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Oz

Giintimiizde, genglerin ve ¢ocuklarin 6nemli bir kismi bilgisayar basinda veya oyun salonlarinda vakit
gecirmektedir. Bu sebeple, sanal oyunlar lizerinden diinya ve ¢evre algisina sahip olmaktadirlar.
Tiiketicilerin zihnini etkileme giiciine sahip olan oyunlar, pazarlamacilar tarafindan birer tutundurma
aract ve tanitim alani olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, oynanan oyunlar igine
yerlestirilen markalarin, tiiketiciler tarafindan hatirlanma durumunu ve bu tiriin ve markalara yonelik
algilarinin ve tutumlarinin incelenmesidir. Kolayda érneklem alma yéntemiyle secilen Izmir ilindeki
dokuz farkli video oyunlari salonundan 400 (376 erkek, 24 kadin) oyuncu ¢alismaya katilmigstir.
Katilimcilara, arastirmacilar tarafindan hazirlanan ve demografik bilgiler, oyun oynama aliskanliklari
ile oyun icine yerlestirilen reklamlarla ilgili sorulari igceren bir anket uygulanmistir. Arastirma
sonuglari, oyun oynama siiresi ile reklamlart hatirlama arasinda anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Oyun igerisine yerlestirilen reklamlarin, oyuncular tarafindan hatirlanma orani %85
ve spor liriinii reklamlarinin, hatirlanan reklamlar icindeki orant %35.38’dir. Bu ¢alisma sonucunda,
video oyunlari igerisine yerlestirilen spor ile ilgili reklamlarin tiiketiciler tarafindan yiiksek oranda
hatirlandigi  bulunmustur. Spor pazarlamacilarinin hedef kitlelerine ulasmalart amaciyla video
oyunlarina yerlestirilen reklamlarin bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegi gériilmektedir.
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Investigating the Consumer Evaluations on Advertising Within the
Sport Video Gaming

Abstract

Nowadays, a significant number of young people and children spend their time at the computer or in
the game halls. Therefore, they have the perception of the world and environment by force of over
virtual games. These games, have the influence on consumer’s minds, are used as a promotional
activity, area of display by marketing expert. The purpose of this study is investigated recall of brands
and the consumer’s attitudes and perceptions towards the brands, which were put into these games.
400 (376 males, 24 females) gamer from nine different video game hall, choosed via convenience
sampling method, participated in this study. A survey prepared by researchers and covers the questions
about demographics, game playing habits, advertisements. Results of the study show that there is a
significant relationship between duration of game and recall the advertisements. The ratio of recall
advertisements, which is put into game, is 85% and the ratio of sports advertisements into recalling
advertisements is 35.38%. In the results of this study, it was found that the advertisements, which is put
into game, is recalled high level by consumers. It is seen that the advertisements, which is put into
game, can use as a marketing tool.

Keywords: Video games, Sports, Advertising

Giris

Oyun, insanlarin ginlik ugraslarinin disinda kalan, sinirlandirilmis yer ve zaman
icerisinde, belirli bir amaca yonelik olarak, kendine 6zgii kurallari olan ve goniillii katilim
ile gercgeklestirilen, sonucunda ise maddi kazan¢ elde edilmeyen, kisiye zevk veren
etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Hazar, 1997). Oyunlarin, teknolojinin gliiniimiizdeki
kadar gelismedigi zamanlarda, insanlarin yagami i¢in ayri bir yeri oldugu bilinmektedir.
Gegmisten bugiine siirekli degisim gosteren oyunlar, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
zaman icinde yerini sanal ve sosyal ortamlar icindeki oyunlara birakmigslardir.
Giiniimiizde saklambag, birdirbir, seksek, koérebe ve bunun gibi oyunlarin yerini;
bilgisayarda oynanan oyunlar ile xbox ve playstation benzeri ¢esitli konsollarla oynanan
oyunlar almistir.

Bilgisayar oyunlar ile bilgisayar teknolojisi arasindaki etkilesimle beraber ikiside
dikkat cekici bir gelisim gostermistir. Bilgisayar teknolojisindeki gelisim daha iyi
oyunlarin iiretilmesinde yol gésterici olmustur (DeVaney ve Stahura, 2005).

Bilgisayar oyunlari, internet vasitasiyla oynandigi icin farkli ve genis kitlelere hitap
edebilmesi sayesinde popiiler bir medya araci olarak tanimlandig1 séylenebilir. Biitlin yas
gruplarina  hitap eden, insanin streslerini atmasinda, bos zamanlarini
degerlendirmelerinde ve eglence amagh oynadig: bilgisayar oyunlari, sanal ortamlarda
bir¢ok insanin etkilesim halinde olmasi olgusunun ortaya ¢ikmasini saglamustir (inal ve
Kiraz, 2008). Wan ve Chiou’ya (2006) gore, sanal ortamlarda bireylerin kendilerinden ve
yagadiklar1 hayattan kagma arzusu, yasadiklari ortamdan biraz olsun uzaklagsma duygusu,
onlar1 bilgisayarlarin ve sanal oyunlarin diinyasina yéneltmesine sebep olmaktadir.

