- Oncesi | 6 16 | 37 98 | 170 452 | 159 423 | 4 1,1 | 3,4016 1279 0,75958
Heyecan verici

Sonrast | 2 0,5 24 64 | 117 311 | 202 53,7 | 31 8,2 3,7793 1421 0,85896
Ruhu Oncesi | 0 0 27 72 | 131 348 | 187 497 | 31 82 3,258 1225 0,86406
Sonrast [ 2 05 | 14 37 | 50 133 | 217 57,7 | 93 247 | 35798 1346 0,8604
Havalt Oncesi | 3 08 | 25 66 | 130 346 | 196 521 | 22 59 | 36011 1354 0,82971
Sonrast [ ( 0 14 37 | 62 165| 210 559 | 90 239 | 38484 1447 0,70872
Genc Oncesi [ 2 05 | 17 45 | 63 168 | 211 561 | 83 221 | 35004 1350 0,74283
Sonrasi 3 08 | 30 8 146 388 | 197 52,4 | 4,0239 1513 0,76032
Yaratict Oncesi | 3 08 | 26 69 | 116 309 | 221 588 | 10 27 | 3,6569 1375 0,69425
Sonrast [ ( 0 14 37| 25 66 | 209 556 | 128 34 4,0106 1508 0,65718
Oncesi | 4 11 | 27 72 | 114 303 | 210 559 | 21 56 | 34441 1295 0,73544

Benzersiz
Sonrast [ 2 05 | 13 35 | 48 128 237 63 | 76 202 | 3,7181 1398 0,86736
Giincel Oncesi [ 3 08 | 19 51 | 128 34 | 210 559 | 16 43 | 29309 1102 0,76629
Sonmrast [ 1 03 | 15 4 52 138 | 202 537 | 106 282 | 3,2048 1205 0,80867
y Oncesi [ 1 03 | 15 4 92 245| 215 572 | 53 141 | 35931 1351 0,76723

Bagimsiz
Sonrasi | ( 0 6 16 | 36 96 [ 218 58 | 116 309 | 3,883 1460 0,75339
Cagdas Oncesi | 5 13 | 29 77 | 134 356 185 492 | 23 61 | 35559 1337 0,73906
Sonrast [ 2 05 8 21 | 48 128| 203 54 | 115 306 4 1504 0,74476

KABILIYET
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Oncesi

Giivenilir 2 0,5 30 8 127 338 | 182 484 | 35 93 3,5878 1349 0,79516
Sonrast [ 2 0,5 10 27 | 65 173 233 62 66 17,6 | 4,1702 1568 0,73231
Caliskan Oncesi | 3 0,8 23 61 | 87 231 | 204 543 | 59 157 | 3,0824 1159 0,67418
Sonrasi | 1 0,3 6 16 | 27 72 | 219 582 | 123 32,7 | 29707 1117 0,75309
Givenli Oncesi | 1 0,3 21 56 | 104 27,7 | 220 585 | 30 8 2,7952 1051 0,80867
Sonrasi | 3 0,8 16 43 | 53 141 | 247 657 | 57 152 | 29681 1116 0,87577
Akills Oncesi | 1 0,3 23 61 | 102 271 | 228 606 | 22 59 3,5904 1350 0,71354
Sonrasi | 1 0,3 12 32| 37 98 | 258 686 | 68 18,1 | 3,9548 1487 0,66979
Teknik Oncesi | 3 0,8 28 74 | 126 335 | 183 487 | 36 96 3,9468 1484 0,78475
Sonrasi | 0,3 11 29| 35 93 | 205 545 | 124 33 4,4282 1665 0,67342
Kurumsal Oncesi | 6 1,6 25 66 | 122 324 | 189 50,3 | 34 9 3,5851 1348 0,80875
Sonrast [ 2 0,5 14 37 | 57 152 | 204 543 | 99 26,3 | 4,0213 1512 0,78287
Basaril: Oncesi | 2 0,5 13 35 | 119 316 | 204 543 | 38 10,1 | 3,0824 1159 0,75621
Sonrast [ 2 0,5 12 32 | 57 152 | 220 585 | 85 226 | 3,3484 1259 0,86311
Lider Oncesi | 3 0,8 26 69 | 88 234 | 196 521 | 63 16,8 | 29176 1097 0,76323
Sonrast | 4 1,1 10 27 | 45 12 | 200 532 | 117 311 | 3,2527 1223 0,85009
Kendinden emin Oncesi | 1 0,3 23 61 | 107 285 | 221 588 | 24 64 3,5559 1337 0,69824
Sonrast [ 1 0,3 13 35| 51 136 | 252 67 59 157 | 4,1995 1579 0,71933

SOFISTIKE
Ust sinif Oncesi | 3 0,8 55 146 | 169 449 | 125 332 | 24 64 3,6995 1391 0,71748
Sonrast [ 6 1,6 19 51 | 129 343 | 193 513| 29 77 3,9947 1502 0,74474
lyi gérinimli Oncesi | 4 1,1 29 7,7 | 152 404 | 169 449 | 22 59 3,75 1410 0,72755
Sonrast [ 5 1,3 15 4 101 269 | 200 532 | 55 146 | 4,3032 1618 0,73291
Cekici Oncesi [ 5 1,3 37 98 | 147 391 176 468 | 11 29 3,5771 1345 0,75147
Sonrast [ 5 1,3 24 64 | 87 231 | 193 513 | 67 17,8 | 3,9894 1500 0,71918
Buydleci Oncesi | 2 0,5 35 93 | 147 391 | 178 473 | 14 37 3,7713 1418 0,83639

LE



Sonrast [ 7 19 | 28 74| 83 221 | 204 543 | 54 144 | 41064 1544 0,78951
Kadinst Oncesi | 6 16 | 47 125 239 636 | 78 207 6 1,6 3,4787 1308 0,74803
Sonrast [ 16 43 | 59 157 | 226 601 | 70 186 | 5 1,3 3,8378 1443 0,73594
Piirlizsiiz Oncesi | 6 16 | 69 184 | 195 519 | 100 266 | 6 1,6 3,5771 1345 0,69236
Sonrast [ 9 24 | 45 12 | 153 40,7 | 144 383 | 25 66 4,0559 1525 0,77602

SAGLAMLIK
Acik havada Oncesi [ 19 51 | 72 191 | 191 508 | 82 218]| 12 32 3,6489 1372 0,70363
Sonrast | 12 32 | 53 141 | 191 50,8 | 111 295 2,4 3,9441 1483 0,67296
Erkeksi Oncesi [ 12 32 | 84 223 | 208 553 | 68 181 | 4 1,1 3,3856 1273 0,7359
Sonrasi | 7 1,9 | 31 82 | 181 481 | 123 327 | 34 9 3,7473 1409 0,72111
Batt Oncesi | 7 1,9 | 60 16 | 161 428 | 125 332 | 23 61 3,8085 1432 0,73069
Sonrast | 2 05 | 38 101 | 125 332 | 162 431 | 49 13 4,1809 1572 0,66071
Sert Oncesi | g 21 | 94 25 [ 196 521 | 72 191 | 6 1,6 3,1649 1190 0,79629
Sonrasi | g 21 | 53 141 | 184 489 | 116 309 | 15 4 35 1316 0,76942
Saglam Oncesi [ 12 32 | 128 34 | 166 441 | 65 173 5 1,3 3,5106 1320 0,77967
Sonrast | 11 29 | 105 279 | 157 418 | 91 242 | 12 32 4,1197 1549 0,74407

8¢
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3 —=0—Test Oncesi

== Test sonrasi

Samimiyet  Heyecan Kabiliyet Sofistike Saglamlik

Sekil 3.3 Katihmcilarin oyun oncesi ve oyun son sonrasi marka kisiligine dair diisiinceleri

Ayrica, katilimcilardan Novak ve arkadaslarinin (2000) 6l¢ek akisina dayali reklam
oyunu oynarken, akislarin1 degerlendirmeleri istendi. Kullanilan 6lgek, her bir katilimcinin
hissettigi beceri, agiklik ve zaman bozulmalarini 6lgen reklam oyunu lzerindeki akis
kavramini uyarlayan C. W. Lee'den (2013) elde edildi. Sorulan her soru i¢in “1 = kesinlikle
katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = tarafsiz, 4 = katiliyorum, 5 = kesinlikle katiliyorum”
seklinde 5 puanlik bir Likert 6lgegi kullamlmistir. Ornegin, Beceri igin, “Video oyununu
oynarken derinden daldim” ifadesine iligskin bakis agisi, 18 katilimci (n = 18,% 4.8) kesinlikle
katilmiyor, 58 katilimcei (n = 58,% 15.4) katilmiyor , 97 katilimcet (n = 97,% 25,8) tarafsiz bir
pozisyon benimsedi, 146 katilimei1 (n = 146,% 38,8) katild1 ve 57 katilimer (n = 57,% 15,2)
kesinlikle katildi.

