Erciyes iletisim Dergisi / Journal of Erciyes Communication
e-ISSN: 2667-5811 | ISSN: 1308-3198

Konferans Bildirisi

Y Kusaginin Geleneksel Reklamlara
Yonelik Tutumlari ile Oyun Reklamlara
Yonelik Tutumlarinin Karsilastinimasi*
Anil Dal Canbazoglu (Dr. Ogr. Uye)

Mersin Universitesi lletisim Fakdltesi

adal@mersin.edu.tr
Orcid: 0000-0001-2345-6789

Basvuru Tarihi: 14.01.2019
Yayina Kabul Tarihi: 18.02.2019
Yayinlanma Tarihi: 22.07.2019

DOI: 10.17680/erciyesiletisim.512513

Dal Canbazoglu, A. (2019). Y Kusaginin Geleneksel Reklamlara Yonelik Tutumlari ile Oyun
Reklamlara Yonelik Tutumlarinin Karsilastirilmasu. Erciyes Iletisim Dergisi, 6 (2), 1525-1550.
DOI: 10.17680/erciyesiletisim.512513

0z

Son yillarda internetteki gelismelere ve internet kullanim oraninin artisina paralel olarak, reklamcilik
sektoriinde de bu yeni mecra, televizyon, gazete, radyo gibi geleneksel mecralarin yani sira hatta
bazen daha fazla kullanilir hale gelmistir. Internet reklamcilig: tiirlerinden biri olan internet tabanh
iletisim kanallar1 icin hazirlanan “reklam amagl” elektronik oyunlar son yillarin reklamcilar
tarafindan kullanilan popiiler uygulamalarindan biridir. Advergaming (reklamoyun) yénteminin iki
temel tlirti bulunmaktadir: “Oyun reklam (advergame) ” ve oyun ici reklam “(in game advertising).
Bu calismanin kapsami sadece oyun reklamlar (advergames) ile sinirlandirilmistir.

Pazarlama ve reklamcilik literatiiriindeki pek cok calisma geleneksel pazarlama yontemleri ve
reklamlara yonelik tutumlarin olumsuz oldugunu ve bunun reklamlardan kaginma seklinde
gerceklestigini ortaya koymustur.  Pazarlama icerikli mesajlarla marka bilinirligini interaktif
yollarla artirmaya ¢alisan oyun reklamlarin eglendirme, bilgilendirme, iirtin deneyimi yasatabilme
ve ddiillendirme 6zelligi sayesinde klasik veya geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak
tiiketicileriyle pozitif bag kurulmasini ya da bu bagin giiclenmesini sagladig1 6ngorilmektedir. Bu
baglamda, diinya niifusundaki en biiyiik sayiya sahip Y kusaginin geleneksel mecralarda yer alan
geleneksel reklamlara yonelik tutumlarinin bu yeni mecrada farkl stratejilerle var olan ve temelde
reklamdan kacinan tiiketiciyi yakalamay1 hedefleyen bu yeni reklam iiriine yonelik tutumlarini nasil
etkiledigi saptanmaya c¢alisilmistir

Geleneksel reklamciliga yonelik tutumlarla oyun reklamlara yonelik tutumlar arasindaki farkin
ve iligkinin belirlenmesinin amaglandig1 bu ¢alismada arastirma verilerinin toplanmasinda online
anket yontemi kullanilmistir. Orneklem dahilindeki 20-39 yas arasindaki 385 katilimciya ii¢ farkl
olcek ile acik uclu ve demografik sorulardan olusan bir anket uygulanmistir. Olceklerden biri oyun
ve geleneksel reklamlara yonelik duygulari, biri oyun reklamlara yonelik diislince-davranis-davranis
niyetini, digeri de geleneksel reklamlara yonelik diisiince-davranis-davranis niyetini belirlemek
amaciyla olusturulan katilimcilarin katihm diizeylerini 5’ li likert tipi 6lcek ile dlgen ifadelerden
olusmaktadir. Elde edilen verilerin analizinde, veriler normal dagilmadigindan parametrik olmayan
testlerden Wilcoxon isaretli siralar testi, Mann-Whitney U testi ve Kruskal-Wallis testi kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Reklamcilik, Advergame (Oyun Reklam), Reklama Y6nelik Tutum.

* Bu calisma 18-19 Ekim 2018 tarihinde Mersin’de diizenlenen Uluslararas Dijital Cagda iletisim Sempozyumu’nda, “Y Kusaginin
Geleneksel Reklamciliga Yonelik Tutumlari ile Oyun Reklamlara Yonelik Tutumlari Arasindaki liski” baghidiyla sunulan bildiridir.
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Abstract

Recently, parallel to the developments in the Internet and the increasing rates of internet
usage, besides the conventional mediums such as television, newspaper and radio, this
new medium has become more and more popular in the advertising sector. “Advertising”
electronic games for Internet-based communication channels, one of the types of Internet
advertising, are one of the popular applications used by advertisers in recent years. Mainly
two different forms of advergaming, the one is called “advergames”, the other is called “in
game advertising”. In frame of this study just advergame is the focus.

Many studies in the marketing and advertising literature have shown that attitudes towards
traditional marketing methods and advertisements are negative and advertising avoidance
is the result. Because advergames have entertaining, informative, allow to experience the
product and rewarding features, it is anticipated that advergames engage the consumers to
the brand or strengthen the emotional bond between the consumers and the brand. In this
context, the objective of this study is to find out the effects of attitudes of Y Generation toward
traditional advertising on attitudes toward advergames that aimed to catch consumers who
avoid advertising.

The online survey method was used to collect research data in this study to determine
differences and relations between the attitudes toward the traditional advertising and
attitudes toward the advergames. A questionnaire that composed of 3 different scales (five
point likert scale), open-ended and demographic questions was applied to 384 participants
who are in the age of 20-39. One of the scale composed of items that measures the affective
element of attitudes toward advergames and traditional advertising, the other scale
composed of items that measures the cognitive attitudes toward the advergames and the
other scale composed of items that measures the cognitive attitudes toward the traditional
advertising.

Keywords: Traditional Advertising, Advergame, Attitudes Toward Advertising
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Giris

Her gecen giin pazarlama mesajlari ve uygulamalarindan sakinan, kagan tiiketicinin
arttig1 pazarlama diinyasinda, tiiketiciyi mutlu etmenin, ona hos vakit gegirtmenin,
onu eglendirmenin 6nemli ve etkin bir strateji oldugu anlasimistir Modern
pazarlama anlayisi, pazarlamanin en etkili araci haline gelen tiiketici mutlulugu
odakl faaliyetlerin uygulanmasini gerektirir.

Neredeyse tiim zamanini bilgisayar karsisinda ve internette geciren tiiketici
kitlesiyle karsi karsiya kalan pazarlamacilar, TV, gazete, dergi, radyo, a¢ik hava gibi
geleneksel reklamlarla ilgi cekmenin gii¢lestigini ¢cok daha iyi anlamis ve tiiketicinin
zihnine girebilmek icin farkl yollar denemeye ve uygulamaya baslamistir. Glinlimiiz
pazarlamasinin ‘hedef kitleye mutlu anlar yasatan marka olmak’ anlayisini
gerceklestiren, reklamin en eglenceli hali (Isgiizar, 2012)! olarak tabir edilen oyun
reklamlar (advergame), bu yeni ¢ozliimlerden biri ve oldukca etkin olanidir.