Teknolojide yasanan biiyiik gelismeler pek ¢ok alanda etkisini gosterdigi gibi spor
alaninda da etkisini gostererek yeni gelismelerin meydana ¢ikmasina kaynaklik etmistir.

Spor alaninda meydana gelen bu gelismelerden bir tanesi de “Elektronik Spor
Oyunlar1”dir. Giiniimiizde, genglerin ve ¢ocuklarin 6nemli bir kismi bilgisayar basinda
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veya oyun salonlarinda vakit ge¢cirmektedir. Bunula beraber uluslararasi seviyede 6zel ve
resmi bir ¢ok elektronik spor turnuvasi diizenlenmektedir. Bunlar; Diinya Siber Oyunlari
(World Cyber Game), Avrupa Kupas1 (European Nations Championship), Uluslararasi Lig
(International Premiership Series), Elektronik Spor Amatér Ligi (Esl Amateur Series),
Elektronik Spor Profesyonel Ligleridir (Esl Pro Series). Uluslararasi elektronik spor
turnuvalarindaki yarismalar bir ¢ok kategoride siniflandirilmaktadir (Argan vd. 2006).
Diinyanin farkl yerlerindeki insanlarin internet araciligiyla bulusup oyun oynama imkani
sunan online spor oyunlar1 hem fiziksel hem de zihinsel ¢aba gerektirmektedir (Argan vd.
2007). Bu oyunlarda refleks ve zamanlama dnemlidir. FIFA, PES, NBA, Football Manager
gibi oyunlar 6rnek olarak verilebilir. Bazi oyunlarda oyuncular menajerlik yaparak bir
spor takimini yonetmeye calisirken bazi spor oyunlarinda ise oyuncu bizzat oyundaki
oyuncuyu yonlendirerek sanal olarak spor faaliyeti icine girmektedir (Yesilyurt, 2014).

Insanlar agirlikli olarak serbest zamanlarinin bir¢ogunu bilgisayar ve konsol
oyunlarinda gecirmektedirler. Bu sebeple, bu oyunlar, pazarlamacilar tarafindan birer
tutundurma araci, reklam ve tamitim alani olarak degerlendirilmeye baslamistir.
Oyunlarin igine yerlestirilen reklamlar, firmalarin hedeflenen kitleye (18-34 yas
araligindaki erkek bireyler gibi) yénelik lriinlerinin tamitim faaliyetlerinden birisidir.
Oyun i¢i reklamcilikta genellikle bircok marka iiriin yerlestirmesini arka planda yapar.
Ornegin araba yarisinda cevrede bulunan bir billboard iizerinde ya da futbol oyunlarinda,
sahada bulunan reklam panolarinda markalarin isimleri gorebilmektedir. Oyuncular,
oyunlar1 oynadiklar1 esnada yerlestirilmis reklamlar1 genellikle tesadiifen goriirler. Oyun
ici reklam/iiriin/marka yerlestirmede kullanilan bir diger tiir de “advergame” adi verilen
uygulamadir. Advergame; marka ile son kullanici arasinda iletisim kurmak amaciyla,
pazarlama ve oyun kavramlarinin bir araya getirilmesiyle yaratilan, markalarin
reklamlarini, tanitimlarini yapmalarina imkan saglayan, internet tabanli, iicretsiz
uygulamalardir. Tipik bir advergame’de, iiriiniin markasi ya da tiriiniin kendisi oyunun en
merkezi pargasini olusturmaktadir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007). Advergame
genellikle oynamas1 kolay, ¢ocuklar1 ve yetiskinleri kendisine ¢eken yapidadirlar. Bu
oyunlar1 yaratan markalarin web sitelerinde oyunlara ulasmak miimkiin olmaktadir.
(Cauberghe ve De Pelsmacker, 2010; Gross, 2010).

Uriin yerlestirme, ilk olarak geleneksel medyada yer almakla beraber, giiniimiizde
3D oyunari gibi daha yeni medya kanallarinda kullanilmaya baslanan bir olgudur
(Grigorovici ve Constantin, 2004). Uriin yerlestirme seklinde isimlendirilen uygulama
bazilar i¢in gizli reklam veya sponsorluk bazilari i¢in ise bir illiizyon ydntemi olarak
tanimlanabilir (Newell vd. 2006; Bak ve Esidir, 2018). Uriin yerlestirme iriinlerin,
hizmetlerin, markalarin medya kuruluslarina iicret 6édemesi karsiliginda yapilan bir
faaliyettir. Uriin yerlestirme uygulamas: tiiketicilerde farkindalik yaratan, markaya
yonelik olumlu tutum ve davramislar gelistiren, markanin hatirlanmasina yonelik
tliketicileri etkileyen ve dogrudan ticari bir amaci olmayan bir yontemdir (Odabasi ve
Oyman, 2014). Brennan, Dubas ve Babin (1999)'in iriin yerlestirmeye karsi tutumlarin
belirlenmeye c¢alistif1 arastirma sonuglarina gére; lriin yerlestirme uygulamalarinin
izleyiciler tarafindan giivenilir bulundugunun ortaya kondugu séylenebilir (You, 2004;
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Altintas vd. 2017). Uriin veya marka yerlestirme, romanlarda ve 6ykiilerde, tiyatro
oyunlarinda, radyo programlarinda, spor miisabakalarinda, miizik Kkliplerinde,
karikatiirlerde, videolarda, dizi ve filmlerde, internet ve video oyunlarinda,
kullanilmaktadir.