Katilimeilarin akis 6lgegindeki cevaplarina gore katilimeilart 2 gruba ayirdik: diisiik
akis ve yiiksek akis grubu. 181 katilime1 (n = 181, % 48.14) diisiik akis durumunu algilar ve
195 katilimer (n = 195, % 51.86) yiiksek akis durumunu algilar.



Tablo 3.4 Akis dl¢egi i¢in tanimlayici istatistikler

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katil Taraf Katil Kesinlikle
« 5 atilmiyorum aratsizim atiliyorum
Akis 6lgegi katilpd T Y y Katiliyorum Ortalama | Toplam Std. Sapma
n % n % n % n % n %
Video oyunu oynarken derinden
18 48 58 15,4 97 25,8 146 38,8 57 15,2 3,44 1294 1,07
daldim
Dikkatim video oyunu 52 138 | 160 426 | 115 306 | 40 106 | 9 24 245 922 0,94
oynamaya odaklanmadi
BECERI
Video oyunu oynarken son 18 4,8 55 146 | 150 399 | 125 332 | 28 74 3,24 1218 0,96
derece yetenekliyim
Video oyunuhakkinda gogu | 5 458 | 954 41 | 101 269 | 57 152 | 12 32 2,53 951 1,01
oyuncudan daha azini biliyorum
Video oyunu oynadiktan sonra
AKCILIK yolculuktan “gergek diinyaya” | 22 59 56 149 | 108 287 | 146 388 | 44 117 3,36 1262 1,06

dondigiimii hissediyorum.

ov



Video oyunu oynadigimda
vicudum odada, ama aklimda

oynadigim video oyunlari 25 6,6 51 13,6 86 22,9 | 149 39,6 65 17,3 3,47 1306 1,13
tarafindan yaratilan diinyanin
icinde
Video oyunu oynarken zaman
gok huzli gegiyor gibi 13 35 41 109 | 46 122 | 175 465 | 101 26,9 3,82 1438 1,05
ZAMAN goriniiyor
BOZULMASI
Video oyunu oynarken,
zamanin izini kaybetme 18 4,8 33 8.8 48 12,8 | 160 42,6 | 117 311 3,86 1453 1,10
egilimindeyim
Tablo 3.5 Diisiik ve yiiksek akis istatistikleri
Degisken Frekans Yizde %
Diisiik akis 181 48,14
Akis
Yiiksek akis 195 51,86
TOPLAM 376 100

v
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3.2.2. Reklam Oyunu ve Marka Kisiligi

Arastirma, reklam oyununun oyuncularin marka kisiligi iizerindeki etkisini aragtirdi.

Calismamizda ilerlerken, oyuncu reklam oyununa maruz kaldiktan sonra marka
kisiliginin algisinda bir degisiklik bekleniyordu. Oyunun iilkedeki ilk advergame tiirlerinden
biri oldugunu ve zaten Orange markasina gomiildiigiinii hatirlamakta fayda var. Caligmada
oyunun i¢indeki herhangi bir parametreyi degistirme olasilig1 yoktu.

Calismada ayni1 katilimci grubundaki oyun etkilesimleri arasindaki degisiklikleri analiz
etmek i¢in eslestirilmis t-Testlerine gecildi. Eslestirilmis t-Testleri asagidaki tablolarda
gosterilmektedir (bkz. Tablo 3.8) . Oyun dncesi ve sonrasinda katilimcilarin algilarini gormek
icin kullanilir. Gazkar oyunundan once ve sonra Marka Kisiligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olup olmadigini degerlendirmek i¢cin Marka Kisilik {izerinde eslestirilmis t-
Testi 6rnegi uygulandi. Eslestirilmis t-Testinin Marka kisiligi tizerindeki sonuglar1 anlamliyd,
t (375) = -18.07, p <.05, n? = .47, Marka Kisilik puanlarinda test dncesinden (M = 3.43, SD =
.38, N = 376) test sonrasina (M = 3.7, SD = .44) 6nemli bir artis oldugunu belirtir. Etki
biiyiikliigli, Cohen’in sozlesmelerine dayanarak biiyiiktii (1988). Ortalama artig -35, -.39 ila -
.31 arasindaki fark i¢in giiven araligi ile .35 idi.

Sonuglart yorumlamak ve degisiklikleri gdézlemlemek icin marka kisiliginin bes
boyutunun tiim 0zelliklerinin bir analizi yapildi.

Sonuglar, Marka Kisiliginin her bir 6zelligi i¢in, oyuncularin, Orange Madagaskar'in
Marka Kisiligine yonelik olumlu bir degisiklik algilayacagini iddia etti. Genel olarak,
ozelliklerin ¢ogu icin p-degerlerimizin 0,05'den kii¢lik oldugunu fark edebiliriz (p <0,05).
Ornegin gergekci 6zelligi icin, M = 3.15 dn-testi, SD = .82, N = 375; test sonras1t M = 3.58,
SD = .73, t (375) = -10.52 ve p = .00 p <0.05'ten az. Bu, araglarin 6nemli 6l¢giide farkli
oldugunu ve oyuncularin 5 boyutun her 6zelligi i¢in Orange’in marka kisiliginde bir yiikselis
algiladiklarini iddia etmek i¢in yeterli kanit oldugunu gosteriyor.

Samimiyet boyutunda bir 6zellik disinda hepsi 6nem kazandi. Koyli 6zelligi on testi
M = 2.58, SD = .90; test sonrast M = 2.60, SD = .99, t (375) =-0.27 ve p = 0.80

Kisacasi, advergame ile oyunla etkilesime giren tiiketicilerin marka kisiligi arasinda
bir iliski var. Ayrica aragtirma, genel olarak bir reklam oyunu oynamanin Marka Kisilik

algilarini artirabilecegini ileri stirmiistiir.



Tablo 3.6 Orange Madagaskar Marka Kisisinin Analizi (Marka Kisiliginin Esli t-Testi Toplami)
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) Test
) Test 6ncesi Test sonrasi . . ) )
Degisken Oncesi-sonrast | tdegeri | p degeri
ortalamasi ortalamasi
ortalamasi
Marka kisiligi 143,92 158,71 -14,79 -18,07 ,000

Tablo 3.7 Marka Kisiliginin Orange Madagaskar Boyutlarinin Analizi (Marka Kisiliginin Eslestirilmis t-

Testi Ortalamasi ve Boyutlar)

Test
Degisken Test onces! festsonras: Oncesi-sonrast t degeri p degeri
ortalamasi ortalamasi
ortalamasi
MARKA KIiSILIGI 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
Saglamlik 3,01 3,30 -0,29 -11,82 ,000
Tablo 3.8 Her Marka Kisiliginin Ozelliklerinin Analizi (Esli t-Testi)
) . Test
Degisken Test oncesi Testsonras: Oncesi-sonras1 | t degeri
ortalamast ortalamast
ortalamast
MARKA KISILIGI 3,43 3,78 -0,35 -18,07
SAMIMIYET 3,34 3,67 -0,32 -15,33
Gercekgi 3,15 3,58 -0,43 -10,53
Aile odakli 3,55 3,84 -0,28 -6,27
Koyli 2,58 2,60 -0,01 -0,27
Dirust 3,60 3,85 -0,25 -6,02
Samimi 3,59 3,88 -0,29 -6,95
Gergek 3,59 3,95 -0,36 -8,63
Saglikli 2,92 3,25 -0,34 -6,22
Orijinal 3,75 4,30 -0,55 -12,53
Neseli 3,48 3,84 -0,36 -8,05
Arkadas canlisi 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