Bugiin cesitli markalara ait gorsel unsurlarin ve pazarlama iletisimi mesajlarinin
bilgisayar ve video oyunlari olarak tasarlanmasi ya da mevcut bilgisayar ve video
oyunlarina yerlestirilmesi anlamina gelen advergame (Sharma, 2014, 249), ilk
olarak, Keats'in Wired dergisindeki Jargon Watch adli késesinde, yalnizca triin
yerlestirmeyi etkinlestirmek icin olusturulmus indirilebilir veya web tabanli oyunlar
anlaminda kullanilmistir (Conde-Pumpido, 2014, 20).

Oyun reklamlarin izlerinin 1970°li yillara degin siirtilebilecegini iddia eden Bogost'a
gore oyun reklam fikri, belirli bir tirtini tanitmak i¢in uygun oyun yoksa sirketin
kendi oyununu tasarlayabilecegi diisiincesiyle ortaya ¢cikmistir (2007, 200). Buradan
da anlasilacag lizere “oyunlastirma” stratejisinin 2 alt uygulamasi mevcuttur: biri
oyun reklam ya da reklam oyun (advergame), digeri ise oyun ici reklam (in game
advertising).

Oyun reklamlar (advergames), bir sirketin kendisi veya bir lirliniinii veya hizmetini
tanitmak amaciyla, sosyal medya sitelerinde, sirketlerin kendi web sitelerinde ve
mobil cihazlarda indirilebilir icerik veya uygulamalar olarak yaratilan elektronik
oyunlardir. Oyun i¢i reklamlar (in game advertising) ise satin alinan video oyunlar1 ya
da ¢evrimici oyun ve uygulamalara gomiilmiis ticari mesajlarin yer aldig1 reklamlari
kapsar.

Oyun reklamlar ile misteri katilimini arttirarak miisteri sadakati olusturmak
(LucassenveJansen, 2014, 200); miisterinin firmaya olan sadakatini arttirmanin yani
sira musterilerin satin alma davranisinda tekrar tesvik ederek (Shang ve Lin, 2013,
10), satis hacmini de arttirmak (Baiturova ve Alagoz, 2017, 142); musterilerin satin
alma kararini, tutum ve davranisini istenen yonde etkilemek (Hamari ve Koivisto,
2014, 3029) miimkiindiir. Bunlarin yani sira oyun reklamlar (Isgiizar, 2012)%:

e Hedef kitle verilerinin kolaylikla toplanmasini saglar. Yani bir nevi hedef kitle
analizi yapar.

e Reklam mesajlarini 6zellestirir.
o Insanlarin markayla kendiliginden bag kurmalarini saglar.

e Puanlarini 6grenmek ve artirmak i¢in kullanicilarin tekrar tekrar siteyi ziyaret
etmelerini saglar.
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e Word of mouth (agizdan agza pazarlama) yontemini kendiliginden harekete
gecirir.
¢ Gelecektekipazarlamakampanyalariiginkullaniciveritabanlariolusturulmasini
saglar.

e Devlet politikalar1 geregi geleneksel mecralarda reklam yapmalar: yasak ya da
cok kisith olan ilag, i¢ki, sigara gibi triinlerin hedef kitlelerine ulagsmak i¢in en
etkili yollardan biridir.

¢ Reklam mesajinin hem gorsel hem isitsel bir sekilde verilmesi dolayisiyla
markanin hatirlanma orani tizerinde olumlu degisiklik yapar.

Yeni medya doneminin postmodern pazarlama iletisimi anlayisina uygun bir
ortam olusturan (Gura ve Gura, 2016, 62-63), glokal ve global markalar i¢in 6nemli
bir reklam mecrasi olan oyun reklamlar eglence odakli, psikolojik etkileri giicly,
heyecan verici, etkilesimli bir paylasimin oldugu, viral dagitima uygun, tiiketicinin
daha fazla zaman harcamasina miisait, oyun icinde marka ile isbirligi imkani veren
giiclii reklam ortamlar olarak faaliyet gostermektedir (Ozkaya, 2010, 475).

Oyun reklamlarda, reklami yapilan iirtin ya da marka bir hayat stili ya da aktiviteyle
bagdastirilir; oyun reklamlar, kullanicinin bazen bir yildiz, bazen bir patron, bazen
de bir uzman roliini Ustlenebildigi ilging bir diinyaya sahiptir (Marolf, 2007, 12).
Bu diinyanin gercek olmamasi kullanicilarin reklamlardan olumlu bir sekilde
etkilenmesini engellemez, tam tersine olusturulan konsepte oturtulan kullanici,
kendi olusturdugu yiiksek duygulanim icerisinde oyunun icerigine tamamen dikkat
eder (Marolf, 2007, 12).

Oyun reklam uygulamalari eglendiren, bilgilendiren, o6diillendiren tarafi ile
markaya karsi duygusal bag kurulabilmesini gliclendirirken iiriin deneyimi de
yasatabilmektedir. Yapilan arastirmalarda kullanicilarin oyun reklam i¢in ayirdiklari
zamanin ortalama 6-60 dakika arasinda oldugunu gostermektedir (Akan, 2013)°.

Yayinlandign dénemde biiyiik begeni toplayan, Altin Oriimcek o6diillerinde
Advergame Kkategorisinde birincilik, Kristal Elma’da ‘Basar1 Odiilii’ ve Mediacat
Felis ‘Erkekler’ kategorisinde birincilik 6diiliinti alan Efe rakinin oyun reklami
yaymlandig1 dénemde yaklasik 4 milyon kez oynanmistir (isgiizar, 2012)3. Ayrica
yapilan arastirmalara gore kullanicilarin internet sitelerinde ortalama kalis siireleri
49 saniye olmasina ragmen oyunun kullanicilarinin sitede ortalama kalis siiresinin 9
dakika 58 saniyedir (Isgiizar, 2012)* Ozellikle reklamdan kagisin, reklam engelleyici
olarak da Turkgeye ¢evrilebilecek olan “adblocker”larin kullanimi sayesinde oldukca
kolay oldugu internet mecrasinda bu veriler dikkat ¢ekicidir. “Page Fair” tarafindan
yayinlanan “2017 Global Adblock Report”a gore Tiirkiye’de internet kullanicilarin
%7’si, kiiresel internetniifusununise %11’iinternetteki reklamlari engellemektedir.®
Bu noktada oyun reklam, markalar i¢in tiiketiciyi yakalama anlaminda oldukga etkin
gorinmektedir.

Buradan hareketle oyun reklamlarla geleneksel reklama yonelik tutumlar arasinda
fark olacaginin hipotezlendigi bu ¢alismada, tiiketicinin her iki reklama yonelik
tutumlari incelenmistir. Tutum, bir kisiye atfedilen ve o kisinin bir psikolojik nesne
ile ilgili duygu, diistince ve davranislarini diizenli bir sekilde olusturan egilim olarak
tanimlanabilir (Kagitcibasi, 2017, 130). Bu tanimdan da anlasilacagi izere tutumun
bilissel, duygusal ve davranissal olmak iizere ii¢ 6gesi vardir’. Tutumlar yon,
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yogunluk ya da siddetiyle 6l¢iilmektedir. Tutumun yont, bir objeye karsi olumlu ya
da olumsuz olma durumunu; yogunluk ya da siddet ise tamamen/oldukga, biraz karsi
ya da kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum gibi
dereceli bir tavri ifade eder ( Bilgin, 2014, 120-121).

