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ABSTRACT  Uriin yerlestirme, degisen ve gelisen teknoloji ile paralel olarak, her gecen giin daha fazla
mecrada karsimiza cikmaktadir. Onceleri sinema, radyo ve televizyon ile stmrli dlciide
karsilasabildigimiz iiriin yerlestirme uygulamalari; internet basta olmak iizere teknolojik
araglarm giinliik yasamimizda biiyiik olciide yer etmesiyle birlikte farkli kanallarla mesajlarim
iletir hale gelmistir. Gozde uygulama alanlarimdan biri de bilgisayar oyunlaridir. Calisma Pro
Evolution Soccer (PES) 2015 oyunu aracihigryla bilgisayar oyunlarma yerlestivilmis olan
markalarin  hatirlanma  durumunu, bu markalarin farkli hatirlanma  derecelerinin  olast
nedenlerini, markalara yonelik tutum ve satin alma niyetini agiklamay: amaclamaktadir. 179
erkek katilimcimin Champions League oyun tiiriinii 6nce oynayip hemen ardindan anket
sorularini yamitlamas: yoluyla elde edilen verilerin analizi sonucunda farkli markalarin
hatirlanmasi, markalara yonelik tutum ve satmn alma niyetlerinin  farkli nedenlerle
birbirlerinden degiskenlik gosterdikleri sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme, Marka Yerlestirme, Bilgisayar Oyunlari, Konsol Oyunlari, PES 2015

Product Placement In Computer Games:

Pro Evolution Soccer (PES) 2015 Sample

0z Product placement significantly appears in many areas every day with the changing and
evolving technology. Product placement applications, which we have encountered in cinema,
radio and tv before, have been able to deliver its messages via different channels when
technological tools encompasses our daily life greatly especially with internet. Computer games
are one of the most preferred application areas. This study aims to explain that recalling
situation of brands which have been placed in computer games, reasons of the differentiation of
recalls, attitudes towards brands and purchasing intentions via Pro Evolution Soccer (PES)
2015 computer game. Study has been conducted with 179 male participants who answered
questionnaires right after they played Champions League. After the analysis of the data, It has
been reached that recalling different brands, attitudes towards brands and purchasing
intentions have differentiated with distinctive reasons.
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GIRIS

Uriin yerlestirme, geleneksel pazarlama ve reklam anlayigmin giin be giin alternatiflerini
yaratma g¢abasmin uzun soluklu ve gelecek vaat eden Orneklerinden biri olarak kabul
edilebilmektedir. Giinliik yasamin giderek reklam yogun hale geldigi 2000'li yillarda,
geleneksel reklam anlayisina alternatifler arama galismalar1 hizla devam etmektedir. Uriin
yerlestirme bu alternatifler arasinda giderek ©nem kazanan bir strateji olarak yerini
almaktadir. Ik 6rneklerini sinema sektoriinde veren iiriin yerlestirme, daha sonrasinda
radyo, televizyon ve internet dahil olmak iizere giinlitk yasamin igerisinde daha birgok
alanda kendisine yer edinmistir. Artik sarkilarda, video kliplerde, yarisma programlarinda,
gazete ve dergilerde, kisacasi hemen her yerde iiriin yerlestirme uygulamalarina ve bu yolla
iletilen reklam mesajlarina tanik olunmaktadar.

Kavram olarak iiriin yerlestirme reklam mesajmin reklam oldugu bilgisi verilmeden
tiikketiciye ulastirilmasi olarak agiklanabilir. Degisen ve gelisen teknolojik ¢evrenin yeni
piyasalar olusturmasi ile birlikte reklam galismalar: ve kullanilan araglar da siirece uyum
saglamak zorunda kalmiglardir. Teknolojinin ilerlemesiyle iiriin yerlestirme uygulamalar:
farkl alanlarda da tiiketici karsisina ¢ikmaya baslamistir. Televizyon ve internet bu alanlarin
basinda gelmektedir. Yogun olarak televizyon dizilerinde, sov ve yarisma programlarinda,
internet tabanh oyunlarda ve bilgisayar oyunlarinda {iriin yerlestirmenin basarili 6rneklerine
tanik olunmaktadir. Giiniimiizde bilgisayar oyunlar1 da iiriin yerlestirme uygulamalarinin
rastlandig1 alanlar arasinda yerini almistir. Bilgisayar oyunlar1 kendi i¢inde farkli simiflara
ayrilmakla birlikte bu smiflarin hemen hepsinde f{iriin yerlestirme farkli sikliklarla
tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Bu c¢alisma oyun igerisine yerlestirilen markalarin
hatirlanma durumu, markalara yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda anlaml iligki
bulunup bulunmadigini Pro Evolution Soccer (PES) 2015 oyununu ele alarak agiklamay:
amaglamaktadir.

KAVRAMSAL ALTYAPI
Uriin Yerlestirme

Uriin yerlestirmeye yonelik farkli tanimlamalar mevcuttur. Govoni’nin (2003) Pazarlama
Tletisimi S6zI{igii eserinde yaptig1 tamimlamaya gore iiriin yerlestirme, reklamcinin sinema
ya da televizyon programlarinda tiriintin net bir sekilde goriinmesini saglamak ya da
kullanom sirasinda dikkat toplamak amaciyla uyguladigy tutundurma teknigidir.
Reklamcilar bu uygulama igcin 6deme yapma ya da iicretsiz iiriin tedarik etme yoluna
gidebilmektedir. ~ (Govoni, 2003). Uriin yerlestirme, geleneksel pazarlama ve reklam
anlayisiin giin be giin alternatiflerini yaratma ¢abasiin uzun soluklu ve gelecek vaat eden
orneklerinden biri olarak kabul edilebilmektedir. Ilk 6rneklerini sinema sektdriinde veren
uriin yerlestirme, daha sonrasinda radyo, televizyon ve internet dahil olmak {izere giinliik
yasamin igerisinde daha bir¢ok alanda kendisine yer edinmistir. Artik sarkilarda, video
kliplerde, yarisma programlarinda, gazete ve dergilerde, kisacasi hemen her yerde iiriin
yerlestirme uygulamalarinin reklam mesajlarina tanik olunmaktadir (Cavusoglu, Baban ve
Ozdemir, 2011).
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Gupta ve Gouldun (1997) tanimlamasina gore ise {iriin yerlestirme pazarlama stratejileri
arasinda son dénemlerde giderek gelisen yontemlerden bir tanesidir. Uriin yerlestirme iiriin
sahibinin, yapimciya para ya da promosyon bedel 6demesi yontemiyle iiriiniin televizyon ya
da sinemada goriinmesini saglamas: temeline dayanmaktadir (Gupta ve Gould, 1997).
Gilsoy (1993), iriin yerlestirme tanimina reklam oldugunun belirtilmemesi kosulunu
ekleyerek tanimi giiclendirmistir. Giilsoy’a (1999) gore iiriin yerlestirme, tiriintin farklh
yollarla izlenen nesnede goriinmesi yoluyla, reklam oldugu belirtilmeden reklam
yapilmasidir (Giilsoy, 1999). Bir diger tanimlamaya gore ise iiriin yerlestirme, sirketlerin
tiriinlerini geleneksel reklam ydntemlerinin disinda, genellikle sinema, televizyon ya da
diger medya tiirlerinde goriinmesi yoluyla tutundurmaya amagladiklar1 bir reklam
teknigidir. Uriin yerlestirme medya sirketlerinin ekonomik yarar saglayarak iiriinii iireten
sirketle anlasmasi ile gerceklesir. Uriin yerlestirme sayesinde sirketler izleyicinin, triinii
kullanan karakterler sayesinde kullanmaya daha yatkin olmalarini saglamaya ¢alismaktadir.
Ancak kimi c¢evrelerce {riin yerlestirme itici ve etik dist bir yontem olarak
degerlendirilmektedir (www .businessdictionary.com).