“Bilgisayar oyunlar1” ve “video oyunlar1” terimleri birbirlerinin yerine kullanilabilen
terimlerdir (Durdu vd. 2004). Video oyunlarinin igine iriin yerlestirme uygulamasinin,
kendisini veya markasini tanitmak isteyen firmalar tarafindan siklikla kullanildig
soylenebilir. Video oyunlarina iiriin yerlestirme yani oyun i¢i reklamlarla ilk olarak
1980°li yillarda karsilasilmaktadir. Bunun ilk érnegi; oyun ve konsol sirketi Sega’nin bir
araba yarisi oyununda Marlboro reklamlarini yerlestirmesidir (Glass, 2007; Grigorovici ve
Constantin, 2004). Bu tarihten sonra video oyunlarindaki iiriin yerlestirmelerinin etkisini
6lcmeye yonelik akademik ¢caligmalar baslamis ve sayilar1 artmistir (Glass, 2007).

Uygulama alani giin gectikce biiyiiyen {iriin yerlestirme ya da oyun i¢i (in-game)
reklamlar konusunda da arastirmalarin yapildig1 bilinmektedir. 2005 yili Ekim ayinda
Nielsen Interactive Entertainment ve Double Fusion tarafindan 900 oyuncu ilizerinde
yapilan arastirma sonucunda, oyun icinde karsilasilan reklamlarin, marka bilinirligini
%60 seviyelerinde arttirdifl, oyuncularin %50‘sinin oyun icinde yer alan reklamlarin
oyunlar1 daha gergeke¢i kilmasindan 6tiirii bu tiir reklamlardan memnun olduklarini,
%>54‘liniin ise bu tip reklamlarin dikkatlerini ¢ektigi sonuglarina ulasilmistir (Siirtict,
2007).

Uriin yerlestirme etkililiginin 6lciilmesinde uygulamacilar tarafindan en ¢ok
kullanilan dlgiitlerden biri, yerlestirilen iiriinleri izleyicilerin hatirlama diizeyidir (Karrh,
1998). Uriin yerlestirmenin bellek iizerindeki etkisinin él¢iimiinde acik test (explicit test)
ve ortili test (implicit test) olmak tizere iki temel testten yararlanildigi goriilmektedir.
Uygulama yontemlerindeki ayrimlar, bu iki test arasindaki temel farklilig1 en iyi sekilde
aciklamaktadir. Agik testte kisiler en son maruz kaldiklar1 deneyim iizerinden
degerlendirme yapmaktadir. Agik test kendi igerisinde yardimli ve yardimsiz hatirlama
seklinde iki gruba ayrilmaktadir. Yardimsiz hatirlama, arastirmanin konusuyla ilgili
yapimi izleyen ve arastirmaya denek olarak dahil edilen Kkisilere, yapim igerisindeki
markalarla alakali herhangi bir ipucu verilmeden agik uglu olarak sorulan sorular
aracihigiyla gerceklestirilen c¢alismalardir (Argan vd. 2007). Yardimli hatirlamada;
yerlestirilen markalarla ilgili kategori yardimi verilerek bu markalar1 hatirlamasi ya da
bir liste verilerek hangi markanin filmde gectigine karar vermesi istenir (Law & Braun,
2000). Ortiilii testler ise katihmcilara hicbir ipucu vermeden olay ya da markalarin
hatirlanmasi  temelinden olusmaktadir. Ortiilii testlerin markalarin  hatirlanma
durumunun 6l¢iilmesinde kullanimini yoniinde tavsiyede bulunan aragtirmacilara gore,
tiketicilerin karar vermesinde daha eski tarihlerde meydana gelmis olaylarin
olusturdugu ortiilii hatirlanmalarin da etkisinin oldugu séylenebilir (Argan vd. 2007).

Oyunun, bireye sanal deneyim yasatmasi, oyuncunun uzun siire oyunda kalmasi ve
oyunun, oyuncunun zihninde kapladigi alan yapilmasi diisiiniilen imaj ve marka
calismalart i¢in geleneksel medyadan farkli ve 6nemli bir rol oynamaktadir. Kim ve Ross’a
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(2015) gore, spor video oyunlari, spor markalariyla ilgili detaylarin ve deneyimlerin
aktarilmasina gii¢lii bicimde aracilik eder. Dolayisiyla spor video oyunlarinin igine
yerlestirilen reklamlarin tutundurma c¢abalar1 agisindan énemi biiyiiktiir. Tutundurma
¢abalarinin etkinliginin bir belirtisi ise reklamlarin birey tarafindan hatirlanmasidir. Bu
calismanin amaci, bilgisayarla ve oyun konsollari ile oynanan oyunlara yerlestirilen iiriin
veya marka reklamlarinin, tiiketiciler tarafindan hatirlanma durumunu, tiiketicilerin
Uriinlere ve markalara yonelik algilar1 ve tutumlarini degerlendirmektir.