Bu ¢alismada amaglanan Y kusagina mensup bireylerin geleneksel reklama ve oyun
reklama yonelik tutumlarini duygusal, bilissel ve davranigssal baglamda yon ve
yogunluguna gore Olgerek, her iki reklam tiiriine yonelik tutumlar arasinda fark olup
olmadiginy, fark var ise bu farkliligin nedenlerini ortaya koymaktir. Arastirma evreni
Tiirkiye’de yasayan Y Kusagi bireyleriyle sinirlandirilmistir. Y kusaginin secilmesinin
en temel nedeni, oyun reklam olgusunun bu kusakla ayni zamanda ortaya ¢ikip
popiiler olmasidir. Y kusagi, 1980 ile 2000 arasinda doganlarin olusturdugu nesil
olarak bilinmektedir. Bu kusak ayni zamanda “internet kusagi”, “Echo-Boomers”,
“Millenial” ve “Nexters” olarak da anilmaktadir. Bu tanimlar Y kusaginin kendisinden
once gelen kusaklardan farkini belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Broadbidge vd.,
2007,523- 544).

Calisma, bulgulariyla literatiirdeki bosluklar1 doldurarak; reklamcilik sektértine
ise uygulanacak stratejiler acisindan yon vererek katki saglayacagindan 6nem
tasimaktadir.

Yontem

Bu arastirmanin amaci, Y kusaginin geleneksel mecralarda yer alan geleneksel
reklamlara yonelik tutumlar ile bu yeni mecrada farkh stratejilerle var olan ve
temelde reklamdan kaginan tiiketiciyi yakalamayi hedefleyen bu reklam tiiriine
yonelik tutumlar arasinda bir fark olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ve arastirma sorusu sunlardir:

H1. Oyun reklama yonelik DUYGULARLA geleneksel reklama yonelik DUYGULAR
arasinda fark vardir.
H1.1. Oyun reklama y6nelik duygular cinsiyete gore farklilasmaktadir.
H1.2. Geleneksel reklama yonelik duygular cinsiyete gore farklilasmaktadir.
H1.3. Oyun reklama y6nelik duygular yas grubuna gore farklilasmaktadir.
H1.4. Geleneksel reklama yonelik duygular yas grubuna gore farklilasmaktadir.

H2.0yun reklama yénelik DUSUNCE, DAVRANIS ve DAVRANIS NIYETIYLE geleneksel
reklama yonelik DUSUNCE, DAVRANIS ve DAVRANIS NIYETI arasinda fark vardir.
H2.1. Oyun reklama yo6nelik diisiince, davranis ve davranis niyeti cinsiyete gore
farklilasmaktadir.
H2.2. Geleneksel reklama yonelik diislince, davranis ve davranis niyeti cinsiyete
gore farklilasmaktadir.
H2.3. Oyun reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyeti yas grubuna
gore farklilasmaktadir.
H2.4. Geleneksel reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyeti yas
grubuna gore farklilasmaktadir.

H3. Oyun reklama yonelik TUTUMLARLA (duygu, diisiince-davranis-davranis niyeti
toplam puan) geleneksel reklama yonelik TUTUMLAR arasinda fark vardir.

H3.1. Oyun reklama y6nelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H3.2. Geleneksel reklama yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.
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H3.3. Oyun reklama yonelik tutumlar yasa gore farklilasmaktadir.
H4.4. Geleneksel reklama yonelik tutumlar yasa gore farklilasmaktadir.

AS: Oyun reklama yonelik tutumlarla geleneksel reklama yonelik tutumlar arasinda
fark var ise bu farkin nedenleri nelerdir?
Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Tirkiye’de yasayan Y Kusagina mensup 25,662,902 birey
olusturmaktadir (www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=1632). S6z konusu
bireylerin cinsiyet ve yas gruplarina gore dagilimi asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: 20-39 Yas Arasi Bireylerin Yas Gruplari ve Cinsiyete Gére Sayisi

Yas Araligi TOPLAM Erkek Kadin
20-24 6 523 846 3333076 3190 769
25-29 6 256 609 3176 593 3080016
30-34 6 319 097 3197 285 3121812
35-39 6 563 350 3 309 834 3253516

Kaynak: www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=1632

Arastirmada orneklem, yas ve cinsiyet dagilimi esas alinarak secgkisiz olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Kolayda
ornekleme yontemi ile yapilan c¢alismalarin sonuglarini istatistiksel olarak
genellemek dogru degildir. Fakat arastirma evreni icinde yer alan elemanlarin
sayisina iliskin kesin bir bilginin olmadig1 durumlarda istatistiksel olarak tesadiifi
olmasa da belirli bir 6rnege dayal elde edilen bilgilere bagh olarak mevcut durum
hakkinda bazi tahminlerde bulunabilmek icin kolayda 6rnekleme ydnteminden
yararlanilabilmektedir (Aktaran: Karamustafa ve Yildirim, 2007, 66).

Avusturalya Istatistik Biirosu’nun internet sitesinde yer alan érneklem hesaplama
modiilii kullanilarakéulasilmasi gereken sayinin 385 (Ana kiitle: 26 milyon, Giiven
diizeyi %95, Giiven aralig 5, Ylizdesi 50, hata pay1 2,25) oldugu hesaplanmistir.

Veri Toplama Araci

Geleneksel reklamciliga yonelik tutumlarla oyun reklamlara yonelik tutumlar
arasindaki farkin ve iliskinin belirlenmesinin amag¢landigi bu ¢alismada arastirma
verilerinin toplanmasinda online anket yontemi kullanilmistir. Orneklem dahilindeki
20-39 yas arasindaki 385 katilimciya dort farkh dlgek ile acik uglu ve demografik
sorulardan olusan bir anket uygulanmistir.

Olgeklerden ilki oyun reklamlara yénelik duygular1 (tutumun duygusal bileseni)
olemeyi hedefleyen 15 ifadeden olusmaktadur. Ikincisi geleneksel reklamlara yonelik
duygular1 6l¢gmeyi hedefleyen 15, liglinciisii oyun reklamlara yoénelik diisiince-
davranis-davranis niyetini (tutumun bilissel ve davranigsal bileseni) Olgmeyi
hedefleyen 20, dordiinctisii ise geleneksel reklamlara yonelik diisiince-davranis-
davranis niyetini 6l¢gmeyi hedefleyen 10 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilarin
ifadelere katilim diizeylerini 6l¢mek i¢in 5’ li likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.

Olgeklerin giivenirligini gosteren giivenirlik istatistik tablolar1 asagida yer
almaktadir.
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Tablo 2: Oyun Reklamlara Yonelik Duygu Olgegi
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
978 978 15

Tablo 3: Geleneksel Reklamlara Yénelik Duygu Olgegi
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronhach's Standardized
Alpha Items N of ltems
976 975 15

Tablo 4: Oyun Reklamlara Yénelik Diisiince-Davranis-Davranis Niyeti Olcegi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronhach's Standardized
Alpha Items N of ltems
971 971 20

Tablo 5: Geleneksel Reklamlara Yonelik Diisiince-Davranis-Davranis N. iyeti Olgegi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronhach's Standardized
Alpha Items N of ltems
947 948 10

Veri Analiz Yontemleri

Orneklemleme yonteminin seckisiz olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi olmasi ve verilerin normal dagilmamasi nedeniyle asagida adi
gecen parametrik olmayan analiz yontemleri kullanilmistir:

H1, H2, H3

H1.1,H1.2, H2.1,H2.2, H3.1, H3.2
H1.3,H1.4, H2.3, H2.4, H3.3, H3.4
AS

:Wilcoxon Signed Ranks Test
: Mann-Whitney U Test

: Kruskal-Wallis test

: Wilcoxon Signed Ranks Test

Bulgular
Tablo 6: Oyun reklam farkindaliginin dagilimi

Daha once hi¢ oyun reklamla kargilagtimz mi?