Ancak her tanimlamada rastlanabilecegi gibi bu tanimlamada da baz1 eksiklikler mevcuttur.
Bu eksikliklerden en belirgin olanlarindan biri, {iriin yerlestirmenin yalnizca gorsel bir
uygulama olarak smirlandirilmast olup digeri ise {iriin yerlestirmenin televizyon
programlar1 6zeline indirgenmesidir. Tiim bu tanimlardan hareketle {iriin yerlestirmenin
tanimin1 su sekilde derleyebiliriz; {iriin yerlestirme, izleyici karsisina ¢ikan film, televizyon
programi gibi yaymnlara ticretli bir reklam mesajinin, reklam oldugu belirtilmeden, sade,
kolay anlagilabilir ve izleyiciyi etkileyecek bicimde yerlestirilerek gizli reklam
uygulanmasidir. Ve yine bu tanimdan yola ¢ikarak, bir {iriin ya da markaya ait gorsel ya da
isitsel mesajin {irtin yerlestirme olarak kabul edilebilmesi icin bu mesaj karsihiginda
yapimciya bir ticret ddenmesinin gerekli oldugu, dolayisiyla yapimca ya da yonetmen
tarafindan herhangi bir iicret alinmadan yalnizca sahnenin daha gercekci ve dogal olmasi
icin yerlestirilen iirtin goriintii ya da seslerinin {iriin yerlestirme olarak kabul edilmeyecegi
sOylenebilmektedir.

Uriin Yerlestirmenin Dogusu ve Gelisimi

Uriin yerlestirme, sinemanin icad1 kadar eskiye dayanmaktadir. Diinyanin ilk filmini yapan
Lumiere Kardesler, ilk kisa filmleri olan Sunlight’ta Lever markali bir sabun goriintiisiine
kasten yer vermektedir. Filmin yapim kadrosunda gorev alan bir calisanin ayn1 zamanda
Lever Brothers'in (bugiinkii adi ile Unilever) tanitim gorevlisi olarak ¢alismasi bu goriisii
destekler niteliktedir (Lindstrom, 2012).

Uriin yerlestirme uygulamalarinin  giiniimiize kadar farkli evrelerden gectigi, ilk
uygulamalar ile giintimiiz uygulamalar1 arasinda derin farkliliklarin bulundugu ve giincel
yonelimler dogrultusunda, yeni degisim ve doniisiimlere de egilimli oldugu bilinmektedir.
Bu durum ilk oOrneklerinden bu yana {iriin yerlestirme kavrammnin giliniimiiz reklam
diinyasinda, farkli pek ¢ok sektorde kendisini gostermesinden ve {iriin yerlestirme
uygulamalarinda gozlemlenen gelisimden ongoriilebilmektedir.
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Uriin yerlestirmenin ilk olarak ne zaman kullanilmaya basladig1 konusunda, ilk rneklerinin
hangileri oldugu konusunda goriis ayriliklar1 mevcuttur. Yogun olarak kabul goren goriise
gore, lcret karsilif1 yapilan iiriin yerlestirme uygulamalarinin ilk 6rnekleri 1930lardaki
Hollywood filmlerinde goriilmektedir. Higgins’e gore; alkol ve tiitiin sirketlerinin,
izleyicinin goziinde kahraman konumunda olan film yildizlarma, triinleri kullanmak
suretiyle, onayladiklarmi1 gostermeleri karsiifinda ticret 6demeleri ile {iriin yerlestirme
kavrami ortaya ¢ikmistir (Hudson ve Elliott, 2013).

Kim’e (2003) gore, medyanin dijital evrimiyle birlikte, tiiketiciler kendi istekleri ile ulagsmak
istedikleri bilgi konusunda segici olma sansini elde etmislerdir. Buradan hareketle sirketler
medya cevresindeki pazarlama paradigmalari konusunda degisime gitmek zorunda
kalmiglardir. Onceki donemlerde reklam pazarina tek yonlii olan dort ana medya kanali
tarafindan yon verilmekte oldugu sdylenebilmektedir. Ancak devreye internetin girmesiyle,
medyanin karakteristigine gore sekillenen daha biitiinlesik pazarlama stratejileri olugturmak
gerekli hale gelmistir. Han’a (2007) gore, tiiketiciler edilgen ve itaatkar konumdan kopmus,
artik neyi gormek istedigine, hangi mesaji almak istedigine karar veren etken bir konuma
erismistir. Buradan yola ¢ikarak karsilikli etkilesim halinde yapilacak olan reklam
¢alismalarma ihtiyacin arttigi ve bu durumun da {riin yerlestirmenin 6neminin 2000°li
yillarda daha fazla hissedilmesine neden oldugu sdylenebilmektedir (Chae ve Sun, 2013).
Loechner’e gore iiriin yerlestirme igin 2005 yilinda diinya genelinde % 42’lik paya sahip, 2,21
milyar dolarlik 6deme yapilmistir. % 48,7’lik pay ve 1,5 milyar dolarlik 6deme ile Amerika
Birlesik Devletleri iiriin yerlestirmeyi en yogun kullanan tilke konumuna gelmistir. Amerika
Birlesik Devletleri'ni 285,3 milyon dolarlik 6deme ile Brezilya, 104,3 milyon dolarlik 6deme
ile Avustralya takip etmektedir. 2006 yilinda {iriin yerlestirme i¢in harcanan bedel diinya
genelinde % 37,2'lik pay ile 3,36 milyar dolardir. Bu say1 2007’de % 30,3'liik paya gerilemis
ancak harcanan bedel 4,38 milyar dolara ¢ikmistir (www.mediapost.com).