Yontem
Calisma Grubu

Bu arastirma, video oyunlari oynayan bireyler {izerinde yapildig1 i¢in zaman ve
maliyet acisindan da ekonomik olan kolayda o6rneklem alma ydntemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirmanin calisma grubu, izmir ilinde faaliyet gostermekte olan 9
farkli oyun salonundan gerekli izinler alinarak, bu oyun salonlarinda oyun oynayan ve
reklamlara dogrudan maruz kalan kolayda érneklem alma yontemiyle se¢ilmis ¢alismaya
gonillii olarak katilmayi kabul eden 376’s1 erkek, 24’ii kadin olmak iizere toplamda 400
kisiyi kapsamaktadir.

Veri Toplama Araci

Chaney, Lin ve Chaney (2013), oyun icine goémili reklamlarin tiiketici
davranislarina etkilerini degerlendirdikleri ¢alismalarinda;

e Uriin ve markalarin yardimsiz hatirlama diizeyi nedir?

e  Oyun deneyimi hatirlama tizerinde etkili midir?

e Bilboardlar oyun deneyimini etkiler mi?

e Bilboardlara verilen yanit ile satin alma niyeti arasinda bir iligki var midir?

sorularina yanit aramislardir. Yapilan bu ¢alismada yardimsiz hatirlama teknigi ile hangi
liriin veya markalarin hatirlandigina yonelik sorular sorulmustur.

Nelson (2002), iriin yerlestirmenin etkinligini belirlememk i¢in akademik
calismalarda tipik olarak hafiza temelli 6l¢limlerin (hatirlama ve tanima) kullanildigini ve
savunuldugunu rapor etmektedir. Bununla beraber akademik ¢alismalarda sadece kisa
siireli hatirlama 6l¢iimleri kullanilmaktadir. Marka degeri insaasi i¢in uzun siireli
hatirlamanin énemli oldugunu ve akildaki uzun siireli hatirlamaya yonelik arastirmalarin
daha fazla yapilmasi gerektigini belirtmektedir (Nelson, 2002). Bu gerekgelerle yaptigi
arastirmada, oyun sezonu bittikten 5 ay sonra katilimcilarla iletisime gegerek uzun siireli
hatirlama durumlarini sorgulamistir. Katilimcilara serbest ve yardimli hatirlama sorulari
sorulmustur. Katilimcilara sorulan sorulardan bazilar1 “Hangi arabayi hatirhyorsunuz?
Neden? ” gibi sorulardir.

Konuyla ilgili olarak énceki ¢alismalarda (McMillan and Hwang 2002; Nelson 2002;
Nelson, Keum, and Yaros 2004; Sundar and Kim 2005: Aktaran, Lewis & Porter, 2010),
Likert dl¢ekleri ve yardimsiz hatirlama, reklamlarin farkinda olma, mesaji tanima sorulari
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kullanilmistir. Katilimcilarin, oyun algilari ve énceki oyun deneyimleri hakkinda sorular
sorulduktan sonra, oyundaki her bir {iriin kategorisiyle ilgili 6rnegin “bir spor markasi
disiindiigiiniizde, akliniza hangi marka gelir?” gibi yardimsiz hatirlama sorulari
sorulmustur. “Bu spor giysisini daha dnce bir video oyununda gérdiim” gibi reklamin
farkindaligina yonelik sorular ve “ilgili markanin reklamlarinda asagidaki mesajlardan
hangileri vardir?” gibi mesajin hatirlanmasina yonelik sorular vardir (Lewis & Porter,
2010). Nelson, Keum, & Yaros (2004) da benzer sekilde sorular ile reklamlarin
hatirlanirligini 8lgmiislerdir.

Katilimcilara, ilgili alan yazin incelenerek arastirmacilar tarafindan hazirlanan ve
demografik bilgiler, oyun oynama aligkanliklarl, oyun oynama siireleri, oyun icine
yerlestirilen reklamlar1 hatirlama durumlar ile ilgili (Orn. Yas, Cinsiyet, Meslek, En Cok
Oynadiginiz Video Oyun Nedir? Ne Kadar Zamandir Video Oyun Oynuyorsunuz? ve
benzeri) reklamlarin hatirlanmasina yénelik yukarida bahsedilen arastirmalardan
yararlanilarak hazirlanan agik uglu ve ¢oktan se¢gmeli toplam 8 adet soru iceren yardimsiz
hatirlama tasariminda bir anket uygulanmistur.

Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 20 paket programi kullanilmistir. Elde edilen verilere
betimleyici analizler, frekans, ylizde hesaplamalari ve Ki-kare testi uygulanmistir.