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
Havali 3,56 4,00 -0,44 -9,99
Geng 3,95 4,43 -0,48 -11,26
Yaratict 3,56 4,20 -0,64 -14,87
Benzersiz 3,58 3,99 -0,41 -8,75
Guncel 3,58 4,06 -0,48 -10,82
Bagimsiz 3,81 4,18 -0,37 -8,88
Cagdas 3,51 4,12 -0,61 -14,36
KABILIYET 3,67 4,03 -0,37 -16,31
Guvenilir 3,58 3,93 -0,35 -8,68
Caligkan 3,78 4,22 -0,44 -9,78
Guvenli 3,68 3,90 -0,22 -5,47
Akilli 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
Basarili 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
SOFISTIKE 3,30 3,53 -0,23 -7,78
Ust sinif 3,30 3,59 -0,29 -6,37
lyi géranumli 3,47 3,76 -0,29 -6,27
Cekici 3,40 3,78 -0,38 -7,29
Buyuleci 3,44 3,72 -0,27 -5,51
Kadinst 3,08 2,97 0,11 2,63

Purtizsiiz 3,08 3,35 -0,27 -5,45
SAGLAMLIK 3,01 3,30 -0,29 -11,82
Agik havada 2,99 3,14 -0,15 -3,25
Erkeksi 2,91 3,39 -0,47 -10,20
Bati 3,26 3,58 -0,32 -7,14
Sert 2,93 3,20 -0,27 -6,12
Saglam 2,80 2,97 -0,17 -4,04

44



Tablo 3.9 Marka Kisiligi Esli Ornekleme Istatistikleri
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Ortalama N Std. Sapma
IMK test 6ncesi 3,4266 376 ,37579
Cift 1
MK test sonrasi 3,7788 376 ,43709
Tablo 3.10 Marka Kisiligi icin Esli Ornekler Testi
Eslestirilmig Farkliliklar
Sig. (2-
95% Farkin Giiven ]
Std. Std. Hata 5 t df | tailed)
Ortalama Aralig1
Sapma ortalamasi -
Alt Ust
MK test
Cift1 Oncesi -,35220 ,37802 ,01949 -,39054 | -,31387 | -18,066 | 375 ,000
sonrast

3.2.3. Reklam Oyunlarinda Akis ve Marka Kisiligi

Calisma, akis genligi temelinde marka kisilik diizeyindeki farkliligi arastirdi.

Tiiketicilerin diisik akisa kiyasla yiiksek akisli olduklarinda daha yiiksek marka kisiligi

algilayabileceklerini gormek istedik. Arastirma igin, bagimsiz degiskenin akis kosulu (diisiik

akis veya yiiksek akis) ve bagiml degiskenin marka kisiligi oldugu bagimsiz bir t testi

yapilmistir. Bagimsiz t testi, 2 grubun ortalama puanlarinda anlamli bir fark olup olmadigini

belirlemek i¢in faydalhidir. Diisiik ve yiiksek akigh katilimcilarin Marka Kisilik puan

ortalamalar1 arasinda bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz bir t-Testi yapilmistir
(bkz. Tablo 3.11).

Tablo 3.11 Akis ve Marka Kisiligi Analizi (bagimsiz t-testi)

Degisken N Ortalama | t degeri P
degeri
Marka kisiligi -7,99 ,000
Diisiik akis 181 3,60
Yiiksek akig 195 3,94
Samimiyet -6,26 ,000
Distik akig 181 3,52
Yiiksek akis 195 3,80
Heyecan -8,78 ,000
Diisiik akis 181 3,85
Yiiksek akis 195 4,26
Kabiliyiet -7,85 ,000




Diisiik akis 181 3,83
Yiiksek akis 195 4,22

Sofistike -6,57 ,000
Diisiik akis 181 3,33
Yiiksek akig 195 3,71

Saglamlik -3,46 ,001
Diisiik akis 181 3,20
Yiiksek akig 195 3,38

*p<.05
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Levene Testinin sonuglar, F (374) = 28.16, p <.05, 2 grubun varyansinin esit

olmadigimi varsaydigini gostermektedir. Bagimsiz t-Testinin sonuglar1 anlamliydi, t (308) = -

7.99, p = .00, p <.05’1 gosterir. Bu nedenle, diisiik akisli grubun Marka Kisiligi ortalama
puanlart (N = 181, M = 3.60, SD = .48) ve yiiksek akisli grup (N = 195, M = 3.94, SD = .32)

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir . Etki biiyiikligi n <0,01 kiigtikti. % 95

giiven araligi -.42 ile -.25 arasindaydi.

Tablo 3.12 Akis Diizeyi ve Marka Kisilik Gruplan istatistikleri (Bagimsiz t-Testi)

Akis Seviesi N Ortalama Std. Sapma
Disik 181 3,6037 ,48005
MK skoru
Yiksek 195 3,9414 ,31668
o Disik 181 3,5213 ,49102
Samimiyet skoru
Yiiksek 195 3,8019 ,36380
Disik 181 3,8458 ,52470
Heyecan skoru
Yiiksek 195 4,2550 ,35621
. Disik 181 3,8318 ,67241
Kabiliyet skoru
Yiiksek 195 4,2199 ,35226
o Disik 181 3,3343 ,60489
Sofistike skoru
Yiiksek 195 3,7051 47633
Disik 181 3,2022 ,50552
Saglamlik skoru
Yiksek 195 3,3826 ,50431

Ayrica, Marka Kisiliginin 5 boyutuna iligkin ek bagimsiz t Testi, Marka Kisiliginin 5

boyutunun tiim puanlarinin anlamli oldugunu, tim p degerlerinin p <0,05 oldugunu

gostermistir. Samimiyet ve diisiik akis grubu icin N = 181, M =3.52, SD = 49 ile t (331) = -
6.26 ve yliksek akis grubu i¢in N = 195, M = 3.80, SD = .36'dir. Heyecan ve diisiik akis grubu
icin N =181, M = 3.85, SD = .52 ile t (314) = - 8.78 ve yiiksek akis grubu igin N = 195, M =
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4.26, SD = .36’dir. Kabiliyet ve diisiik akis grubu i¢in N =181, M = 3.83, SD = .57 ile t (295)
= - 7.85 ve yiiksek akig grubu i¢in N = 195, M = 4.22, SD = .35'dir. Sofistike ve diisiik akis
grubu icin N =181, M =3.33, SD = .60 ile t (342) = - 6.57 ve yiiksek akis grubu i¢in N = 195,
M = 3.70, SD = .48’dir. Saglamlik i¢in, t (374) = - 3.46, N = 181, M = 3.20, SD = .51 ile
diisiik akig grubu i¢in ve yiiksek akis grubu icin N = 195, M = 3.38, SD = .50°dir (bkz. Tablo
3.12).

Kisaca, calisma, diisiik ve yiiksek akis katilimcilarin Marka Kisiliginde anlamli bir
fark oldugunu ortaya koymustur. Her iki akis grubu da Marka Kisiliginde olumlu bir gelisme
algilamaktadir ve galisma, yiiksek akisin diisiik akistan biraz daha iyi bir pozitif gelisime
sahip oldugunu ve ortalama fark -.34 oldugunu ortaya koymustur.
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SONUC

Calismada, advergames kullanan tiiketicilerin tutumlarini analiz etmek icin Marka
Kisiliginin boyutu tlizerinde duruldu. Genel olarak psikolojide kullanilan akis kavrami, reklam
oyunundaki tiiketicinin Marka Kisiligi tizerindeki etkilerini belirlemek i¢in analiz edildi. Bu
bolim, aragtirmanin bulgularini, reklamcilik {izerine gelecekteki aragtirmalar i¢in bazi dneriler
ve kisitlamalar ile tartigacaktir.