Uriin yerlestirmenin dogdugu alan olmasi ve neredeyse tiim {iriin yerlestirme tarihini iginde
barindirmasi dolayisiyla, sinema iiriin yerlestirme uygulamalarinin bilindik uygulama
mecrasidir. Uriin yerlestirme tarihi gerek Lindstrom’a (2012) gére sinema tarihinin ilk kisa
filmi olan “Sunbath” adli filmden (Lindstrom, 2012), gerek Thomas’a (2008) gore “The
African Queen” adl filmden (Cavusoglu vd., 2011), gerekse Karrh’a (1998) gore gilintimiiz
uriin yerlestirme sekli ile uygulanmis ilk film olan E.T. adh filmden baglamis olsun
(Karrh,1998), iiriin yerlestirme uygulamalar1 giintimiize kadar en ¢ok sinema sektoriinde
karsimiza ¢ikmis ve c¢lkmaya devam etmektedir. 2000’li yillarda, trtin yerlestirme
uygulamalarina yalnizca sinema sektoriinde degil, farkli bircok sektdrde rastlanmaktadir.
Uriin yerlestirme pazarinda sinema sektoriine ait pay giinden giine azalma gosterirken,
sinema sektoriinde iiriin yerlestirme uygulamalarinin sayisi da artmaktadir. Bu durum farkh
alanlarda da yogun olarak {iriin yerlestirme uygulamalarinin bulundugunu gostermektedir.
Bu farkli alanlarin basinda da tiiketicilerin daha fazla zaman harcadiklar bilgisayar oyunlar:
ve internet gelmektedir. Bu sektordeki uygulamalarin sayisinda hizli bir artis goriilmektedir
(Darica ve GoOrpe, 2006). Bilgisayar oyunlar1 endiistrisi tiiketiciyle, televizyon gibi pasif ve
tek yonlii galisan iletisim araglarina kiyasla daha fazla etkilesim igerisindedir. Bu ayrimdan
kaynakli olarak bilgisayar oyunlarimin iiriin yerlestirme konusunda giderek televizyonun
yerini almaya baslayacagi sdylenebilmektedir. Ornegin, oyunlarmn internet iizerinde ¢oklu
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olarak oynanmasmin yani sira, pek c¢ok oyunun eklenti paketi ve oyunlar ile ilgili
programlarin satis1 da yapilmakta olan Steam adli uygulamanin kayith kullanici sayisinin
tek basina 65 milyonu agsmasi da sektoriin hizla genislediginin 6nemli gostergelerinden
biridir (Rodgers, 2002). Tiim bu verilerden hareketle bilgisayar oyunlarina yonelik ilginin
artmasinin bu alandaki {iriin yerlestirme uygulamalarinin giin gectik¢e yayginlasan bir alan
olmasma olanak tanidig1 séylenebilmektedir.

Tiim bu giincel bilgilerin ve gelecege dair ongoriilerin 6tesinde, {iriin yerlestirmeye yeni bir
boyut daha katilmistir. Fiitiirizm anlayisiyla reklam anlayisinin bir iiriinii olan fiitiiristik
uriin yerlestirme, gelecekte karsilasacagimiz iirtinlerin simdiden sunulan yapimlara
yerlestirilmesi olanag1r sunmaktadir. Bir'e gore, 2002 yapimi “Minority Report” adli film,
hem mevcut iiriin yerlestirme uygulamalarinin hem de fiitiiristik {riin yerlestirme
uygulamalarmin 6rneklerini icermektedir (Giirel ve Alem, 2004).

Bilgisayar oyunlar1 agisindan {iriin yerlestirme uygulamalarinin dogusu ve gelisimi
incelendiginde sinema kadar eskiye dayanmasa da kendine ait bir tarihi bulundugu
sOylenebilmektedir. Bunun yani sira dijital ¢agin her noktada etkisi giderek daha yogun
hissettirmesi ile bilgisayar oyunlar1 ve bu oyunlar araciligiyla reklam yapma cabalarinin da
ivme kazandigini sdylemek miimkiindiir. Tipki sinemada oldugu gibi bir¢ok tiriin
yerlestirme uygulamasinin bilgisayar ve konsol oyunlarinda tiiketicinin karsismna ¢ikmaya
basladig bilinmektedir.

Bu konudaki 6nemli kirilma noktalarindan biri Sony Corp. sirketinin piyasaya stirdiigii
araba yarisi oyunu igin gergegiyle es arabalarin kullanilmasi amaciyla Honda Motors ile
yaptig1 anlasma olarak bilinmektedir (Pham, 2002), Electronic Arts (EA) sirketinin Intel ve
Mc Donald’s markalariyla Sims Online adli oyunda yapilacak iiriin yerlestirme uygulamalar1
icin yaptigr milyon dolarlik anlasma sektorde one ¢ikan yiiksek biitceli orneklerden biri
konumundadir. Giiniimiiz oyunlarinda artik karakterler gercegiyle es son moda ayakkabilar1
giymekte, en son model araglar stirmektedirler (Vedrashko, 2006).

Bilgisayar oyunlar: giin gectikce daha yaygin bir hale gelmekte ve toplumun her kesiminde
karsilik bulmaya baslamaktadir. Bu durumun en biiyiik gostergelerinden biri de giderek
artan satis miktarlar1 olarak gosterilebilmektedir. Hollywood box office satis verileri 8.4
milyar dolar civarindayken, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bilgisayar oyunlarindan elde
edilen satis geliri 6 milyar dolar1 ge¢mis bulunmaktadir (Pham, 2002). Ho’ya (2006) gore,
sinema ve televizyondaki {iriin yerlestirme uygulamalar ile bilgisayar oyunlarmdaki iiriin
yerlestirme uygulamalarinin karsilastirilmas: seklinde net verilerin bulundugu bir ¢alisma
olmamasma ragmen, bilgisayar oyunlarim1 oynayan oyuncularin oyunlardaki {iriin
yerlestirmeye sinema ve televizyondakine kiyasla daha olumlu bir tutum sergiledikleri
goriinmektedir. Bu daha olumlu olarak degerlendirilebilecek durumun baslica nedeninin,
giderek artan goriintii kalitesine ragmen hala oyunun dogasi itibariyla sinema veya
televizyon kadar gercekci bulunmamasi olarak soylenebilmektedir (Juhl, 2006).
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Uriin Yerlestirme Tiirleri