Bulgular

Arastirma sonucunda katilimcilarin yas ortalamasi, 20.52 *+ 4.15 oldugu, %82’sinin
6grenci oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin 24’ti kadinlardan 376’s1 erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin tamaminin rekreatif olarak video oyunu oynadiklari
belirlenmistir.

Tablo 1. En ¢ok oynanan oyunlar

Oyun N %
FIFA 168 42
NBA 128 32
PES 70 17.5
Diger 34 8.5
Toplam 400 100

Tablo 1’e gore en ¢ok oynanan oyunlarin FIFA (%42), NBA (%32) ve PES (%17.5)
oyunlari oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Oyuncular tarafindan haftalik oynanan oyun sayisi

Haftada Oynanan Oyun Sayisi1 N %
Bir Oyun 144 36
iki ve Uzeri Oyun 256 64

Oyun oynama siiresi
Bir yil ve daha az 27 6.8
2-3y1 88 22
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4-5y1l 104 26
5 yil ve daha fazla 181 45.3

Oyunlara harcanan haftalik

3 saat ve daha az 89 22.3
4-7 saat 99 24.8
8-13 saat 108 27
14-19 saat 64 16
20-24 saat 28

25 saat ve daha fazla 12 3

Spor oyunlarina harcanan

3 saat ve daha az 124 31
4-7 saat 128 32
8-13 saat 104 26
14-19 saat 30 7.5
20-24 saat 13 3.3
25 saat ve daha fazla 1 0.3

Tablo 2’ye gore haftalik olarak oyuncularin %36’sinin bir oyun oynadig, %64'tiniin
ise iki ve daha fazla oyun oynadigi tespit edilmistir. Baz1 oyuncular bir oyun oynamak ve o
oyunda ilerlemek amacindayken, bazi oyuncular birden fazla oyun oynamaktadir.
Oyuncularin %45.3’liniin 5 y1l ve daha fazla siiredir oyun oynadig}, haftalik oyun oynama
siiresinin 8-13 saat arasinda; haftalik spor oyunu oynama siiresinin ise 4-7 saat arasinda
yogunlastig1 gorilmektedir.

Tablo 3. Biitiin reklamlarin hatirlanma durumu

Hatirlama Durumu Frekans %
Hatirhiyor 342 85.5
Hatirlamiyor 58 14.5
Toplam 400 100

Tablo 3’'de gosterildigi gibi, oyun igerisine yerlestirilen reklamlarin, oyuncular
tarafindan hatirlanma oraninin  %85.5 oldugu belirlenmistir. “Hangi markalar
hatirliyorsunuz?” sorusuna oyuncularin hatirladiklar1 iiriin/markalar1  yazmalari
istendiginde toplam 7 farkl iiriin/ markaya kadar hatirladiklar tespit edilmistir. Tablo
4’de oyuncularin 1. Sirada hatirladiklarini belirttikleri iiriin/markalar spor iirtin/markasi
olan ve olmayan seklinde siniflandirilarak sunulmaktadir.

Tablo 4. Hatirlanan markalarla ilgili bilgiler

Hatirlanan Markalar Hatirlayan Kisi Sayis1 %
Nike (S) 38 11.11
Konami 30 8.77
Sprite 26 7.6
Adidas (S) 25 7.31
EA Sports (S) 19 5.56
Fly Emirates 19 5.56
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Puma (S) 17 4.97
Qatar Airways 12 3.51
Turkish Airlines 11 3.22
Bwin 10 2.92
Samsung 9 2.63
HP 9 2.63
DHL 7 2.05
Bwin 6 1.75
Gatorade (S) 6 1.75
UPS 6 1.75
Ulker 6 1.75
Total 5 1.46
Spalding (S) 5 1.46
2k Sports (S) 4 1.17
Pirelli 4 1.17
Fifa.com (S) 3 0.88
Rolex 3 0.88
HTC 3 0.88
Euroleague (S) 2 0.58
Air Jordan (S) 2 0.58
Coca Cola 2 0.58
Mastercard 2 0.58
TNT 2 0.58
Beko 1 0.29
Toyota 1 0.29
Diger 47 13.74
Toplam 342 100

*(S): Sporla ilgili reklamlar

Tablo 4 de oyun icinde yer alan ve oyuncularin ifadeleriyle hatirladiklarini
belirttikleri markalara ait bilgiler yer almakatadir. Hatirlanan birbirinden farkl reklam
sayist 45’dir. Oyuncular 45 ayr1 markay! ismen soylemislerdir. Bu markalarin frekans
degeri 1 olan 14 farkl iiriin/marka tabloda fazla yer kaplamamas i¢in diger seklinde
gruplandirilmigtir. Tabloda goriildiigii lizere hatirlanan spor iiriin/marka reklamlarinin
orani %35.38 olarak tespit edilmistir.

Oyuncularin hatirladiklart iiriin/markalarin hatirlanma sirasina goére spor {iriini
olup olmama durumlarina iliskin bilgiler Tablo 5’de yer alamktadir.