Cumulative
Frequency | Percent | “alid Percent Percent
Walid  Evet aas 431 431 431
Hayir 508 569 569 1000
Total 894 100,0 1000

Katilimcilara oyun reklam tanimi ve bir oyun reklam 6rnegi verildikten sonra, daha
once oyun reklamla karsilasip karsilasmadiklar1 sorulmus, karsilasmadigini ifade
edenler i¢in anket sona erdirilmistir. Yukaridaki tabloda da goriilecegi gibi 894
kisiden oyun reklamla karsilastigini ifade eden 385 kisiden veri toplanmistir.
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1. Demografik Bulgular

Cinsiyet ve yas baglaminda evreni dogru temsil edebilmesi adina 6rneklemi
olusturacak katilimcilar segilirken uygulanan anketin giris boliimiinde istenen yas
ve cinsiyet bilgisi verilmistir. Katilimcilarin cinsiyet ve yasa gore frekans dagilimlari

asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 7: Cinsiyete gore Dagilim

Cinsiyet Frequency Percent
Kadin 172 44,7
Erkek 213 55,3
Total 385 100,0

Tablo 8: Yas Gruplarina gére Dagilim

Yas Frequency Percent
20-24 98 25,5
25-29 93 24,2
30-34 94 24,4
35-39 100 26,0
Total 385 100,0

2. Hipotezlere iligkin Bulgular

H1. Oyun reklama yonelik DUYGULARLA geleneksel reklama yonelik DUYGULAR
arasinda fark vardir.

Tablo 9: Wilcoxon Isaretli Siralar ve Test Istatistikleri Tablolart

Ranks
Sum of
N Mean Rank Ranks Test Statistics®
Geleneksel reklamlara Negative Ranks 276* 194,00 53544,00 ?:'!;f::::';i
yonellk duygu - Oyun Positive Ranks 81t 127,89 10359,00 yanelik duygu
reklamlara yonelik duygu i . - Oyun
Ties 28 reklamlara
Total 385 yénelik duygu
SET e z -11,070°
a. Geleneksel reklamlara yonelik duygu < Oyun reklamlara yonelik duygu Asymp. Sig. (2-tailed) 000
ymp. Sig. (2-taile §

b. Geleneksel reklamlara yonelik duygu > Oyun reklamlara yonelik duygu 2. Wilcoxon Signed Ranks Test

¢. Geleneksel reklamlara ydnelik duygu = Oyun reklamlara yonelik duygu b. Based on positive ranks.

Wilcoxonisaretli siralar toplami testi sonucuna gore oyun reklama yonelik duygularla
geleneksel reklama yonelik duygular arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
vardir ve bu fark oldukga biiytiktir. (T = 53544, p=0,000,z =-11,070 r=-0,56).

Wilcoxon isaretli siralar toplami testi siralamalar tablosunda goriilecegi gibi
276 katilmcinin oyun reklamlara yonelik duygulari, geleneksel reklama yonelik
duygularindan daha olumludur. 81 katiimcinin geleneksel reklamlara yonelik
duygularinin oyun reklamlara yonelik duygularinda daha olumlu oldugu, 28
katilimcinin ise her iki reklam tiiriine yonelik duygularinin esit olumluluk ya da
olumsuzlukta oldugu goriilmektedir.

H1.1. Oyun reklama yonelik duygular cinsiyete gore farklilasmaktadir.
Tablo 10: Mann Whitney U Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

Independent-
The distribution of Oyun reklamlara Samples
1 yénelik duygu is the same across  Mann-
categories of Cinsiyet. Whitney U
Test

Reject the
,000 | nu
hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05
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Hipotez testi tablosunda da goriilecegi gibi sifir hipotezi reddedilmis, arastirma
hipotezi kabul edilmistir (p=0,000) yani oyun reklama yonelik duygular cinsiyete
gore farklilasmaktadir.

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Cinsiyet
Erkek Kadin
100,00 100,00
£ N=213 €
E 8000-  Mean Rank= 152,46 ank= 24321 e000 5
5. 6000 s000 L E
i g:
,_E,n 40,00 000 85
S =
S 2000 F000 %
E H
2 oo 000 &

T T T T T T
60,0 400 200 200 400 60,0
Frequency Frequency

Grafik 1: Mann-Whitney U Testi Cinsiyet Dagilim Grafigi

Tablo 11: Test Istatistikleri

Total M 385
Mann-Whitney U 8.682,000
Wilcoxon W 32,473,000
Test Stalistic 8,002,000
Standard Error 1.084.307
Standardized Test Statistic -7,865
Asymptotic Sig. (2-sided test) 000

Grafik 1 incelendiginde, kadinlarin oyun reklama yonelik duygularinin erkeklerin
duygularina goére daha olumlu oldugu goriilmektedir. Tablo 11'deki Z degeri (-7,965)
ile hesaplanan etki biiyiikligiine gore de cinsiyetler arasinda duygular baglaminda
orta diizeyde fark oldugunu séylemek miimkiindiir (r = Z / VN; r=-0,40).

H1.2. Geleneksel reklama yonelik duygular cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Tablo 12: Mann Whitney U Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of Geleneksel Samples Relilect the
1 reklamlara yénelik duygu is the Mann- 000 nul .
same across categones of Cinsiyet. Whitney U hypothesis.
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

Hipotez testi tablosunda da gorilecegi gibi arastirma hipotezi kabul edilmistir
(p=0,000) yani geleneksel reklama yoénelik duygular da oyun reklama yoénelik
duygular gibi cinsiyete gore farklilasmaktadir.
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Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Cinsiyet
Erkek Kadin
100,00 100,00

g N=213 N=172 g
= 80,00  Mean Rank=17427 Mean Rank= 21619 80,00 g
=5 5000 H60,00 g%
&= B
TE 40,007 4000 a3
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o =
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Grafik 2: Mann-Whitney U Testi Cinsiyet Dagilim Grafigi
Tablo 13: Test Istatistikleri

Total N 385
Mann-Whitney U 14.329,500
Wilcoxon W 37.120,500
Test Statistic 14,320,500
Standard Error 1.082,998
Standardized Test Statistic -3,683
Asymptotic Sig. (2-sided test) ,000

Grafik 2’ de goriildiigii gibi ortalama siralarina (mean rank) bakildiginda kadinlarin
geleneksel reklama yonelik duygularinin erkeklerin duygularina goére daha
olumlu oldugu gorilmektedir. Tablo 13 verileri degerlendirilerek etki biiytkligi
hesaplandiginda, oyun reklamlara yonelik duygulara kiyasla geleneksel reklama
yonelik duygular baglaminda iki cinsiyet arasindaki farkin ¢ok biiyiik olmadigini
oldugunu séylemek miimkiindiir (r = Z / VN; r=-0,18).