Uriin yerlestirmenin tariminda oldugu gibi cesitleri konusunda da farkli goriisler
bulunmaktadir. Bu goriis farkliligi once literatiir ve piyasa olarak ikiye ayrilmakta, daha
sonra literatiir de kendi iginde farkli goriisler ortaya koymaktadir. Literatiirde yaygin olan
goriislerden biri Gupta ve Lord’a aittir. Gupta ve Lord’a gore {iriin yerlestirme, Gorsel Uriin
Yerlestirme, Isitsel Uriin Yerlestirme, Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme olmak iizere
{i¢ gruba ayrilmaktadir. Russel ise iiriin yerlestirme tiirlerini Gorsel Uriin Yerlestirme, Isitsel
Uriin Yerlestirme ve Kurgusal Uriin Yerlestirme olarak ii¢ gruba ayirmaktadir (Aydin ve
Orta, 2010).

Gorsel Uriin Yerlegtirme, bir iiriin ya da markanin logosu, {iriin sekli vs araciligiyla iiriiniin,
izleyici tarafindan algilanmasmi saglamayi hedeflemektedir. Isitsel Uriin Yerlestirme, bir
tiriin ya da markanin adinin senaryoda kullanilmas: ya da bir iiriine ait oldugu bilinen bir
melodinin duyulmasi yoluyla iirtintin izleyici zihninde belirginlesmesini saglamay1
amaclamaktadir. Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme, bu iki etkenin ayn1 anda
kullanilarak birbirlerinin etkisini pekistirmek istemektedir. Kurgusal Uriin Yerlestirme ise,
sOzii edilen {irin ya da markanin olay kurgusu icinde gegerek filmin olmazsa olmaz parcasi
haline gelmesini saglamaya calismaktadir. Bu tiir {iriin yerlestirme, piyasada siklikla
Senaryoya Uriin Yerlestirme olarak ifade edilmektedir. Uriin yerlestirme tiirlerini bilgisayar
oyunlar1 acisindan degerlendirmek gerekirse, 6rnegin araba yariglar1 sinifinda yer alan oyun
tiirlerinde oyuncunun izledigi giizergahta dikkatini ¢ekecek sekilde yerlestirilen reklam
tabelalar1 Gorsel, stiriis sirasinda bilinen bir icecek markasmin reklam melodisinin ¢almasi
Isitsel Uriin Yerlestirme olarak tanimlanabilmektedir. Bunun yam sira yarig bitiminde aym
melodi esliginde siiriiciiniin icecegi yudumladiginin goriinmesi Hem Gorsel Hem Isitsel
Uriin Yerlestirme ve séz konusu yarisin igecekle ilintili bir gorevi yerine getirmek
gerekliliginden gergeklestirilmesi durumu ise Kurgusal Uriin Yerlestirme olarak
orneklendirilebilmektedir.

Literatiirden farkli olarak reklam sirketleri, piyasadaki iiriin yerlestirme f{iretici veya
tiikketicileri sektore 6zgii yeni bir siiflandirma gelistirmislerdir. Bu sinuflandirmaya gore
uriin yerlestirme; Aktif Uriin Yerlestirme, Pasif Uriin Yerlestirme, Dijital Uriin Yerlestirme,
Senaryoya Uriin Yerlestirme ve Uriin Tanitimi1 — Hediye Yoluyla Uriin Yerlestirme olmak
tizere dort ana baglikta incelenebilmektedir (www.connectedvivaki.com).

Aktif Uriin Yerlestirme, reklami yapilmasi planlanan iiriiniin, karakterlerce kullanilmasi
esasina dayanmaktadir. Burada amag, seyirciye kendisiyle 6zdeslestirdigi dizi ya da film
karakterlerinin s6z konusu iriinii net bir sekilde kullandigini gostermek suretiyle, satin alma
niyeti olusturmaktir. Pasif Uriin Yerlestirme, reklam1 yapilmasi planlanan {iriiniin, kurguyla
herhangi bir baglantis1 olmaksizin, yalnizca siire¢ igerisinde ekranda goriinmesi esasina
dayanmaktadir. Bu yolla yapilan iirtin yerlestirmeler cogunlukla arka plan mekanlar ile ilgili
tabela vs yerlestirmeleridir. Dijital Uriin Yerlestirme, reklami yapilmasi planlanan iiriiniin
ekrana dijital olarak post-prodiiksiyon asamasinda yerlestirilmesidir. Cekimlerin yapildig:
sirada aslinda herhangi bir yerde bdyle bir reklam bulunmamaktadir. Ancak cekimler
tamamlandiktan sonra uygulamaya konabilen bu tiir iiriin yerlestirmeler bir markanmn
billboardlarda gortinmesi seklinde ¢ikabilmektedir (www.digitalstrategyconsulting.com).

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=203



Bilgisayar Oyunlarinda Uriin Yerlestirme: Pro Evolution Soccer (Pes) 2015 Ornegi D. ZEREN, O. Z. PAYLAR

Senaryoya Uriin Yerlestirme, reklam1 yapilmasi istenen {iriiniin dogrudan filmin bir pargas
olarak karsimiza ¢ikmasi esasma dayanmaktadir. Burada iiriin ya da marka adi senaryo
ierisinde anilarak karakterlerce gorsel ya da isitsel olarak sunulmasi saglanmaktadir. Uriin
Tanmitimi — Hediye Yoluyla Uriin Yerlestirme, yogun olarak yarisma programlarinda
karsimiza ¢ikmaktadir. Yarismacilara verilecek olan hediyelerin gosterilmesi ya da
gosterilmesi ile birlikte {irtin 6zelliklerinin tanitilmasi yoluyla yapilan bu iiriin yerlestirme
tiriintin kendisine has Ozelliklerinden kaynakli olarak kisith bir alana hitap edebildigi
sOylenebilmektedir. Yine bilgisayar oyunlari agisindan degerlendirildiginde, calismanin
uygulama alani olan PES 2015’in de i¢inde bulundugu futbol oyunlarinda pozisyon tekrar:
gibi sahnelerde oyuncunun enerji igecegini yudumlarken goriinmesi Aktif, aym igecek
markasinin admin ya da logosunun saha kenar1 reklam panolarinda goriinmesi Pasif ve
marka {izerinden bir kurgunun ortaya konmasi durumu da Senaryoya Uriin Yerlestirme
olarak orneklendirilebilmektedir. Sanal ortam geregince bu fiiriin yerlestirme tiirlerinin
tamaminin ayni zamanda Dijital Uriin Yerlestirme 6zelligi gostermekte oldugu
soylenebilmektedir. S6z konusu mecrada diger iiriin yerlestirme tiirii olan Uriin Tanitimi —
Hediye Yoluyla Uriin Yerlestirme'nin kullanimi miimkiin olamamaktadir.