Tablo 5. Hatirlanan reklamlarin ytizdesi

Hatirlanan reklam sirasi Toplam  Reklamin tiirii Say1 %
Spor iiriinii olan reklamlar 121 35.38
L 342 Spor iiriinii olmayan reklamlar 221 64.62
Spor iiriinii olan reklamlar 165 56.31
2. 293 Spor iiriinii olmayan reklamlar 128 43.69
Spor iiriinii olan reklamlar 110 55.28
3. 199 Spor iiriinii olmayan reklamlar 89 44.72
Spor iiriinii olan reklamlar 67 55.37
4. 121 Spor iiriinii olmayan reklamlar 54 44.63
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Spor iiriinii olan reklamlar 35 68.63
5 51 Spor iiriinii olmayan reklamlar 16 31.37
Spor iiriinii olan reklamlar 13 54.17
6. 24 Spor iiriinii olmayan reklamlar 11 45.83
Spor iiriinii olan reklamlar 3 23.08
7 13 Spor iiriinii olmayan reklamlar 10 76.92

Tablo 5 incelendiginde spor iiriinii olan reklamlarin, 1. Sirada ve 7. Sirada
hatirlanma oraninin, 2,3,4,5 ve 6. Sirada hatirlanma oranlarina gore daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Bu durum spor {riin/marklarinin ilk akla gelen marka olmasinin diger
Uriin kategorilerine gore (gida, bankacilik, teknoloji iriinleri vb.) yiiksek oldugunu
(%35.38), ayrica oyuncularin ikinci, TUg¢iincli, doérdiincli, besinci, altinc1 sirada
hatirladiklart iirtin7marka reklamlarinda spor {riin/markalarinin oldukca baskin
oldugunu (%55.28-%68.63) gostermektedir. Genel bir yargi olusturmak icin biitiin
siralarda hatirlanan spor liriin/markalarinin ytizdelik oranlarinin ortalamasi hesaplanmis
ve %49.74 olarak tespit edilmistir. Biitlinciil bir degerlendirme ile hatirlanan hemen
hemen her iki reklamdan birinin spor tiriin/markasi oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 6. Cinsiyet degiskenine gore reklamlarin hatirlanip hatirlanmama durumunun analizi

Hatirlama Durumu N %
Hatirhyor Hatirlamiyor
Cinsiyet Kadin 20 4 24 6
Erkek 322 54 376 94
Toplam 342 58 400 100

Tablo 6 incelendiginde cinsiyet degiskenine gore reklamlarin hatirlanip
hatirlanmama durumu arasinda anlaml bir farklilik bulunamamistir (Ki-Kare= .097;
p=0.76).

Tablo 7. Rekreatif olarak spor oyunu oynama zamani degiskenine gore reklamlarin hatirlanip
hatirlanmama durumu analizi

Hatirlama Durumu N %
Hatirhyor Hatirlamiyor
Ne kadar siiredir Bir yil ve daha az 18 9 27 6.75
spor oyunu 2-3yi1l 72 16 88 22
oynuyorsunuz? 4-5y1l 96 8 104 26
5 yil ve daha fazla 156 25 181 45.25
Toplam 342 58 400 100

Tablo 7 incelendiginde spor oyunu oynama zamani degiskenine gére reklamlarin
hatirlanip hatirlanmama durumu arasinda anlaml bir iligki bulunmustur (Ki-kare=12.64;
p=0.00 r=.70). Oyun oynama zamani fazla olan kisilerin, reklamlari, digerlerine gére daha
fazla hatirladiklar tespit edilmistir.
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Tartisma ve Sonug

Arastirma sonucunda, oyuncularin en ¢ok oynadiklari oyunlarin spor oyunlari oldugu ve
%45.3’tiniin 5 yildan fazla zamandir oyun oynadig1 belirlenmistir. Hatirlanan reklamlar
icerisinde spor markalarinin oraninin %35.38 oldugu, spor oyunu oynama siiresi arttikca
hatirlanan reklam sayisinin da arttifi tespit edilmistir. Pazarlama uzmanlari, video
oyunlarina yerlestirilen {riin/marka reklamlarinin diger platformlardan daha iyi
hatirlanmasindan dolay1 video oyun reklamlarina dikkatlerini yoneltmislerdir (Devaney,
2005; Kim & McClung, 2010). Nelson (2002), video oyunlarini oynayan oyuncularin
oyunlarda bulunan triin yerlestirmeleri anlik ve gecikmeli olarak hatirlamalarina yénelik
yaptifl c¢alismasinda, ¢alisma grubunda yer alan Kkisilerin %30’'una yakin kisminin
oyundan hemen sonra iiriin yerlestirmeleri hatirladigini tespit etmistir. Yapilan bagka bir
arastirmada oyuncular, oyun i¢i reklam panolarini, gercek hayattaki spor etkinlikleri
sirasinda Uretilenlerden daha yiiksek oranda hatirladiklari sonucuna ulasilmistir (Chaney
vd. 2004). Hang ve Auty (2011) tarafindan yapilan bir arastirmada, oyunculara bir video
oyunda kullanilan markay1 se¢meleri i¢in 10 saniyelik bir firsat vermenin oyun igine
yerlestirilen markalarin hatirlanmasini arttirdigl sonucuna varilmistir. Lin (2014) mobil
oyunlarda iiriin yerlestirme lizerine yapmis oldugu ¢alismada oyuncularin, ana alanlara
yerlestirilen markalar1 hatirlamalarinin ana alanin disina yerlestirilmis olanlara gore
daha yiiksek oldugu sonucuna varmistir. Calismamizdan farkli olarak sinema sektdrii
lizerine yapilan ¢alismalarda ise su sonuglara varilmistir; Argan vd. (2007)'nin GORA filmi
lizerine yapmis olduklari ¢alismada, seyircilerin %86.6’s1 filme yerlestirilen bir veya daha
fazla sayida markayr dogru olarak hatirlamistir. Sariyer ve Ayar'in (2013) yaptigl
calismada goriisme yapilan c¢ocuklarin tiimi, yerlestirilen markalardan birini
hatirlamiglardir. Bu bilgi 15181nda, Toy Story III filminde yerlestirilen markalar goriisme
yapilan c¢ocuklar tarafindan hatirlandig1 soéylenebilir. Bu bilgiler sonucunda {iriin
yerlestirme yonteminde, yerlestirilen markalarin tiiketicilerin hafizalarinda yer
etmesinde etkisinin oldugu sdylenebilir.