Madagaskar vatandaslar1 ile ilgili caligmamizdaki bulgular ve sectigimiz reklam
oyunumuz oyuncularin Marka Kisiligindeki degisiklikleri acik¢a gosterdi. Marka Kisiliginin 5
boyutunda da olumlu degisiklikler fark edildi ve araba yarisi oyununda yalnizca Samimiyet
boyutundaki Koylii 6zelligi 6énem kazanamadi. Oyunda markanin higbir Koylii 6zelligine
uymadigini soyleyebiliriz. Bulgularimiz, McDonald's'in Marka Kisiligi boyutlarinin Kabiliyet
boyutunun disinda bir yiikselis algiladigi C.W.Lee (2013) calismasindaki bulgularla bazi
benzerlikler gostermistir.

Sonuglar, bir araba yaris1 oyununda, gomiilii markanin Marka Kisiliginin oyuncularin
gelisebilecegini ortaya cikarabilir. Bununla birlikte, ayn1 ¢alismada, C.W.Lee (2013), 5
boyuttan higbirinin, {iriiniin yiiksek katilimi nedeniyle BMW markas1 {izerinde olumlu bir
etkisi olmadigi fark edilmistir (6rnegin, triiniin yiiksek maliyeti nedeniyle, satin almadan
once karmasik bir karar vermenin gerekliligi).

Wang ve arkadaglarinin (2015) buldugu sonuclara goOre araba yaris1 reklam
oyunlarinda yalnizca Samimiyet ve Saglamlik boyutlarinda bir puan artist oldugu
belirlenmistir. Oyuncularin gomiilii markalarini i¢ten ve saglam gordiikleri ortaya ¢ikmustir.
Aynisi, Jin’in Saglamlik boyutunda bir iyilesme algiladigi (2010) bulgulart icin de gecerli.
Caligmamizda, puanlardaki daha biiytik bir yiikseltme, reklam oyununun Marka Kisilik algis
uzerindeki etkisinin, Madagaskarlilar i¢in Onceki calismalara gore daha yiiksek oldugunu
gosterdigi sdylenebilir.

Skorlardaki bu farkhiliklar, gomiilii olan markalarin niteligi ile de agiklanabilir (yani
uyumlu veya degil). Lee ve Faber'in bulgular1 (2007), uyumsuz markanin daha iyi1 hatirlanma
sansina sahip oldugunu belirtti veya kullanilan medyanin yenilik¢iligi (reklam oyunu
Madagaskar iilkesinde lansman asamasindadir) daha fazla dikkat edilmesine ve marka
hatirlanmasinin yiikseltilmesine yol agmaktadir (Srull ve Wyer, 1989).

Ayrica, reklam oyununun etkisi her zaman olumlu degildir. Cauberghe ve

arkadaglarina (2010) gore, bir reklam oyununun tekrarlayan bir oyunu, markanin olumsuz
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algilanmasina neden olabilir. Maehle ve arkadaslar1 (2011) marka kisiligi algisin1 daha fazla
sayida marka iizerinde arastirmislardir. Bulgulari, marka kisiliginin her boyutunun iiriin
kategorileriyle (yiyecek ve igecekler, teknik cihazlar...) ilgili oldugunu ortaya koydu.
Ornegin, yiyecek ve iceceklerin daha samimi oldugu gériiliir ve teknik aletler cogunlukla
Kabiliyet ile iligkilendirilir.

Bu c¢alisma, Reklam oyununu kullanarak akisin Marka Kisiligi tizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Arastirma sonuclarimiz, akis yogunlugunun Marka Kisilik algisim
degistirebilecegini gostermistir. Her iki durumda da, diisiik ya da yiiksek akis yasayan
insanlar, oyunu oynadiktan sonra marka kisiligi i¢in olumlu geribildirim aldu.

Ancak yiikseltme, akist yliksek olanlara kiyasla diisiik akish katilimeilar i¢in daha az
basariliydi. Bu bulgular, akisin 3 farkli arag tizerindeki etkisini (TV, advergame, iTV) analiz
eden Bellman ve arkadaslarinin (2014) sonuglartyla eslesmektedir. Akisin marka kisiligi
algisini artirdigini 6ne siirdiiler.

Ayrica, diger arastirmalar akisin Marka Kisiligi algisin1 olumsuz yonde etkiledigini
one silirdii. Sonuglarimiz C.W.Lee (2013) sonuglarindan farklidir. Elde ettigi sonuglar, diisiik
akis oyuncularin olumsuz bir Marka Kisiligine yol ac¢tigini goésterdi. Sonuglardaki bu
farkliliklar, testler dncesi ve testler sonrasi arasinda verilen zaman araligi ile agiklanabilir.
C.W.Lee’nin test Oncesi ve test sonrast (2013) icin duraklama siiresi katilimcilarimiza
verdigimiz doneme gore daha 6nemliydi.

Bu calisma, Reklam oyunlar1 ve Marka Kisiligi hakkinda yapilan bilimsel arastirmalar
icin bir literatiir gelisimi olarak gorev yapabilir. Bir¢ok arastirma, reklam oyunlarini marka
teorisini gelistirmek icin bir ara¢ olarak kullanir. Ornegin, Reklam oyunlarinda yer alan
markalar, geleneksel medyada tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilanlar kadar verimlidir
(Bellman ve digerleri, 2014). Peters ve Leshner (2013), bir Reklam oyunlarindaki marka
yerlesimini ve oyuncularin hafizasini nasil etkiledigini ayirt eder.

Bu ¢alismanin katkisi, bir Reklam Oyunu'nin Marka kisiligi tizerindeki etkisine bakis
acis1 getirmekte ve bu iki degisken arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir. Aaker’in
Marka kisiligi modeli (1997), bir araba yaris1 reklam oyunu oynadiktan sonra oyuncularin
olumlu geri doniislerini algiladi. Ayrica ¢aligma, oyuncunun oyuna akisin yogunluguna bagl
olarak ne ifade ettigi olursa olsun, Marka Kisiligi {izerindeki etkinin olumlu oldugunu
gostermistir.

Giliniimiizde pazarlamacilar, pazarlama stratejilerinin verimliligini en iist diizeye
cikarmaya calismaktadir. Yeni araglara iliskin analiz, profesyonellerin reklam vermenin

yararlarini anlamalarina yardimci olabilir. Kuskusuz, gelismis iilkeler bu araci politikalarina
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dahil etmiglerdir. Ancak Madagaskar gibi gelismekte olan iilkeler hala yetismek zorunda.
Calisma, pazarlamacilarin veya reklamverenlerin, markalarini tanitmak igin araba yarisi
reklam oyunu kullanimini 6ngorebileceklerini gostermistir. Her ne kadar reklam oyununun
markalar hakkinda olumlu geribildirimde bulunmasma ragmen, reklam profesyonelleri
etkilerini en Ust seviyeye ¢ikarmak i¢in oyunun dogasini ve oyundaki yerini dikkate almalidir
(Lee ve Faber, 2007). Cauberghe ve Pelsmacker'a (2010) gore, tekrar tekrar oynamak bir
oyunun marka hatirlama iizerinde hi¢bir olumlu etkisi olamaz.

Her ne kadar bu ¢aligma bir marka oyunda marka kisiligini analiz etmek i¢in elinden
geleni yapsa da, bazi sinirlamalar var. Calismada, ilk once iilkedeki tiire ait mevcut bir yaris
reklam oyunu kullanildi. Entertainment Software Association'a (2008) gore, dijital oyun bir
cok kategoriden olusuyor. Dolayisiyla bir araba yarisi oyunu tiim reklam oyunlarini temsil
etmeyebilir ve galigmanin genellestirilebilirligi sinirli olabilir. Gelecekteki ¢aligmalarin, her
oyun kategorisine gore bir reklam oyunu oynamanin etkisini siniflandirmalar1 6nerilmektedir.