YONTEM

Bilgisayar oyunlar1 kendi i¢inde konsol — sabit disk oyunlar1 ve g¢evrimici oyunlar seklinde
iki ayr1 alt alanda ele alinabilir. Calisma, diger oyun tiirlerine kiyasla daha hizli gelisme
gosteren ve pazarlama ¢alismalarina daha yogun olarak rastlanan (Taub, 2004) konsol — sabit
disk oyunlarmn biri olan Pro Evolution Soccer (PES) adli oyunun 2015 versiyonunu ile yar1
deneysel olarak gerceklestirilmistir. YOntemin deneyselligi katilimcilarin — anketi
tamamlarindan hemen 6nce oyunu oynamalarindan kaynaklanmaktadir.

Calisma hem konsol oyunlarmin 6n galisma ile belirlenen oyuncu profili, hem de segilen
oyunun futbol igerikli olmasi sebebiyle yalnizca erkek katilimcilardan veri toplanilarak

gerceklestirilmistir. Arastirmanin anakiitlesinin hacmi, anakiitlenin bilindigi durumlarda
N t2 (pxq)
d2 (N-1)+t2 (pxq)

ilinde ikamet eden ve PES 2015 oynayan 179 erkek oyuncu ile yiiz yiize anket uygulanmigtir.
Katilimcilardan PES 2015 kapsaminda en ¢ok oynanan Champions League’i oynamalari

yararlanilan n= formiiliinden yararlanarak 139 olarak hesaplanmistir. Adana

istenmis ve oyun sonrasinda gergeklestirilen ankette PES 2015'in tiim liglerinde yer alan
markalara yer verilerek iiriin yerlestirme uygulamalarina iliskin tutumlar anlasilmaya
calisilmistir.

Katillmcilara yoneltilen anket sorulari, oyun sonrast marka hatirlama diizeylerinin ve
oyundan once bu markalardan ne kadarimni halihazirda biliyor olduklarmin yani sira bu
hatirlama diizeyinin, {irlin yerlestirmeye yonelik genel tutumlarinin, oyun oynama
sikliginin, oyunu gergek¢i bulma ve oyunu eglenceli olarak degerlendirme diizeylerinin
tutum ile anlamli bir iligki i¢inde olup olmadiklarini agiklamaya ¢alismaktadir. Anket {i¢ ayr1
Olcekten derlenmistir. Tercih edilen oyun tiirleri, iiriin yerlestirme uygulamalarinin
hatirlanmasi, gergekgiligi, eglenceliligi ve inandiriciligit  Paul van Opstal'in 2011 yilinda
gerceklestirdigi calismasindan; tiriin yerlestirmeye yonelik tutum ve genel degerlendirme ve
oyun oynama sikligi Gupta ve Gould'un 1997, Morton ve Friedman'in 2002 yilinda
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gerceklestirdikleri ¢alismalardan derlenmistir (Opstal, 2011; Gupta ve Gould, 1997; Morton
ve Friedman, 2002). Olusturulan 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri 0,80 olup Olgegin gilivenilir
oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Yukarida belirtildigi {izere ankette oyundaki markalardan hangilerinin hatirlandigi, bu
markalarin ne kadariin oyunu oynamadan once bilindigi, kullanildig1 ve oyunu oynadiktan
sonra satin alinmasmin planlandig1 sorulmustur. Bu sorularda katilimcilarin karisik halde
verilmis olan markalar toplulugunun i¢inden tamamladiklar1 oyun tiiri olan Champions
League’de mevcut olan markalar1 belirleyip yanit vermeleri beklenmistir. Daha once
gerceklestirilen ¢alismalarda elde edilen bulgular ve 6zgiin olarak agiklanmasi hedeflenen
olasi iligkiler dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekilde siralanabilmektedir:

Hi: Oyunun algilanan (a)begenisi, (b)inandiriciligy, (c)eglendiriciligi, (d)gergekgiligi,
(e)marka - oyun uyumlulugu, kullanicinin markay1 6nceden (f)bilmesi, (g) kullanmis olmasi
ve (h)oyun oynama siklig: iiriin yerlestirme uygulamasma konu olan markay: hatirlama
uizerinde etkilidir.

Hz: Oyunun algilanan (a)begenisi, (b)inandiriciligs, (c)eglendiriciligi, (d)gergekgiligi ve
(e)marka oyun uyumlulugu, kullanicinin markay1 6nceden (f)bilmesi, (g) kullanmis olmasi
ve (h)oyun oynama sikligr bilgisayar oyunundaki iiriin yerlestirmeye yonelik tutumu
tizerinde etkilidir.

Hs: Oyunun algilanan (a)begenisi, (b)inandiriciligy, (c)eglendiriciligi, (d)gercekgiligi,
(e)marka oyun uyumlulugu, kullanicinin markay1 énceden (f)bilmesi, (g)kullanmis olmas1 ve
(h)oyunu kullanim siklig1 iiriin yerlestirme uygulamasina konu olan markaya yonelik satin
alma niyeti tizerinde etkilidir.

Ha: Oyunda {irlin yerlestirmeye konu olan markaya iliskin tutum markay1 satin alma niyeti
tizerinde etkilidir.

Bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi arastirildiginda regresyon
analizinden yararlanilmaktadir. Ancak regresyon analizi varsayimlar: geregi iki siirekli veri
ile calismay1 gerektirmektedir. Bagimli degiskenin kesikli veri oldugu durumlarda regresyon
analiziyle benzesen yonleriyle lojistik regresyonun kullanimi tercih edilmektedir. Bu
calismada hatirlanma bagimli degiskeni kesikli, oyun oOzellikleri bagimsiz degiskeninin
siirekli veri olmasi dolayisiyla yontemin avantajlar1 ve ¢alisma amagclari ile uygunlugu goz
oniine almarak lojistik regresyon yonteminin kullanimina karar verilmistir.