Video oyunlarinin ¢ogunlukla égrenciler tarafindan oynanmasi ve ortalama oyun
siiresinin de uzun siireli olmasi, 6grencilerin serbest zamanlarinin ¢ogunu bu sekilde
degerlendirdiklerini gostermektedir. Ogrencilerin serbest zamanlarinin disinda bazen
okuldan ayrilarak bu salonlarda vakit gecirdigi de gézlemsel bir gercekliktir. Bu oyunlarin
insanlarin zihinsel, algisal ve koordinatif yetilerini gelistirdigini gosteren c¢alismalar
(Alper vd. 2015; Cesarone, 1994) olsa da bununla beraber insanlarin sosyallesmeden
uzaklastirdigina, bireyci ve siddete yonelim gosterdigi yoniinde olumsuzluklari
gelistirdigine yonelik calismalar (Alper vd. 2015; Kiran, 2013; Madran ve Cakilci, 2014) da
alan yazinda yer almaktadir.

Giindiiz (2010) ve Mavi vd. (2011) tarafindan yapilmis olan arastirmalarda, spor
yapmayan katilimcilarin spor yapmama nedenleri arasinda en basta katilimcilarin spor
yapmak icin vakit bulamamalarinin geldigini belirlemislerdir. Demirel ve Harmandar’in
(2009) yaptig1 calismada, katilimcilarin bos zaman aktivitelerine katiliminda engel olarak
tesis/ hizmet/ ulasim ve birey psikolojisi faktorlerinin etkili oldugu sonucuna varilmistir.
Amin vd. (2011) tarafindan yapilan ¢alismada rekreatif etkinliklere katilimin éniindeki
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engellerin genellikle tesis ve zaman yetersizligi ile ilgili oldugu sonucunu bulmuslardir
(Turan vd. 2019). Yukaridaki bilgiler 1s181nda son yillarda, tesis, zaman, ulasim ve birey
psikolojisi gibi sorunlardan 6tiirii spor yapan ¢ocuk ve genglerin sayisinda ciddi bir azalis
oldugu soylenebilir. Bu bilgiler dogrultusunda, genclerin bir¢ogunun rekreasyonel
etkinlikleri tercih etmedikleri, serbest zamanlarinin ¢ogunu video oyunlar1 oynayarak
gecirdikleri sdylenebilir.

Calismadan elde edilen verilere pazarlama agisindan bakildiginda, spor oyunlari
icerisinde en ¢ok oynanan oyunlarin futbol ve basketbol oyunu olmasi, bu oyunlarin
gercek hayatta da popiiler olmasi ile agiklanabilir. Dolayisiyla en 6nemli reklam alaninin
bu branslara yoénelik video oyunlari oldugu tespit edilebilir. Oyuncularin yaklasik tigte
ikisinin en az iki ve daha fazla oyun oynadigi bulgusu da degerlendirildiginde,
pazarlamacilarin farkli oyunlarda yapacaklari reklamlarin pazar kapsama stratejilerine
hizmet edecegi Ongorilebilir. Ayrica hatirlanan {riin/markalar arasinda biitiinciil
degerlendirme onuglarina goére spor Uriin/markalarinin hatirlanma oram1 %49.74
bulunmustur. Bu durum spor pazarlamacilar1 agisindan video oyunlarinin énemli bir
etkinlik, tiiketici iletisimi, tutundurma alani oldugunu géstermektedir.