H1.3. Oyun reklama yonelik duygular yas grubuna gore farklilasmaktadir.
Tablo 14: Kruskal-Wallis Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision

Independent- ;
Reject the
Samples 001

The distribution of Oyun reklamlara
e across skal
Wallis Test

1 yénelik duygu is the s nu
categories of Yaginmiz? hypathesis

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

Hipotez testi tablosunda da gortlecegi gibi arastirma hipotezi kabul edilmistir
(p=0,001).Oyunareklamayodnelik duygular yas grubuna gore farklilik arz etmektedir.

Parametrik olmayan testler i¢in yaygin kullanilan post hoc testleri olmadigindan
farkli grubu/gruplart bulmak icin Mann-Whitney U testi yapmak gerekmektedir.
Dort farkl yas grubu icin test yapilmis, Bonferroni diizeltmesine gore her birinin
kendi alfa yanilma yiizdesi oldugundan 0,05 dérde boliinmiis ve anlamlilik diizeyi
icin esas alinmasi gereken degerin 0,0125 oldugu hesaplanmistir.

Tablo 15: Mann-Whitney U Test Istatistikleri

Test Statistics®
Oyun reklamlara yonelik duygu
Mann-Whitney U 3800,000
Wilcoxon W 8651,000
z -1,985
Asymp. Sig. (2-tailed) ,047
a. Grouping Variable: Yasiniz?
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Oyun reklama yonelik duygular baglaminda 20-24 yas grubu ile 25-29 yas grubu
arasindaki fark, Tablo 15’te da goriildigi lizere istatistiksel olarak anlamh degildir
(p=0,047 > 0,0125).

Tablo 16: Mann-Whitney U Test Istatistikleri

Test Statistics®
Oyun reklamlara yonelik duygu
Mann-Whitney U 4050,500
Wilcoxon W 8901,500
z -1,446
Asymp. Sig. (2-tailed) ,148
a. Grouping Variable: Yaginiz?

20-24 yas grubu ile 30-34 yas grubunun oyuna reklama yonelik duygulari
arasinda yukaridaki tabloda da gortildiigii tlizere istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur (p=0,148 > 0,0125).

Tablo 17: Mann-Whitney U Test Istatistikleri
Test Statistics®
Oyun reklamlara yonelik duygu
Mann-Whitney U 3514,500
Wilcoxon W 8365,500
4 -3,443
Asymp. Sig. (2-tailed) ,001
a. Grouping Variable: Yasiniz?

20-24 yas grubu ile 35-39 yas grubu arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p=0,001< 0,0125).

Tablo 18: Ortalama Siralamalart Tablosu

Ranks
Yasiniz? N Mean Rank Sum of Ranks
20-24 98 85,36 8365,50
Oyun reklamlara 35-39 | 100 | 113,36 11335,50
yo6nelik duygu
Total 198

Etki biiyiikligii, 20-24 yas grubu ile 35-39 yas grubu icin r = -3,443 / V(100+98) =
-0,24 olarak hesaplanmistir. Etki kiiglikttir.

Tablo 19: Mann-Whitney U Test Istatistikleri
Test Statistics?

Oyun reklamlara yonelik duygu
Mann-Whitney U 4346,000
Wilcoxon W 8811,000
z -,068
Asymp. Sig. (2-tailed) ,946
a. Grouping Variable: Yasiniz?

Oyun reklama yonelik duygular baglaminda 25-29 yas grubu ile 30-34 yas grubu
arasindaki fark, yukaridaki tabloda da gorildiigii tizere istatistiksel olarak anlamh
degildir (p=0,047 > 0,0125).
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Tablo 20: Mann-Whitney U Test Istatistikleri

Test Statistics®
Oyun reklamlara yonelik duygu
Mann-Whitney U 3592,500
Wilcoxon W 7963,500
Zz -2,730
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006
a. Grouping Variable: Yasiniz?

25-29 yas grubu ile 35-39 yas grubu arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur (p=0,006< 0,0125).

Tablo 21: Ortalama Siralamalart Tablosu

Ranks
Yasimz? | N | Mean Rank | Sum of Ranks
25-29 93 85,63 7963,50

Oyun reklamlara ™ 750" 00T 107,58 10757,50
y6nelik duygu
Total 193

25-29 yas grubu ile 35-39 yas grubu icin r = -2,730/ /(100+93) = -0,19
olarak hesaplanmistir. Yani etki biyiikligii baglaminda etkiyi kiglik olarak
degerlendirmek gerekmektedir.

Tablo 22: Mann-Whitney U Test Istatistikleri
Test Statistics?
Oyun reklamlara yonelik duygu
Mann-Whitney U 3699,500
Wilcoxon W 8164,500
z -2,564
Asymp. Sig. (2-tailed) ,010
a. Grouping Variable: Yaginiz?

Oyun reklama yonelik duygular baglaminda 30-34 yas grubu ile 35-39 yas grubu
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,010 > 0,0125).

Tablo 23: Ortalama Siralamalari Tablosu

Ranks
Yagimz? | N | Mean Rank | Sum of Ranks
30-34 94 86,86 8164,50
Oyun reklamlara |55 39 100 [ 107,51 10750,50
yonelik duygu
Total 194

Etki biyiklagi, 20-24 yas grubu ile 35-39 yas grubu icin r = -2,564 / V(100+94) =
-0,18 olarak hesaplanmistir. Etki kiigtiktiir.

Tablo 24: Kruskal Wallis Test Istatistikleri
Test Statistics*®

Oyun reklamlara yonelik duygu-AQ
Chi-Square 15,865
df 3
Asymp. Sig. ,001

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yasiniz?
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Oyun reklama y6nelik duygular baglaminda yas gruplari arasinda farklilik vardir (H
= 15,865, SD=3, p=0,001; bkz. Tablo 24).

Farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Mann-Whitney
U testleri yapilmis, Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlilik
diizeyi 0,0125 olarak kabul edilmistir.

e 20-24 ile 25-29 yas grubu (U=3800, p=0,047 > 0,0125);
e 20-24 ile 30-34 yas grubu (U=4050, p=0,148 > 0,0125);
e 25-29ile 30-34 yas grubunun (U=4346, p=0,047 > 0,0125)

oyun reklama yonelik duygular1 arasinda anlamli bir fark gézlenmemistir.

e 20-24 ile 35-39 yas grubu (U =3514, p = 0,001, r =-0,24),
e 25-29 ile 35-39 yas grubu (U = 3592, p = 0,006, r =-0,19),
e 30-34ile 35-39 yas grubu (U =3699,p=0,010,r =-0,18)

arasinda oyun reklama yonelik duygular baglaminda anlamli diizeyde farklilik
oldugu gorilmiistiir.

35-39 yas grubunun diger yas gruplarindakilere kiyasla oyun reklama yonelik
duygular1 daha olumludur.

H1.4. Geleneksel reklama yonelik duygular yas grubuna gore farklilasmaktadir.
Tablo 25: Kruskal-Wallis Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

The distribution of Gelensksel  Independent-
reklamiara yanelik duygu is the Samples
| i Rt eehers 6 Kruskal 2

Reltlam the
nu

sa uska )
Yasiz? Vallis Test hypothesis

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

Yukaridaki hipotez testi tablosunda da gortilecegi gibi sifir hipotezi kabul edilmistir
yani yas gruplarn arasinda geleneksel reklama yonelik duygular baglaminda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur (p=0,077).