BULGULAR ve TARTISMA

PES 2015 in Champions League segenegindeki iiriin yerlestirme uygulamasi olarak yer alan
markalar Marster Card, Uni Credit, HTC One, Nissan, Play Station, Gazprom, Adidas ve Fly
Emirates olarak siralanabilmektedir. Bu markalarin her biri i¢in hatirlanma bagimh
degiskeni tizerinde bagimsiz degiskenlerin etkisi arastirilmistir. Bu degiskenlere ait Lojistik
regresyon sonuglaria Tablo 1'de yer verilmektedir.
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Tablo1.Lojistik Regresyon Denkleminde Yer Alan Degiskenler(Bagimli Degisken:Hatirlama

p degeri Exp (B)

Mastercard

Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,006 4,354
sabit 0,232 0,545

Unicredit

Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,001 4,004
sabit 0,000 0,078

Htc One

Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,000 7,085
sabit 0,000 0,152

Nissan

Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,016 4574
sabit 0,000 0,091

Playstation

Asama 1 Marka-oyun uyumu 0,019 2,335
Markay1 daha 6nce kullanma 0,000 6,331
sabit 0,003 0,321

Gazprom

Asama 1 Markay1 daha 6nceden bilme 0,000 7,500
sabit 0,000 0,176

Adidas

Asama 3 Oyunu eglendiriciligi 0,011 0,487
Marka-oyun uyumu 0,009 2,667
Markay1 daha 6nce kullanma 0,004 4,933
sabit 0,151 4,219

Fly Emirates

Asama 2 Markay1 bilme 0,001 3,847
sabit 0,000 0,110
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Tablo 1'de yer alan analiz sonuglarma goére Hi'de yer verilen oyunun algilanan
(a)begenisinin, (b)inandiriciliginin ve (d)gergekgiliginin ¢alismaya dahil edilen higbir marka
icin markay1 hatirlama tizerinde etkili oldugu sdylenememektedir. Buna karsihk Adidas
markas! i¢in oyunun algilanan (c)eglendiriciliginin, Adidas markasinin hatirlanmasinda
olumlu yonde ve anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ayrica Playstation ve Adidas
icin oyunun algilanan (e)marka - oyun uyumlulugunun bu markalara iligkin {iriin
yerlestirmelerini hatirlamada anlamli ve olumlu bir etkisi vardir. Playstation markasin
oyunla uyumlu bulanlar diger katilimcilara kiyasla markayi 2,3 kat daha fazla hatirlamistir.
Adidas markasini oyunla uyumlu bulanlar ise diger katiimcilara kiyasla 2,6 kat daha fazla
hatirlamistir.

Ayrica, kullanicinin markay1 onceden (f)bilmesi, (g) kullanmis olmasi ve (h)oyun oynama
sikligy ile iirtin yerlestirme uygulamasma konu olan markay1 hatirlama iizerindeki etki ile
ilgili sonuglar ise su sekildedir; Tablo 1'e gore calismaya dahil edilen higbir marka igin
(h)oyun oynama sikhiginin markayr hatirlama {izerinde anlamh bir etkisi oldugu
sOylenememektedir. Buna karsilik, Marster Card, Uni Credit, HTC One, Nissan, Gazprom,
ve Fly Emirates i¢in kullanicinin markay1 onceden (f)bilmesinin, hatirlanmasinda olumlu
yonde ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Mastercard (4,3), Unicredit (4), Nissan
(4,5) ve Fly Emirates (3,8) i¢in bu markalar1 6nceden bilenlerin bilmeyenlere gore yaklasik 4
kat daha fazla hatirladiklar1 bulgusuna ulasilmis, HTC One (7) ve Gazprom (7,5) igin bu
rakamm 7 kat civarinda oldugu goriilmektedir. Ayrica Playstation ve Adidas igin
kullanicinin markay1 6nceden (g) kullanmis olmasinin hatirlada olumlu yonde ve anlaml bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Playstation markasini 6nceden kullanmis olanlar diger
katilimcilara kiyasla markay:r 6,3 kat daha fazla hatirlamistir. Adidas markasin1 6nceden
kullanmus olanlar ise diger katilimcilara kiyasla 4,9 kat daha fazla hatirlamistir.

Bilgisayar oyunlarinda {iritin yerlestirmeye yonelik tutumlarmn anlasilmasma calisilirken
oyunun algilanan (a)begenisi, (b)inandiriciligs, (c)eglendiriciligi, (d)gercekgiligi, (e)marka
oyun uyumlulugunun, kullanicinin markay1 onceden (f)bilmesi, (g) kullanmis olmas: ve
(h)oyun oynama sikliginin etkisi arastirilmaktadir. Bu amagla da bir bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisinin arastirilmasina olanak taniyan regresyon analizinden
yararlanilmaktadir. Regresyon analizi varsayimlar1 geregi iki siirekli veri ile calismay1
gerektiren bir istatistiksel analiz yontemidir. Bu yonleriyle calismada kullanimi tercih edilen
regresyon analizi sonuglarina Tablo 2’de yer verilmektedir.

Tablo 2. Oyun ve Kullammmina Iliskin Ozelliklerin Bilgisayar Oyunlarinda Uriin
Yerlestirmeye Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisi

R?=0,256 Katsay1 p-degeri
Sabit 2,096 0,000
Gergekgilik 0,023 0,719
Eglendiricilik 0,190 0,012
Begenme 0,001 0,031
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Inandirialik -0,001 0,634
Marka-oyun uyumu 0,010 0,911
siklik=Hergtin 0,054 0,651
siklik=Hafta bir 0,081 0,531
siklik=Ayda bir 0,094 0,466
Bilme: MasterCard 0,387 0,024
Bilme: Uni Credit -0,123 0,219
Bilme: HTC One -0,064 0,617
Bilme: Nissan 0,229 0,083
Bilme: Play Station -0,070 0,618
Bilme: Gazprom 0,127 0,150
Bilme: Adidas 0,169 0,332
Bilme: Fly Emirates 0,068 0,509
Kullanma: MasterCard -0,122 0,173
Kullanma: Uni Credit 0,316 0,136
Kullanma: HTC One 0,119 0,268
Kullanma: Nissan -0,092 0,399
Kullanma: Play Station 0,111 0,269
Kullanma: Adidas -0,098 0,532
Kullanma: Fly Emirates -0,135 0,503
F=2,455, p=0,001

Tablo 2’de goriildiigii gibi regresyon modeline tutum tizerinde etkili olabilecegi beklenen
tim degiskenler dahil edilmistir.  H:'te yer alan oyunun algilanan (a)begenisi,
(b)inandiriciligl, (d)gergekgiligi, (e)marka-oyun uyumlulugunun, kullanicinin markay:
onceden (g) kullanmis olmasi ve (h)oyun oynama sikhigmin {iriin yerlestirmeye yonelik
tutumu {izerinde anlamli bir etkisi oldugu sodylenememektedir. Buna karsihik oyunun
algilanan (c)eglendiriciliginin kullanicinin bilgisayar oyununda iiriin yerlestirmeye yonelik
tutumlari tizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Buna gore
oyunun eglendiriciligi arttik¢a oyunda yer alan iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik
tutumun olumlu yonde artacag: sdylenebilmektedir. Ayrica, sonuglar kullanicinin markay1
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onceden (f)bilmesinin {iriin yerlestirmeye yonelik tutum iizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

PES 2015 in Champions League secenegindeki iiriin yerlestirme uygulamasi olarak yer alan
markalarin her biri icin ayrica, niyet bagimli degiskeni {izerinde bagimsiz degiskenlerin
etkisi arastirilmistir. Bu degiskenlere ait Lojistik regresyon sonuclarina Tablo 3’te yer
verilmektedir.