Hem sporla ilgili oyunlarin hem de sporla ilgili olmayan oyunlarin; oyun oynama
siiresinin artmasi ile hatirlanan reklam sayis1 da artmaktadir. Bunun sebebi oyuncularin
(tiiketicilerin) reklama daha fazla say1 ve siirece maruz kalmasi olabilir. Bu bulguya
dayanarak, oyun oynama siiresinin, oynanan oyunun igerigi, kalitesi, adapte edilebilirligi
vb. ozelliklerinin oyuncuyu (tiiketiciyi) daha fazla siire ve sayida oyun oynamaya
yonlendirdigi, bu sebeple pazarlamacilarin reklam verdikleri oyunun 6zelliklerinin,
kalitesinin ve popiilerliginin de dikkate almalar1 gerektigi diistintilebilir.

Video oyun sektortii, bilgisayar teknolojilerinde meydana gelen gelismelere paralel
olarak gosterdigi gelisim ile oyuncularin (tiiketicilerin) ilgisini kendisine ¢ekmektedir. Bu
ilgi pazarlama uzmanlarinin da dikkatini cezbetmektedir. Acar (2007), oyun icine
yerlestirilen yazilarin triin tercihi konusunda etkili oldugunu bulmustur. Bununla
beraber, Chaney, Lin ve Chaney (2013), oyun i¢ine gémiilii bilboard reklamlarinin, oyun
oynanirken hatirlansa bile, daha sonrasinda oyunun sezonu bittikten sonra
hatirlanmadigini, bunun sebebinin de oyuncularin oyuna odaklanmaktan dolay: ikincil
detaylar (reklamlar vb.) hatirlamasi olabilecegini belirtmektedir. Bu yazarlar, oyun icine
gomilii reklamlarin oyun deneyimini arttirma ve marka tercihinde ¢ok sinirli bir etkisi
oldugunu rapor etmektedirler.

Bu baglamda, pazarlama uzmanlar1 tarafindan oyunlara yerlestirilen pazarlama
mesajlar1 araciligiyla oyuncularin (tiiketicilerin), oyun icine yerlestirilmis olan
Uriinlere/markalara yonelik pozitif davranislarda bulunmalarina neden olabilecegi
soylenebilir. Bu dogrultuda, video oyunlarinin igine triin/marka yerlestirme tiriindeki
pazarlama mesajlarinin ¢ogalarak devam edebilecegi sdylenebilir.

Smirhiliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu calisma Izmir ili ile bu ilde faaliyet gdsteren 9 oyun salonuyla sinirli kalmistir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalarda farkl illerde ve tiim ili kapsayacak sekilde daha biiyiik
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orneklemlerde ¢alismalar yapilmasinin  sonuglarin  daha keskin ifadelerle
yorumlanabilmesinde faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calismadaki 6rneklem rekreatif olarak spor oyunlariyla ilgilenen katilimcilarla
sinirli kalmistir. Profesyonel olarak spor oyunu oynayan katilimcilari igeren bir érneklem
grubuna yonelik bir ¢calismanin yapilmasinda yarar vardir.

Arastirma, spor oyunlarina yerlestirilen markalarla ilgilidir. Uriin/marka
yerlestirmenin etkisinin farkli oyunlarda degisebilecegi diistiniilmektedir. Bu baglamda,
farkli oyunlardaki iiriin yerlestirmelerin de incelenmesinde yarar vardir.

Bu arastirma, video oyunlarin igerisine yerlestirilmis {riinleri/markalari
oyuncularin hatirlama durumu ile ilgili bilgiler saglamis olsa da gelecekte yapilabilecek
arastirmalarda, satin alma davranislari iizerindeki etkilerine yonelmeleri dnerilmektedir.

Alanyazinda deneysel calismalara da rastlanmigtir. Ornegin Acar (2007), 3 kisi ile
gerceklestirdigi calismada, oyun i¢cine oyunun odak noktasinda goriilecek sekilde birkag
saniyeligine “ LIMONATA IC" yazisina maruz birakilan oyuncularin, baska bir icecektense
limonata igme tercihlerinde diizenli bir artis oldugunu bulmustur. Oyun penceresinde bu
yazinin gosterilmesi durumunda etkili olmadigin1 da ortaya koymustur. Bu durumda
yapilan reklamin ve maruz birakilan yazinin etkili olabilmesi i¢in oyuncularin, oyunlarda
odaklandig1 noktalara yerlestirilmesinin énemini ortaya koymaktadir (Acar, 2007). Bu
¢alismanin amaci i¢cinde olmamakla birlikte, oyunun hangi béliimlerinde, mesela etkili bir
sut, spektakiiler bir hareket veya gol, faul vb. tekrar gosterimlerde yer alan reklamlarin
daha etkili olup olmadigi, sadece bu oyunlar i¢indeki reklamlarin satin alma davranigina
ne kadar etki ettigini belirlemeye yonelik ampirik ¢alismalarla daha net bicimde tespit
edilebilir.

Yazar notu:

Bu calisma, 6-8 Mart 2015 tarihinde gerceklestirilen Uluslararasi Spor Yénetimi Ogrenci
Kongresinde s6zlii olarak sunulan bildirinin gelistirilmis halidir.

Yazigsma Adresi (Corresponding Address):
Tuncay OKTEM
Bayburt Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu
E-posta: tuncayktm@gmail.com
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