Arastirma veri toplamak i¢in ¢evrimigi bir anket kullandi. Test 6ncesi ve test sonrasi
katilimcilarin istegine goére yapildi ve katilimcilarin talimatlar1 tam olarak takip etmemesi
thtimali var. Test Oncesi ve test sonrasi arasinda kisa bir siire olmas1 da katilimecilar tizerinde
hemen etkili olabilir. Gelecekteki arastirmalar i¢in, aragtirmacilarin kontrol grubu ve Test
oncesi ile test sonrasi arasinda farkli bir zaman diliminde gercege yakin bir ortami yeniden
tiretmeleri gerektigini oneriyoruz. Kontrol grubundan elde edilen sonuclar gergek bir durum
i¢in daha dogru olmalidir.

Calismada, tiriin katilimi diisiik oldugu diisiiniilen bir telekomiinikasyon markasi olan
Orange Madagaskar yer almistir. Gelecekteki ¢alismalar i¢in daha iyi bir yaklagim, farkl: {irtin
katilimi seviyesini inceleyebilir ve triin katilimi diizeyinin Marka Kisiligini ne sekilde
etkileyebilecegi arastirilabilir.

Ve son olarak, bu ¢alismada Aaker’in (1997) Marka Kisiligi 6lgegini, Madagaskar
vatandaslarinin ~ tutumunu  anlamak  i¢in  kullanilmasi  hedeflendi.  Gelecekteki
akademisyenlerin ve arastirmacilarin, segilen 6rnekleme bagli olarak bir 6lgegi gelistirmeleri

onerilmektedir.



51

KAYNAKCA

Aaker, J. L. (1997). “Dimensions of Brand Image”. European Journal of Business and
Management, 34(3): 347-356.

Agrawal, N. & Maheswaran, D. (2005). “The effects of self-construal and commitment on

Persuasion”. Journal of Consumer Research, 31: 841-849.

Arnould, E., & Thompson, C. (2005). Consumer culture theory (CCT): twenty years of

research. Journal of Consumer Research, 31(4): 868-882.

Avis, M. (2011). “Brand personality factor based models: A critical review”. Australasian
Marketing Journal, 20(2012): 89-96.

Baumann, N., Lurig, C. & Engeser, S. (2016). Flow and enjoyment beyond skill-demand
balance: The role of game pacing curves and personality. Springer Science+Business
Media New York.

Bellman, S., Kemp, A., Haddad, H., & Varan, D. (2014). “The effectiveness of advergames
compared to television commercials and interactive commercials featuring

advergames”. Computers in Human Behavior, 32: 276-283

Biel, A. (1993). "Converting Image into Equity in Brand Equity and Advertising”, D. A.
Aaker & A. Biel, (eds.), Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates.

Blackston M. (1995). “The qualitative dimension of brand equity”. Journal of Advertising
Research, 35(4): RC2-RC7.

Bosnjak, M., Bochmann, V., Hufschmidt, T. (2007). “Dimensions of brand personality
attributions: a person-centric approach in the German cultural context”. Social
Behavior and Personality, 35(3), 303—-316.

Burke, B. (1994). “Position, personality, not price, should frame consumer messages”.

Brandweek, 35: 36-65.

Burns, N. M., Eastin, M. S., & Daugherty, T. (2010). Handbook of Research on Digital Media

and Advertising: User Generated Content Consumption. Information science.

Caprara, G. V., Barbaranelli, C., & Guido, G. (2001). “Brand personality: How to make the
metaphor fit”. Journal of Economic Psychology, 22: 377-395.



52

Cauberghe, V. & Pelsmacker, P. D. (2010). “Advergames: The impact of brand prominence

and game repetition on brand responses”. Journal of Advertising, 39(1): 5-18.

Cho, S. (2004). Structural model of brand personality scale and its application: Comparing
brand personalities of sport properties and sponsors by using equality constraint

modeling (Doctoral dissertation).

Choi, Y. K., Yoon, S. & Lacey, H. P. (2013). “Online game characters’ influence on brand
trust: Selfdisclosure, group membership, and product type”. Journal of Business
Research, 66: 996-1003.

Cilingir, Z. & Basfirinci, C. (2014). “The Impact of Consumer Ethnocentrism, Product
Involvement, and Product Knowledge on Country of Origin Effects: An Empirical

Analysis on Turkish Consumers’ Product Evaluation”. Journal of International
Consumer Marketing, 26: 284-310.

Claudiu V. D., Forehand, M. R. & Deshpande, R. (2003), “Ad Schema Incongruity as Elicitor
of Ethnic SelfAwareness and Differential Advertising Response,” Journal of
Advertising, 32 (4): 7-17.

Clifton, R., Simmons, J., Ahmad, S., Allen, T., Anholt, S., Bahr, A., Patrick, T., Barwise,
Blackett, T., Bowker, D., Brymer, C., Doane, D., Faulkner, K., Feldwick, P., Hilton,
S., Lindemann, J., Poulter, A., & Smith, S. (2003). Brands and Branding, The

Economist.

Cohen, J. (1988). “Statistical power analysis for the behavioural sciences”. (2nd ed.). Elsevier
Science. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers. 567 pages.

Cours, D., Walker, K. & Kiesler, T. (2008). “Self-construal, reference groups, and brand

purchase behaviour”. European Advances in Consumer Research, 8: 469-474.

Csikszentmihalyi, M. (1990). Flow : The Psychology of Optimal Experience. New York, NY:

Harper- Perennial.
Davis, M. (2009). The Fundamentals of Branding. AVA Publishing.

Deal, D. (2005). The ability of online brand games to build brand equity: an exploratory

analysis. In: Proceedings of DiIGRA Conference.

Demaria, R. & Wilson, J. (2002). High score the illustrated history of electronic games.
Berkeley, CA: McGraw-Hill/Osborne.



53

Derbaix, C., & Leheut, E. (2008). “Adolescents : implication envers les produits et attitude

envers les marques”. Recherche et Applications en Marketing, 23(2)

Donati, M. A., Chiesi, F., Ammannato, G., & Primi, C. (2015). “Versatility and Addiction in
Gaming: The Number of Video-Game Genres Played Is Associated with Pathological
Gaming in Male Adolescents”. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking,
18(2): 129-132.

Drenger, J., Guaus, H., & Jahn, S. (2008). “Does flow influence the brand image in event
marketing?” Journal of Advertising Research, 48(1): 138-147.

Engeser, S., & Schiepe-Tiska, A. (2012). “Historical lines and overview of current research”.

In S. Engeser (Ed.), Advances in flow research (pp. 1-22). New York: Springer.

Entertainment Software Association. (2008). 2008 sales, demographic and usage data:

Essential facts about the computer and video game industry. Washington, DC: Author.
Entertainment Software Association. (2016). 2016 Annual Report. Washington, DC: Author.

Entertainment Software Association. (2017). 2017 sales, demographic and usage data:

Essential facts about the computer and video game industry. Washington, DC: Author.
Field, A. (2009). Discovering Statistics using SPSS. Sage: London.

Fournier, S. (1994). A Consumer-Brand Relationship Framework for Strategy Brand

Management. unpublished doctoral dissertation. University of Florida.

Freling T. H. & Forbes L. P. (2005). “An examination of brand personality through
methodological triangulation”. Journal of Brand Management, 13(2): 148-162.

Gartenberg, M. & Horwitz, J. (2004). Game Software Publishing: Understanding motivations
to combat publishing uncertainties. New York : Jupiter Research

Geuens, M., Weijters, B. & De Wulf, K. (2009). “A new measure of brand personality”.
International Journal of Research in Marketing, 26 (2): 97-107.

Ghirvu, A. (2012). “In-game advertising: advantages and limitations for advertisers”. The

USV Annals of Economics and Public Administration 12, Issue 1(15).