Tablo 3’te yer alan analiz sonuglarina gore Hs'te yer verilen oyunun algilanan (a)begenisinin,
(b)inandiriciiginin, (c)eglendiriciliginin, (d)gercekgiliginin ve (h)oyun oynama sikligmin
calismaya dahil edilen hi¢bir marka igin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu
sOylenememektedir. Buna karsilik Playstation i¢in (e)marka - oyun uyumlulugunun satin
alma niyeti tizerinde olumlu yonde ve anlamh bir etkisi oldugu goriilmektedir. Buna gore
Playstation’t oyunla uyumlu bulanlarin digerlerine kiyasla 2,3 kat daha fazla satin alma
niyeti gelistirdigi gorilmiistiir. Ayrica kullanicinin  markayr 6nceden (f) bilmesinin
Mastercard, Unicredit, Htc One, Nissan ve Gazprom markalarinin satin alma niyeti {izerinde
olumlu yonde ve anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Mastercard (4,3), Unicredit
(4,0) ve Nissan (4,5) markasmi Onceden bilenlerin diger katilimcilara kiyasla markay1
yaklagik 4 kat daha fazla satin alma niyeti vardir. Htc One markasini 6nceden bilenlerin
diger katihmcilara kiyasla markay1 yaklasik 7 kat daha fazla satin alma niyeti oldugu
gorilmiistiir.

Tablo3.Lojistik Regresyon Denkleminde Yer Alan Degiskenler (Bagimli Degisken:Niyet)

p degeri Exp (B)
Mastercard
Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,006 4,354
sabit 0,232 0,545
Unicredit
Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,001 4,004
sabit 0,000 0,078
Htc One
Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,000 7,085
sabit 0,000 0,152
Nissan
Asama 1 Markay1 6nceden bilme 0,016 4574
sabit 0,000 0,091
Playstation
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Asama 1 Marka-oyun uyumu 0,019 2,335
Markay1 daha 6nce kullanma 0,000 6,331
sabit 0,003 0,321

Gazprom

Asama 1 Markay1 daha 6nceden bilme 0,010 0,938
sabit 0,666 1,887

Adidas

Asama 1 Markay1 daha once kullanma 0,025 5,558
sabit 0,006 0,125

Fly Emirates

Asama 1 Markay1 daha 6nce kullanma 0,000 23,429
sabit 0,000 0,043

Ayrica Playstation, Adidas ve Fly Emirates igin kullanicinin markay: 6nceden (g) kullanmis
olmasinin, s6z konusu markalarinin satin alma niyeti tizerinde olumlu yénde ve anlamli bir
etkisi oldugunu gostermektedir. Playstation markasmi 6nceden kullanmis olanlarin diger
katilimcilara kiyasla markay 6,3 kat, Adidas markasini igin 2,6 kat, Fly Emirates markasi igin
ise 23,4 kat gibi yiiksek bir oranda satin alma niyeti gelistirdigi goriilmektedir.

Tablo 4.Lojistik Regresyon Denkleminde Yer Alan Degiskenler (Bagimli Degisken:Niyet)

p degeri Exp (B)
Mastercard
Asama 1 Uriin yerlestirmeye yonelik tutum 0,283 1,888
sabit 0,024 0,008
Unicredit
Asama 1 Uriin yerlestirmeye yonelik tutum 0,298 0,243
sabit 0,976 1,135
Htc One
Asama 1 Uriin yerlestirmeye yonelik tutum | 0,099 1,787
sabit 0,009 0,038
Nissan
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Asama 1 Uriin yerlestirmeye yonelik tutum | 0,813 0,900
sabit 0,267 0,181

Playstation

Asama 1 Uriin yerlestirmeye y&nelik tutum | 0,013 2,319
sabit 0,001 0,020

Adidas

Asama 1 Uriin yerlestirmeye y6nelik tutum | 0,077 1,693
sabit 0,028 0,098

Fly Emirates

Asama 1 Uriin yerlestirmeye yonelik tutum | 0,581 0,727
sabit 0,408 0,195

Tablo 4’te yer alan analiz sonuglarina gore H4'te yer verilen oyunda {iiriin yerlestirmeye
konu olan markaya iligkin tutumun, Playstation markas: harig, arastirmaya dahil edilen
diger markalar icin markay1 satin alma niyeti iizerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde etkili
oldugu soylenememektedir. Buna karsilik Playstation icin iriin yerlestirmeye yonelik
tutumun satin alma niyeti tizerinde olumlu yonde ve anlamh bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Buna gore Playstation markasma iliskin iiriin yerlestirme uygulamasina
yonelik olumlu tutum gelistiren katiimcilarin digerlerine kiyasla 2,3 kat daha fazla satin
alma niyeti gelistirdigi gortilmustiir. Ayrica, Htc One ve Adidas markalarmin tiriin
yerlestirme uygulamalarma yonelik olumlu tutum gelistiren katilimcilarin satin alma niyeti
tizerinde 0,10 anlamhilik diizeyinde olumlu yodnde ve anlamli bir etkisi oldugunu
goriilmektedir. Htc One (1,7) ve Adidas (1,6) markasmma yonelik tiriin yerlestirme
uygulamasimna yonelik olumlu tutum gelistirenlerin diger katilimcilara kiyasla markay:
yaklasik 2 kat daha fazla satin alma niyeti gelistirmektedir.

SONUC ve ONERILER

Diinyada ve iilkemizde bilgisayar oyunu kullanicilarinin sayist giin gectikce artmaktadir.
Teknoloji her alanda oldugu gibi eglenceye yonelik alanlarda da tiiketicilerin hayatinin bir
parcas1 haline gelmektedir. Pazarin biiytikligii, sundugu potansiyel, tiiketicilere son derece
kisisel bir yolla ulasmay1 saglamas: ve oldukga spesifik hedef kitlelere adrese teslim mesajlar
ulasgtirabilirligi acisindan isletmelerin tutundurma karmalarini olustururken gozden
kagirmak istemeyecekleri bir mecra haline gelmelerine de neden olmaktadir.