Gillentine, L. (2007). Do modern video games impact the cultural perceptions and
acceptance of racial stereotypes? A qualitative assessment of video game usage

(Doctoral dissertation). Baylor University



54

Gordon, M. E., K. McKeage, & M. A. Fox. (1998). “Relationship marketing effectiveness:
The role of involvement”. Psychology and Marketing, 15 (5): 443-459.

Goto, S. G., Ando, Y., Huang, C., Yee, A., & Lewis, R. S. (2010). “Cultural differences in the
visual processing of meaning: Detecting incongruities between background and
foreground objects using the N400”. Social Cognitive and Affective Neuroscience, 5(2-
3): 242-253.

Graeff, T. R. (1997). “Consumption situations and the effects of brand image on consumers’

brand evaluations”. Psychology and Marketing, 14(1): 49-70.

Gross, Michelle L. (2010), “Advergames and the Effects of Game-Product Congruity”,
Computers in Human Behaviours, 26(6): 1259-65.

Guthrie, S.E. (1993). Faces in the Clouds: A New Theory of Religion. Oxford University
Press: New York, NY.

Gwinner, Kevin P., & John Eaton (1999), “Building Brand Image Through Event
Sponsorship: The Role of Image Transfer,” Journal of Advertising, 28 (4): 47-57.

Han, S. P., & Shavitt, S. (1994). “Persuasion and culture: Advertising appeals in
individualistic and collectivistic societies”. Journal of Experimental Social

Psychology.

Handriana, T. & Wisandiko, W. R. (2017). “Consumer Attitudes Toward Advertisement and
Brand, Based on the Number of Endorsers and Product Involvement: An Experimental
Study”. Gadjah Mada International Journal of Business, 19 (3): 289-306.

Hawkins, D. I., Best, J. R., & Coney, K. A. (2001). Consumer behavior building marketing
strategy (8th ed.). David Kendric Brake.

Heeks, R. (2008). Computer Games and Developing Countries: A Research Agenda.
Learning, (8), 1-5.

Hernandez, M. D., & Chapa, S. (2010). “Adolescents, advergames and snack foods: Effects of
positive affect and experience on memory and choice”. Journal of Marketing

Communications, 16: 59-68.

High score the illustrated history of electronic games. (2002). Berkeley, CA: McGraw-
Hill/Osborne.

Hoffman, D., & Novak, T. (1996). “Marketing in hypermedia computer-mediated

environments: Conceptual foundations”. Journal of Marketing, 60: 50—68.



55

Howard, E. S., Gardner, W. L. & Thompson, L. (2007). “The role of the self-concept and the
social context in determining the behavior of power holders: Self-construal in

intergroup versus dyadic dispute resolution negotiations”. Journal of Personality &
Social Psychology; 93: 614-31.

Hwang, Y., Ballouli, K., So, K., & Heere, B. (2017). “Effects of Brand Congruity and Game
Difficulty on Gamers’ Response to Advertising in Sport Video Games”. Journal of
Sport Management, 31(5), 480-496.

Jensen, C. T. D., & Carlson, L. (1994). “The Effects of Multiple Product Endorsements by
Celebrities on Consumer Attitudes and Intentions”. Journal of Consumer Research,
20(4): 104-114.

Jillian, C. Sweeney; Brandon, C. (2006). “Brand personality: Exploring the potential to move
from factor analytical to circumplex models.” Journal of Psychology and Marketing,
23: 639-663.

Jin, S. A. J. (2010). “Effects of 3D virtual haptics force feedback on brand personality
perception: The mediating role of physical presence in advergames”.

Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 13, 307-311.

Keller, J., & Bless, H. (2008). “Flow and regulatory compatibility: An experimental approach
to the flow model of intrinsic motivation”. Personality and Social Psychology
Bulletin, 34: 196-209.

Keller, J., & Blomann, F. (2008). “Locus of control and the flow experience: An experimental

analysis”. European Journal of Personality, 22: 589-607.

Keller, K. L. (1993). “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity”. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Keller, K. L. (1998). Strategic brand management. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall.

Ko, H., Cho, C.-H., & Roberts, M. S. (2005). “Internet uses and gratifications: a structural
equation model of interactive advertising”. Journal of Advertising Research, 34(2):
57-70.

Lambert, David R. (1980), “Transactional Analysis as a Congruity Paradigm for Advertising
Recall,” Journal of Advertising, 9 (2): 37-45.



56

LandhauBer, A., & Keller, J. (2012). “Flow and its affective, cognitive, and performance-
related consequences.” In S. Engeser (Ed.), Advances in flow research (pp. 65-85).
Heidelberg, Germany: Springer.

Lannon, J & Cooper, P. (1983). “Humanistic advertising: a holistic cultural perspective”.

International Journal of Advertising, 2: 195-213.

Lee M, Choi Y, Quilliam ET, et al. (2009). “Playing with food: content analysis of food
advergames”. Journal of Consumer Affairs 43(1): 129-154.

Lee, B. K. & Lee, Y. (2016). “The role of self-construal in moderating the advertising
repetition effect: evidence from Korea”. Asian Journal of Communication, 26(2): 174-
193.

Lee, C. W. (2013). The effects of flow, self-construal, product involvement, and game-prodcut
congruity on brand personality in advergames among college students (Doctoral

dissertation).

Lee, J., Park, H., & Wise, K. (2014). “Brand interactivity and its effects on the outcomes of
advergame play”. New media & society, 16(8): 1268-1286.

Lee, M. & Youn, S. (2008) “Leading national advertisers’ uses of advergames”. Journal of

Current Issues and Research in Advertising, 30(2): 1-13.

Lee, M. (2004). Effects of brand placement in advergames on brand memory and brand

attitude “Let the Games Begin!”’ (Doctoral dissertation).

Lee, M., & Faber, R.J. (2007). “Effects of product placement on online games on brand
memory a perspective of the limited-capacity model of attention”. Journal of
Advertising, 36(4): 75-90.

Lee, M., Choi, Y., & Al., E. (2009). Playing with food: content analysis of food advergames.
Levy, S. J. (1959). Symbols for sales. Harvard Business Review, 37(4), 117-124.

Liao, C. L. (2011). “Self-construal, personalization, user experience, and willingness to use

codesign for online games”. Information, Communication & Society, 15:9, 1298-1322
Lury, C. (2004). The Logos of the Global Economy. New York: Routledge.: Routledge.

Maehle, N., Otnes, C., & Supphellen, M. (2011). “Consumers’ perceptions of the dimensions

of brand personality”. Journal of Consumer Behaviour, 10 : 290-303.



57

Maheswaran, D. & Agrawal, N. (2005). “The effect of self-construal and commitment on

persuasion”. Journal of Consumer Research, 31( 4): 841-849.

Mark, M., & Pearson, C. S. (2001). The hero and the outlaw: Building extraordinary brands
through the power of archetypes. New York: McGraw-Hill.

Markus, H. R. & Kitayama S. (1991). “Culture and the self: Implications for cognition,
emotion, and motivation”. Psychology Review, 98: 224-253.

McCrindle, M. (2006). Word Up. McCrindle Research, Sydney.
McStay A. J. (2016). Digital Advertising. Macmillan International Higher Education

Meyers-Levy, J., Louie, A. L. & Curren, M. T. (1994). “How Does the Congruity of Brand
Names Affect Evaluations of Brand Name Extensions?” Journal of Applied
Psychology, 79(1): 46-53.

Moller, A. C., Meier, B. P., & Wall, R. D. (2010). “Developing an experimental induction of
flow: Effortless action in the lab”. In B. Bruya (Ed.), Effortless attention: A new
perspective in the cognitive science of attention and action. Cambridge, MA: MIT
Press 191-204.

Moorman, M., Neijens, P. C. & Smit, E. G. (2002). “The Effects of Magazine-Induced
Psychological Responses and Thematic Congruence on Memory and Attitude toward
the Ad in a Real-Life Setting” Journal of Advertising, 31(4): 27—40.

Nelson, M. R. (2002). “Recall of brand placements in computer/video games”. Journal of
Advertising Research, 42(2) 80-92.

Nelson, M. R., Yaros, R. A., & Keum, H. (2006). “Examining the influence of telepresence
on spectator and player processing of real and fictitious brands in a computer game”.

Journal of Advertising, 35: 87-99.

Nicholls, J.A.F., Roslow, S. & Laskey, H. A. (1994). “Sports Event Sponsorship for Brand
Promotion”. Journal of Applied Business Research, 10(4): 35-40.

Nicovich, S. G. (2005), “The Effect of Involvement on Ad Judgment in a Video Game
Environment: The Mediating Role of Presence,” Journal of Interactive Advertising,
6(1),

Nielsen Entertainment (2005). Release results of pioneering research on in-game advertising,

Press release.



58

Novak, T., Hoffman, D., & Yung, Y. (2000). “Measuring the customer experience in online

environments: A structural modeling approach”. Marketing Science, 19: 22-42.

OPA. (2003a). At work audience media consumption study. Online Publishers Association in

conjunction with Millward Brown IntelliQuest.

OPA. (2003b). The impact of audience affinity on advertising performance. OPA White

Papers, June.

Peters, S. & Leshner, G. (2013). “Get in the Game: The effect of game-product congruity and
product placement proximity on game players’ processing of brands embedded in

advergames”. Journal of Advertising, 42(2-3): 113-130.

Pitt, L. F., Opoku, R., Hultman, M., Abratt, R. & Spyropoulou, S. (2007). “What I say about
myself: Communication of brand personality by African countries”, Elsevier, Tourism
Management, 28: 835-844.

Plummer, J., Rappaport, S., Hall, T. & Barocci, R. (2007). The online advertising playbook.
John Wiley and sons INC.

Quester, P., & Lim, A. L. (2003). “Product involvement/ brand loyalty: Is there a link?”.
Journal of Product and Brand Management, 12(1): 22-38.

Rakotovao Andriamboavonjy (2014). L ’efficacité publicitaire sur le web dans le cadre
expérimental et politique commerciale de [’entreprise cas Sofitrans SA. (Doctoral

Dissertation)

Rheinberg, F., & Vollmeyer, R. (2003). Flow-Erleben in einem Computerspiel unter
experimentell variierten Bedingungen [Flow experience in a computer game under

experimentally varied conditions]. Zeitschrift fur Psychologie, 211:161-170.

Rodgers, S. (2003). “The Effects of Sponsor Relevance on Consumer Reactions to Internet

Sponsorships”. Journal of Advertising, 32(4): 67—76.
Rosenberg, M. (1979). Conceiving the self. New York: Basic Books.

Russell, C. A. (2002). “Investigating the Effectiveness of Product Placements in Television
Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and
Attitude”. Journal of Consumer Research, 29(3): 306—318.

Rutter, J., & Bryce, J. (2006). Understanding Digital Games. Sage.



59

Sanbonmatsu, D. M. & Russell H. F. (1991), “Construct Accesibility: Determinants,
Consequences and Implications for Media, in Responding to the screen: Reception and
Reaction Processes”, J. Bryant & D. Zillmann, (eds.), Hillsdale, NJ: Erlbaum. 45-62.

Schell, J. (2008). The art of game design-A book of lenses. San Francisco, CA: Elsevier.

Schiffman, L. G, & Kanuk, L. L. 11th ed., (2014). Consumer behaviour, New York: Prencite
Hall.

Schneider, L. P. & Cornwell, T. B. (2005). “Cashing in on crashes via brand placement in
computer game: The effect of experience and flow on memory”. International Journal
of Advertising, 24: 321-343.

Shamdasani, P. N., Stanaland, J. S. A. & Tan, J. (2001), “Location, Location, Location:
Insights for Advertising Placement on the Web,” Journal of Advertising Research,

41(4): 7-21.

Sirgy, M. J. (1982). “Self-concept in consumer behavior: A critical review”. Journal of
Consumer Research, 9: 287-300.

Siwek, S. E. (2017). Video Games in the 21st Century: the 2017 report. retrieved from

http://www.theesa.com/

Smith, B. P. (2007). Flow and the enjoyment of video games. Dissertation Abstracts
International. A, The Humanities and Social Sciences, 67(7-A): 1-70.

Solomon, R. S. (2011). Consumer Behavior, Buying, Having, and Being, 9th Edition, Boston:

Pearson Tripp,

Srull, T. K., & Wyer, S. R. (1989). “Person Memory and Judgment,” Psychological Review,
96(1): 58-83.

Stafford, M. R., & Stafford, T. F. (1996). “Mechanical commercial avoidance: A uses and
gratification perspective”. Journal of Current Issue and Research in Advertising,
18(2): 27-38.

Sung, Y., & Kim, J. (2010). “Effects of brand personality on brand trust and brand affect”.

Psychology & Marketing, 27: 639-661.

Susan, H. E., and Childers, T. L. (1992)/ “The Role of Expectancy and Relevancy in Memory
for Verbal and Visual Information: What Is Incongruency?”. Journal of Consumer
Research, 18 (4): 475-492.



60

Terlutter, R., & Capella, M. L. (2013). “The gamification of advertising: Analysis and
research directions of in-gaming advertising, advergames, and advertising in social

network games”. Journal of Advertising,

Von Riesen, R. D., & Herndon, N. C. (2011). “Consumer involvement with the product and
the nature of brand loyalty”. Journal of Marketing Channels, 18(4): 327-352.

Wang, L., Lee, C.-W., Mantz, T., & Hung, H.-C. (2015). “Effects of Flow and Self-Construal
on Player Perception of Brand Personality in Advergames”. Social Behavior and
Personality: An International Journal, 43(7): 1181-1192.

Wegert, T. (2005). Gaming 101. ClickZ Network.

Winkler, T., & Buckner, K. (2006). “Receptiveness of gamers to embedded brand messages in
advergames: Attitudes towards product placement”. Journal of Interactive Advertising,
7(1): 24-32.

Woodside, A. G., Megehee, C. M., & Ogle, A. (2009). “Perspectives on cross cultural,
ethnographic, brand image, storytelling, unconscious needs, and hospitality guest
research”. Emerald Group Publishing Limited Advances in Culture, Tourism and

Hospitality Research, 3.

Wright, P. (1973), "Cognitive Processes Mediating Acceptance of Advertising”. Journal of
Marketing Research, 10: 53-62.

Yee, N. (2006), “Motivations for Play in Online Games”. CyberPsychology and Behavior,
9(6): 772-75.

Zaichkowsky, J. L. (1985). Measuring the involvement construct. Journal of Consumer
Research, 12(3): 341-52.

Zaichkowsky, J. L. (1986). Conceptualizing involvement. Journal of Advertising, 15(2): 4-34.

Internet kaynaklari

Activision Inc. (2004). Activision readies in-game ad test, Press release online:
https://www.prnewswire.com/cgibin/stories.pl?ACCT=104&STORY=/www/story/10-18-
2004/0002284286&EDATE= (erigim tarihi : 23.12.2017)

Burns, E., (2005). “Insertions in 3D video games increase awareness”, ClickZ News, online:
http://www.clickz.com/news/article.php/3553106 (erisim tarihi : 26.06.2018)

Chen, J., & Ringel, M. (2001). Can advergaming be the future of interactive advertising?