Isletmelerin 1940’lardan itibaren tutundurma karmasindaki 6nemini kavramaya basladiklari
iiriin yerlestirme uygulamalari igin bilgisayar oyunlar1 oldukca uygun bir mecradir ve bir
siiredir etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ancak halen ampirik inceleme gerektiren pek gok
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farkli ¢calisma ile anlagilmas1 gereken yonleri bulunmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci da
bilgisayar oyunlarinda {iriin yerlestirme uygulamalarinin hatirlanabilirligi, tiiketicilerin
tutumlar1 ve niyetleri lizerindeki faktorlerin ortaya gikarilmasidir. Bu amagla PES 2015
oyununu oynayan tiiketicilerden segilen Orneklemle gergeklestirilen yiiz yilize anket
calismasi yapilandirilmigtir. Onceden yapilandirilmis anket formu ile, oyun &ncesi anket
icerigiyle ilgili on bilgi verilmeyen katilimcilar oyunu oynadiktan sonra {iriin yerlestirmeye
iliskin tutumlar1 acisindan anlasilmaya ¢alisilmistir. Katiimeilarin %85’i oyunda en az bir
marka gordiigiinti belirtmis, %80’i gordiigii markay1 hatirladigini belirtmistir. PES 2015
Champions League’de yer alan markalar Marster Card, Uni Credit, HTC One, Nissan,
PlayStation, Gazprom, Adidas ve Fly Emirates’tir. S6z konusu markalardan HTC One, Play
Station, Gazprom ve Adidas ile ilgili olarak markay1 daha 6nceden bilme ve kullanma gibi
degiskenlerin etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu iiriinlerden HTC bir cep
telefonu markasi, Play Station oyun konsolu, Adidas diinya capinda en bilinen spor iiriinleri
markasi, Dogal gaz sirketi olan Gazprom ise UEFA Champions League resmi sponsorudur.
Bu sebeple isletmelerin iiriin ve markalariyla uyumlu oyunlarda iiriin yerlestirme yoluyla
yer almasinin kullanicilarin markayr hatirlamalar: tizerinde etkili olabilecegi ve bdylece
marka agisindan basarili bir tutundurma gabasi gergeklestirebilecegi soylenebilir. Bu da tiriin
ve markayla ilgili arzulanan iletisim etkisinin yaratilmasina yardimci olacaktir.

Markay1 hatirlamaya iligkin bulgular oyunu 6nceden bilme, kullanma, marka oyun uyumu
ve oyunun eglendiricili§inin iiriin yerlestirmeye yonelik tutumlar1 olumlu yonde ve anlamh
olarak kullanic1 tutumlar {izerinde etkili oldugunu gostermektedir. Sonuglar oyuncularin
onceden agina olduklar1 veya kullandiklar1 markalar1 hatirladiklarimi gostermektedir.
Ayrica, oyunlarda yer alan {iriin yerlestirme uygulamalarinin oyunla uyumu da markanin
hatirlanmasi agisindan 6nemlidir. Bu durumda bilgisayar oyunlarinin hitap ettikleri ilgi
alanina yonelik tirtin grubundan markalar igin uygun bir mecra olarak degerlendirilebilmesi
miimkiindiir. Bununla birlikte marka oyun uyumu oyunun inandiricalign ve
eglendiriciligini de arttirarak markanin hatirlanmasina neden olmaktadir. Tiiketiciler
oyunlar1 elbette eglence amaciyla oynamaktadir. Zevk almadiklar1 bir oyunu oynamak
istemeyeceklerdir. Boyle oyunlardaki iirtin yerlestirme uygulamalarna ve bu
uygulamalarda gosterilmekte olan markalara yonelik olumlu tutum gelistirebilmeleri de
miimkiin olamayacaktir. Igletmelerin {iriin yerlestirme uygulamalar1 igin tiiketiciler
tarafindan eglendirici olarak degerlendirilen popiiler bilgisayar oyunlarini tercih etmeleri
markaya iliskin tiiketici tutumlarmimn olumlu yonde artmasma yardimc olabilecegi
sOylenebilir.

Uriin yerlestirmeye konu olan markaya yonelik tutuma iliskin sonuglarda tiim markalar icin
olmasa da markanin Onceden bilinmesi ve oyunun algilanan eglendiriciliginden
etkilenmektedir. Bu nedenle bilgisayar oyunlarinda {iiriin yerlestirme uygulamalarmin ayni
ilgi alanindan markalar igeren marklarmn eglenceli olarak nitelendirilen oyunlarda
kullanommin bagarili iiriin yerlestirme uygulamalar1 gelistirilmesine imkan verecegini
gostermektedir.

Niyet ile ilgili bulgular ise markay1 dnceden bilme agirlikli olmak {izere markay1 kullanmis
olma ve oyun marka uyumunun da {iriin yerlestirmeye konu olan markalara yonelik satin
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alma niyeti olusturulmasinda anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Buna gore
isletmelerin mevcut mdiisterilerine yonelik bir tutundurma c¢abasi olarak da bilgisayar
oyunlarinda {iriin yerlestirme uygulamalarindan yararlanmalarmin kullanicilarin satin alma
niyeti tizerinde olumlu etki yaratabilecegi sdylenebilir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgularin genellenebilirligi agisindan uygulamanin daha
genis orneklem ile gerceklestirilmesi ve yine ayni sebeple diger oyunlarin (FIFA 2015, Need
for Speed vb) da arastirilarak daha kapsamli sonuglar elde edilmesi ve bu sonuglarin
yorumlanmasi, sonraki calismalar agisindan 6nem tasimaktadir. Calismada hedef kitle
olarak yalnizca erkeklerin segilmis olmasi ve oyunun aktif olarak oynayanlardan olusmasi
nedeniyle demografik 6zelliklerin bahsedilmesi miimkiin olamamistir. Oyuna hakimiyetin
asgari diizeyde saglanmis olmasi ve konsantrasyonun olumsuz yonde etkilenmemesi
amaciyla ilk kez oyunu oynayacak Kkigilerle anket gerceklestirilmemistir. Farkli oyun
tiirlerinin siirece dahil edilmesi, bu yolla kadinlarin da analize tabi tutularak demografik
farkliliklarin da incelenebilmesi ve katilimci sayisinin artirilarak daha genellenebilir sonuglar
elde edilmesi sonraki ¢alismalar i¢in 6neri olarak sunulabilmektedir.
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