Retrieved from http://www.locz.com.br/loczgames/advergames.pdf. (erisim tarihi :



https://www.prnewswire.com/cgibin/stories.pl?ACCT=104&STORY=/www/story/10-18-2004/0002284286&EDATE=
https://www.prnewswire.com/cgibin/stories.pl?ACCT=104&STORY=/www/story/10-18-2004/0002284286&EDATE=
http://www.clickz.com/news/article.php/3553106
http://www.locz.com.br/loczgames/advergames.pdf

61

13.03.2018)

Mediaedge:CIA (2005). Playing with brand. Retrieved from Online:
http://www.mecglobal.com/output/Page1463.asp (erisim tarihi : 22.09.2018)

MegaGames (2002). Sims eat McDonald’s and prefer Intel. Retrieved from
https://megagames.com/news/sims-eat-mcdonalds-and-prefer-intel (erisim  tarihi
26.02.2019)

Nielsen. (2010). Video Game Advertising: Playing to Win... and Sell. Nielsen Wire. Retrieved
from https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2010/video-game-advertising-playing-

to-win-and-sell/ (erisim tarihi : 23.01.2018)



http://www.mecglobal.com/output/Page1463.asp
https://megagames.com/news/sims-eat-mcdonalds-and-prefer-intel
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2010/video-game-advertising-playing-to-win-and-sell/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2010/video-game-advertising-playing-to-win-and-sell/

62

EK 1- Anket formu

Survey Pretest and Posttest

Thank you for agreeing to participate in this research for my Master dissertation. In the pretest, | 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 a 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 [’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 Extremely descriptive
Pas du tout descriptif Neutral | Extremement descriptif
Neutre
1 Orange is down-to-earth.
1 2 3 4
Orange a les pieds a terre
2 Orange is daring.
1 2 3 4
Orange est osant
3 Orange is reliable.
1 2 3 4
Orange est de confiance
4 Orange is upper class.
1 2 3 4
Orange est de haute classe
5 Orange’s is outdoorsy.
1 2 3 4
Orange aime les activités en plein air
6 Orange’s is family oriented.
1 2 3 4
Orange est orienté pour la famille
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Orange’s is trendy.

Orange est tendance

Orange’s is hardworking.

Orange est travailleur

Orange’s is good looking.

Orange a bon look

10

Orange’s is masculine.

Orange est masculin

11

Orange’s is small town.

Orange est destiné aux petites villes

12

Orange’s is exciting.

Orange est excitant

13

Orange’s is secure.

Orange est sécurisé

14

Orange’s is glamorous.

Orange est glamour

15

Orange’s is western.

Orange est occidental

16

Orange’s is honest.

Orange est honnéte

17

Orange’s is spirited.

Orange a de l'esprit

18

Orange’s is intelligent.

Orange est intelligent

19

Orange’s is charming.

Orange est charmant

20

Orange’s is tough.

Orange est solide

21

Orange’s is sincere.

Orange est sincere

22

Orange's is cool.

Orange est cool

23

Orange’s is technical.
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Orange est technique

24

Orange’s is feminine.

Orange est féminin

25

Orange’s is rugged.

Orange est robuste

26

Orange’s is real.

Orange est vrai

27

Orange’s is young.

Orange est jeune

28

Orange’s is corporate.

Orange est corporatif

29

Orange’s is smooth.

Orange est souple

30

Orange’s is wholesome.

Orange est sain

31

Orange’s is imaginative.

Orange est imaginatif

32

Orange’s is successful.

Orange a atteint le succes

33

Orange’s is original.

Orange est original

34

Orange’s is unique.

Orange est unique

35

Orange’s is leader.

Orange est leader

36

Orange’s is cheerful.

Orange est encourageant

37

Orange’s is up-to-date.

Orange est a jour

38

Orange’s is confident.

Orange est confiant

39

Orange’s is friendly.

Orange est amical
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40 Orange’s is independent.
Orange est indépendant

41 Orange’s is sentimental.
Orange est sentimental

42 Orange’s is contemporary.

Orange est contemporain
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POSTTEST

Thank you for agreeing to participate in this research for my Master dissertation. | 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, I, lll 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 a 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 I'attitude du
consommateur. Tout ce qu’on attend de vous c’est de compléter le questionnaire de la partie 1, ll, Il
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.mgq 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/

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

67

Not at all descriptive Neutral Extremely descriptive
Pas du tout descriptif Neutre | Extremement descriptif
1 Orange is down-to-earth.
1 2 3 4 5
Orange a les pieds a terre
2 Orange is daring.
1 2 3 4 5
Orange est osant
3 Orange is reliable.
1 2 3 4 5
Orange est de confiance
4 Orange is upper class.
1 2 3 4 5
Orange est de haute classe
5 Orange’s is outdoorsy.
1 2 3 4 5
Orange aime les activités en plein air
6 Orange’s is family oriented.
1 2 3 4 5
Orange est orienté pour la famille
7 Orange’s is trendy.
1 2 3 4 5
Orange est tendance
8 Orange’s is hardworking.
1 2 3 4 5
Orange est travailleur
9 Orange’s is good looking.
1 2 3 4 5
Orange a bon look
10 Orange’s is masculine.
1 2 3 4 5
Orange est masculin
11 Orange’s is small town.
1 2 3 4 5
Orange est destiné aux petites villes
12 Orange’s is exciting.
1 2 3 4 5
Orange est excitant
13 Orange’s is secure.
1 2 3 4 5
Orange est sécurisé
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14

Orange’s is glamorous.

Orange est glamour

15

Orange’s is western.

Orange est occidental

16

Orange’s is honest.

Orange est honnéte

17

Orange’s is spirited.

Orange a de I'esprit

18

Orange’s is intelligent.

Orange est intelligent

19

Orange’s is charming.

Orange est charmant

20

Orange’s is tough.

Orange est solide

21

Orange’s is sincere.

Orange est sincere

22

Orange's is cool.

Orange est cool

23

Orange’s is technical.

Orange est technique

24

Orange’s is feminine.

Orange est féminin

25

Orange’s is rugged.

Orange est robuste

26

Orange’s is real.

Orange est vrai

27

Orange’s is young.

Orange est jeune

28

Orange’s is corporate.

Orange est corporatif

29

Orange’s is smooth.

Orange est souple
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30

Orange’s is wholesome.

Orange est sain

31

Orange’s is imaginative.

Orange est imaginatif

32

Orange’s is successful.

Orange a atteint le succés

33

Orange’s is original.

Orange est original

34

Orange’s is unique.

Orange est unique

35

Orange’s is leader.

Orange est leader

36

Orange’s is cheerful.

Orange est encourageant

37

Orange’s is up-to-date.

Orange est a jour

38

Orange’s is confident.

Orange est confiant

39

Orange’s is friendly.

Orange est amical

40

Orange’s is independent.

Orange est indépendant

41

Orange’s is sentimental.

Orange est sentimental

42

Orange’s is contemporary.

Orange est contemporain




Part ll: Tell us what it is like when you play video games.

Dites-nous votre état quand vous jouez aux jeux vidéo
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Strongly . Strongly
. Disagree

Disagree Neutral Agree Agree

R Pas , R
Completement , Neutre | D’accord | Complétement
, d’accord ,
pas d’accord d’accord

1 2 3 4 5

| deeply engrossed when | play the video
game.

Je suis complétement dedans quand je joue au
jeu vidéo

My attention is not focused at playing the
video game.

Mon attention n’est pas concentrée quand je
joue au jeu vidéo

| am extremely skilled at playing the video
game.

Je suis complétement doué pour jouer les jeux
vidéo

| 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

After playing the video game, | feel like |
come back to the “real world” after a
journey.

Aprés avoir joué au jeu video, je me sens revenir
dans le “monde réel” apres un tour

When | play the video game, my body is
in the room, but my mind is inside the
world created by the video games | 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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Time seems to go by very quickly when |
play the video game.

Le temps parait passer trés vite quand je joue
au jeu vidéo

When | play the video game, | tend to lose
track of time.

Quand je joue au jeu video, j’ai tendance a
perdre la notion du temps

Part lll: 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




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 a 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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EK 2- Gazkar Oyundeki Reklam

Orange’1n Kargilama ekrani

Otomobilde Orange markasi

AlET
STATISTIQUES

ACCELERATION

e

VITESSE

BMW E30 PEUGEOT 206 PEUGEOT 309 POLO 20
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Orange sanal pankart ve panollari
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Tez/ Dénem Projesi
Konusu

Tiiketicilerin Bir Reklam Mecras1 Olarak Oyun Igi Reklam
Uygulamalarina Yonelik Tutumlari: Madagaskar Ornegi
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