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

50,001

700
50,00
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50,00
H
T 4000
w
T 30,00
20,00

T T T T
20-24 25-29 30-34 35-38
Yagimz?

klamlara yinelik
g

Geleneksel

Grafik 3: Yasa gére Sira Ortalamalari Kutu Grafigi
Yukaridaki kutu grafigi de gruplar arasinda anlamli bir farkliik olmadigini
kanitlamaktadir. Grafikte de goriilecegi gibi, tiim gruplarin sira ortalamalar1 hemen
hemen aynidir. Geleneksel reklama yonelik duygular yas grubuna gore degisiklik
arz etmemektedir.

H2. Oyun reklama yénelik DUSUNCE, DAVRANIS ve DAVRANIS NIYETIYLE
geleneksel reklama yonelik DUSUNCE, DAVRANIS ve DAVRANIS NIYETI arasinda
fark vardir.
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Tablo 26: Wilcoxon Isaretli Siralar ve Test Istatistikleri Tablolart

Ranks
Sum of

N Mean Rank Ranks
Geleneksel reklamlara Negative Ranks 340° 192,16 65333,00
yonelik digiince ve Positive Ranks 29° 101,10 2932,00 Test Statistics®
davranig - Oyun ) .
reklamilara yonelik Ties 16 Geleneksel reklamlara
duslnce ve davranig Total 385 yinelik digince ve davranig

- Oyun reklamlara ydnelik
diigince ve davranig

z -15,239"

Asymp. Sig. (2-tailed) 000

a. Geleneksel reklamlara yonelik digunce ve davranig < Oyun reklamlara yonelik dugtnce
ve davranig

b. Geleneksel reklamlara yonelik digince ve davranig > Oyun reklamlara yonelik dugince
ve davranig

. - a. Wilcoxon Signed Ranks Test
¢. Geleneksel reklamlara yonelik duglnce ve davranig = Oyun reklamlara ydnelik digunce g

ve davranig b. Based on positive ranks.

Wilcoxon isaretli siralar toplami testi sonucuna (tablo 26) gére oyun reklama yonelik
tutum bilesenlerinin bilissel ve davranissal yonii yani diisiince-davranis-davranis
niyetiyle geleneksel reklama yonelik diisiince-davranis-davranis niyeti arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir fark vardir ve bu fark oldukga biiyiiktiir. (T = 65333,
p=0,000, z =-15,239 r=-0,77).

Wilcoxon isaretli siralar toplam testi siralamalar tablosunda (tablo 26) gortlecegi
gibi 340 katilmcinin oyun reklamlara yonelik bilissel ve davranigsal yonli
tutumu, geleneksel reklama yonelik bilissel ve davranigsal y6nlii tutumlarindan,
29 katimcinin geleneksel reklamlara yonelik distince-davranis-davranis niyeti,
oyun reklamlara yonelik diisiince-davranis-davranis niyetinden daha olumludur. 16
katilimcinin ise her iki reklam tiirtine yonelik diisiince-davranis-davranis niyeti esit
olumluluk ya da olumsuzlukta oldugu goriilmektedir.

H2.1. Oyun reklama yonelik diislince, davranis ve davranis niyeti cinsiyete gore
farklilasmaktadir.

Tablo 27: Mann Whitney U Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision

Independent-
The distribution of Oyun reklamlara  Samples Reject the
1 yénelik digince ve davramis is the .000

Mann- nul
Same across categories of Ginsiyet.  Whitney U hypothesis
Test

Asymptatic significances are displayed. The significance level is 05

Hipotez testi tablosunda da goriilecegi gibi arastirma hipotezi kabul edilmistir
(p=0,001). Oyuna reklama y6nelik diislince, davranis ve davranis niyeti yas grubuna
gore farklilik arz etmektedir.

Independent-Samples Mann-Whitney U Test
Cinsiyet

Erkek Kadin
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Grafik 4: Mann-Whitney U Testi Cinsiyet Dagilim Grafigi
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Tablo 28: Test Istatistikleri

Total N 385
Mann-Whitney U 12,758,500
Wilcoxon W 35.549,500
Test Statistic 12.758,500
Standard Error 1.081,852
S lardized Test Statisti -5,139
Asymptotic Sig. 2-sided test) ,000

Grafik 4 incelendiginde kadinlarin oyun reklama yodnelik disiince, davranis ve
davranis niyetinin erkeklerin diisiince, davranis ve davranis niyetine gore daha
olumlu oldugu gorilmektedir. Tablo verilerine gore ise oyun reklamlara yonelik
diisiince, davranis ve davranis niyetine baglaminda iki cinsiyet arasindaki farkin ¢ok
buiytik olmadigini oldugunu séylemek mimkiindir (r=7 / VN; r=-0,2 6).

H2.2. Geleneksel reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyeti cinsiyete gore
farklilasmaktadir.

Tablo 29: Mann Whitney U Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig- Decision

Independent-

Samples Reject the
000 | Al

hypothesis

The distribution of Geleneksel
reklamlara yénelik disince ve A
davranig is the same across i

categor§|es of Cinsiyet. l‘r'\"eks"lmey U

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

Hipotez testi tablosunda da goriilecegi gibi (tablo 29) geleneksel reklama yonelik
diistince, davranis ve davranis niyeti cinsiyete gore farklilasmaktadir hipotezi kabul
edilmistir (p=0,000).

Grafik 5 ve Tablo 30 verileri incelendiginde kadinlarin geleneksel reklama yonelik
diislince, davranis ve davranis niyetinin erkeklerin diisiince, davranis ve davranis
niyetine goére daha olumlu oldugu oyun reklamlara benzer olarak geleneksel
reklamlarda da diislince, davranis ve davranis niyeti baglaminda iki cinsiyet
arasindaki farkin ¢ok biiyiik olmadig1 goriilmektedir (r = Z / VN; r=-0,27).

Independent-Samples Mann-Whitney U Test
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Grafik 5: Mann-Whitney U Testi Cinsiyet Dagilim Grafigi
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Tablo 30: Test Istatistikleri

Total N 385
Mann-Whitney U 12.567,500
Wilcoxon W 35.358,500
Test Statistic 12.567,500
Standard Error 1.080,999
Standardized Test Statistic -5,320
Asymptotic Sig. (2-sided test) ,000

H2.3. Oyun reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyeti yas grubuna gore
farklilasmaktadir.

Tablo 31: Kruskal Wallis Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

The distribution of Oyun reklamlara  Independent-
4 yonelik dosince ve davranis is the  Samples o4
same across categories of Kruskal 0

Yasin Vivaliis Tes

Reject the

nu
hypothesis

79 1
Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

Tabloda da gortldigii gibi oyun reklama yonelik diisiince-davranis-davranis niyeti
yasa gore farklilasmaktadir hipotezi kabul edilmistir (p=0,044).

Tablo 32: Kruskal Wallis Test Istatistikleri
Test Statistics®®

Oyun reklamlara yonelik
diisiince ve davranis

Chi-Square 8,100
df 3
Asymp. Sig. ,044

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yasiniz?

Oyuna reklama yonelik dustince-davranig-davranis niyeti baglaminda yas gruplari
arasinda farklilik vardir (H = 8,100, SD=3, p=0,044).

Farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak icin Mann-Whitney
U testleri yapilmis, Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler icin anlamlilik
diizeyi 0,0125 olarak kabul edilmistir. Analizlerden sonra su sonuglara ulasilmistir:

20-24 ile 25-29 yas grubu (U=3882, p= 0,076 > 0,0125);
20-24 ile 30-34 yas grubu (U=4228, p= 0,323 > 0,0125);
25-29 ile 30-34 yas grubu (U=3954, p= 0,259 > 0,0125);
25-29 ile 35-39 yas grubu (U=4311, p= 0,382 > 0,0125);
e 30-34ile 35-39 yas grubu (U=4001, p= 0,073 > 0,0125)

arasinda oyun reklama yonelik diislince-davranis-davranis niyeti baglaminda
anlaml bir fark gézlenmemistir.

Oyun reklama yonelik diisiince-davranis-davranis niyeti baglaminda 20-24 yas
grubu ile 35-39 yas grubu (U=3860, r=-0,18, p= 0,010) arasinda anlaml diizeyde
farklilik oldugu fakat bu farkliligin etki buytikliigliniin kiigciik oldugu gorilmustir.

H2.4. Geleneksel reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyeti yas grubuna
gore farkhilasmaktadir.
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Hipotez testi tablosunda da (Tablo 33) goriilecegi tizere sifir hipotezi kabul edilmis
dolayisiyla da arastirma hipotezi reddedilmistir

Tablo 33: Kruskal Wallis Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Geleneksel Independent- .

1 reklamlara yanelik dasunce ve Samples 156 E:;Illam the
davramig is the same across  Kruskal- : e —
categories of Yagimz?. Wallis Test ¥yP

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

Geleneksel reklama yonelik diisiince, davranis ve davranig niyeti baglaminda yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H3. Oyun reklama yonelik TUTUMLARLA (duygu, diisiince-davranis-davranis niyeti
toplam puan) geleneksel reklama yonelik TUTUMLAR arasinda fark vardir.

Tablo 34: Wilcoxon Isaretli Siralar ve Test Istatistikleri Tablolart

Ranks
Sum of
M Mean Rank Ranks
Geleneksel reklamlara Megative Ranks a
yanelik TUTUM an 20012 G4238,00
(duygu+disgince ve Positive Ranks 530 11108 538700 Test Statistics®
davranig) - Oyun ' '
reklamlara yanelik Ties 11¢ Geleneksel reklamlara ydnelik
TUTUM (duygu+digince TUTUM (duygu+disglnce ve
ve davranig) Total 385 davranig) - Oyun reklamlara
yinelik TUTUM (duygu+disglnce
a. Geleneksel reklamlara yénelik TUTUM (duygu+disgince ve davranig) < Oyun ve davranig)
reklamlara yinelik TUTUM (hoglanirik+diglince ve davramg) Z T3949°
h. Geleneksel reklamlara yénelik TUTUM (duygu+disgince ve davranig) = Oyun . . '
reklamlara ydnelik TUTUM (hoglanirik+disgince ve davranis) Asymp. Sig. (2-tailed) 000
c. Geleneksel reklamlara yénelik TUTUM (duygu+disince ve davranis) = Oyun a. Wilcoxon Signed Ranks Test
reklamlara yinelik TUTUM (hoglanirik+diglince ve davramg) b. Based on positive ranks.

Wilcoxon isaretli siralar toplami testi sonucu, oyun reklama yonelik tutumlarla
geleneksel reklama yonelik tutumlar arasinda istatistiksel agidan anlamli ve oldukca
biiytik bir fark oldugunu géstermektedir (T = 64238, p=0,000, z = -13,949, r=-0,71).

Wilcoxon isaretli siralar toplami testi siralamalar tablosu incelendiginde 321
katilmcinin oyun reklamlara yoénelik tutumlarinin, geleneksel reklama yonelik
tutumlarindan; 53 katilimcinin ise geleneksel reklamlara yonelik tutumlarinin
oyun reklamlara yonelik tutumlarindan daha olumlu oldugu, 11 katilimcinin ise
her iki reklam tiirtine yonelik tutumlarinin esit olumluluk ya da olumsuzlukta
oldugu goriilmektedir.

H3.1. Oyun reklama yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hipotez testi tablosu (tablo 35) ve testistatistikleri tablosu (tablo 36), oyun reklama
yonelik tutumlarin cinsiyete gore farklilastigini gostermektedir (p=0,000).

Tablo 35: Mann Whitney U Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

MNull Hypothesis Test Sig. Decision
At B Independent-
The distribution of Oyun reklamlara .
1 yanelik TUTUM (duygu+disince ve Eqaarr?ﬁ_les ooo Efﬁea iz
davranig) is the same across Whitney U ' i isizsfic
categories of Cinsiyet. Test ¥ ¥p .

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05
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Tablo 36: Test Istatistikleri

Total N 385
Mann-Whitney U 11.236,500
Wilcoxon W 34.027,500
Test Statistic 11.236,500
Standard Error 1.084,609
Standardized Test Statistic -6,529
Asymptotic Sig. (2-sided test) ,000

aneg)

davr

Oyun reklamlara ydnelk TUTUM [duygu+disince ve

Eimunat

Grafik 6: Mann-Whitney U Testi Cinsiyet Dagilimi Kutu Grafigi

Yukaridaki kutu grafigi, sira ortalamasi degerlerinin birbirinden uzaklig1 ile hem
tutumlarinin cinsiyete gore farklilastigini desteklemektedir hem de kadinlarin
tutumlarinin erkeklere gore daha olumlu oldugunu gostermektedir. Z degeri (-6,529)
ile etki buiytikligu hesapladiginda (r= 0,33) aradaki farkin orta biiytkliikte oldugu
sonucuna varilmistir.

H3.2. Geleneksel reklama yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Tablo 37: Mann Whitney U Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

R . Independent-
The distribution of GEJI_?GRI;ISEI Samples Reject the

1 reklamlara yénelik 000  nu

i Mann-
{duygu+disiunce ve davranig) is the
same across categories nfglnslyet }'I_'Veglttney u hypothesis

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

Geleneksel reklama yonelik tutumlar da cinsiyete gore farklilasmaktadir (p=0,000)
fakat Z degeri (-4,627) ile etki buiytikliigi hesaplandiginda bu farkin kii¢iik oldugu
sonucuna varilmistir (r=0,23).

H3.3. Oyun reklama y6nelik tutumlar yasa gore farklilasmaktadir.
Tablo 38: Kruskal Wallis Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Syun reklamlara Independent- Reaiect the
yanelik TUTUM (duygu+disance ve Samples o7 nuﬁ
davranig) is the same across Kruskal- . h th .
categories of Yasimz?. Wallis Test ypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

Hipotez testi tablosunda da gortldiigi gibi, arastirma hipotezi kabul edilmistir. Oyun
reklama yonelik tutumlar yasa gore farklilasmaktadir (p=0,007).
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Tablo 39: Kruskal Wallis Test Istatistikleri
Test Statistics®"

Oyun reklamlara yonelik TUTUM
Chi-Square 12,105

df 3

Asymp. Sig. ,007

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yasiniz?

Tablo 39°da da gortilecegi gibi oyun reklama yo6nelik tutumlar yas gruplarina gore
farklilik arz etmektedir (H = 12, 105; SD=3; p=0,007).

Farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Mann-Whitney
U testleri yapilmis, Bonferroni diizeltmesi uygulanarak tiim etkiler i¢in anlamlhilik
diizeyi0,0125 olarak kabul edilmistir. Analizden elde edilen sonuglar soyledir:

20-24 ile 25-29 yas grubu (U=3681, p= 0,022 > 0,0125);

20-24 ile 30-34 yas grubu (U=4030, p= 0,134 > 0,0125);

25-29 ile 30-34 yas grubu (U=4154, p= 0,558 > 0,0125);

25-29 ile 35-39 yas grubu (U=4038, p= 0,115 > 0,0125);

30-34 ile 35-39 yas grubu (U=3935, p= 0,050 > 0,0125) arasinda oyun reklama
yonelik tutumlar baglaminda anlaml bir fark gézlenmemistir.

Oyun reklama yonelik tutumlar baglaminda 20-24 yas grubu ile 35-39 yas grubu
(U=3860; r=-0,21; p= 0,002) arasinda anlaml diizeyde farklilik oldugu fakat bu
farkliligin etki biiytikliigiiniin kii¢iik oldugu gortilmiistir.

Grafik 7 incelendiginde 35-39 yas grubunun sira ortalamasi degerinin (mean
rank=219,80) digerlerinden farkli oldugu goériilmektedir. Kutu grafiginde de
gorilecegi gibi 20-24 yas grubunun sira ortalamasi degeri (mean rank= 165,53), 25-
29 yas grubunun sira ortalamasi degeri (mean rank=197,64) ile 30-34 yas grubunun
sira ortalamasi degerinden (mean rank= 188,54) olduk¢a uzaktir. Gruplar arasi
farkin kaynagi, 20-24 yas grubu ile 35-39 yas grubu arasindaki farktir.

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

W

00,001

HT T I

40,007

- -

@
o
=]
9

Oyun reklamlara yonelik TUTUM
{duygu+diigiince ve davranig)

20,00 T T T T
20-24 25.29 30-34 35-39

Yagimz?

Grafik 7: Yasa gore Sira Ortalamalart Kutu Grafigi
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Tablo 40: Ortalama Siralamalart Tablosu

Ranks
Yasiniz? N Mean Rank
20-24 98 165,53
o 25-29 93 197,64
y g:(;.LelT(ﬁ%?\;a 30-34 94 188,54
35-39 100 219,80
Total 385

H4.4. Geleneksel reklama yonelik tutumlar yasa gore farklilasmaktadir.

Tablo 41: Kruskal Wallis Hipotez Testi Tablosu

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision

The distribution of Geleneksel
reklamlara yénelik TUTLUM ggfnpﬁggem’ Retain the
1 (duygu-+distnce ve davranis) is the KrusEal- 16 null

same across categories of } ezl
Yaginz?. Wallis Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05

Hipotez testi tablosunda da goriilecegi lizere geleneksel reklama yonelik tutumlar
yas gruplarina gore farklilik arz etmemektedir.

AS. Oyun reklama yo6nelik tutumlarla geleneksel reklama yonelik tutumlar arasinda
fark var ise bu farkin nedenleri nelerdir?

H.3 hipotezi (oyun reklama yonelik tutumlarla geleneksel reklama yonelik tutumlar
arasinda fark vardir) kabul edilmistir (bknz: Tablo 34).

Oyun reklama yonelik tutumlarla geleneksel reklama yonelik tutumlar arasinda
farkin hangi faktor ya da faktorlerden kaynaklandigini tespit etmek amaciyla, her iki
reklam tiirtiniin de duygular1 harekete geciren 6zellikleri veriler normal dagilmadigi
icin faktor analizi yapilamayacagindan Wilcoxon isaretli siralar testi ile analiz
edilmistir.

Tablo 42’de gorilecegi gibi oyun reklamlara yonelik tutumlarin geleneksel
reklamlara yonelik tutumlardan daha olumlu olmasi tizerindeki en etkili faktor,
oyun reklamlarin geleneksel reklamlara gore daha aktif/hareketli algilanmasidir.®

Tablo 42: Wilcoxon Isaretli Siralar Testi

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Negative Ranks 1652 128,60 21218,50
Geleneksel reklamlari dikkat cekici Positive Ranks 65° 82,25 5346,50
buluyorum. - Oyun reklamlari - .
dikkat cekici buluyorum. Ties 155
Total 385

a. Geleneksel reklamlan dikkat ¢ekici buluyorum. < Oyun reklamlar dikkat ¢ekici buluyorum.
b. Geleneksel reklamlari dikkat ¢ekici buluyorum. > Oyun reklamlarn dikkat cekici buluyorum.
c. Geleneksel reklamlan dikkat ¢ekici buluyorum. = Oyun reklamlar dikkat ¢ekici buluyorum.

Negative Ranks 574 132,05 7527,00
Geleneksel reklamlar itici Positive Ranks | 222¢ 142,04 31533,00
buluyorum. - Oyun reklamlari - -
itici buluyorum. Ties 106

Total 385

d. Geleneksel reklamlari itici buluyorum. < Oyun reklamlar itici buluyorum.
e. Geleneksel reklamlari itici buluyorum. > Oyun reklamlari itici buluyorum.
f. Geleneksel reklamlari itici buluyorum. = Oyun reklamlari itici buluyorum.
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Negative Ranks 609 98,67 5920,00
Geleneksel reklamlan siradan Positive Ranks | 231" 158,29 36566,00
buluyorum. - Oyun reklamlar . i : :
siradan buluyorum. Ties 94

Total 385
g. Geleneksel reklamlari siradan buluyorum. < Oyun reklamlari siradan buluyorum.
h. Geleneksel reklamlari siradan buluyorum. > Oyun reklamlan siradan buluyorum.
i. Geleneksel reklamlar siradan buluyorum. = Oyun reklamlari siradan buluyorum.

Negative Ranks 257i 160,26 41186,50
Geleneksel reklamlari eglenceli Positive Ranks 44k 96.92 4264.50
buluyorum. - Oyun reklamlari : | ’ :
eglenceli buluyorum.® Ties 84

Total 385
j- Geleneksel reklamlari eglenceli buluyorum. < Oyun reklamlari eglenceli buluyorum.
k. Geleneksel reklamlari eglenceli buluyorum. > Oyun reklamlar eglenceli buluyorum.
I. Geleneksel reklamlari eglenceli buluyorum. = Oyun reklamlari eglenceli buluyorum.
Geleneksel reklamlar aktif/hareketli Negative Ranks | 2817 159,33 44772,00
bu|uyorum‘ - Positive Ranks 28" 111,54 3123,00
Oyun reklamlari aktif/ Ties 76°

i 5

hareketli buluyorum. Total 385

m. Geleneksel reklamlari aktif/hareketli buluyorum. < Oyun reklamlar aktif/hareketli buluyorum.
n. Geleneksel reklamlari aktif/hareketli buluyorum. > Oyun reklamlar aktif/hareketli buluyorum.
0. Geleneksel reklamlar aktif/hareketli buluyorum. = Oyun reklamlari aktif/hareketli buluyorum.

Negative Ranks 252p 147,18 37090,00
Geleneksel reklamlari yaratici Positive Ranks 34a 116,21 3951,00
buluyorum. - Oyun reklamlari - -
yaratici buluyorum.” Ties 99
Total 385
p. Geleneksel reklamlari yaratici buluyorum. < Oyun reklamlar yaratici buluyorum.
g. Geleneksel reklamlar yaratici buluyorum. > Oyun reklamlari yaratici buluyorum.
r. Geleneksel reklamlari yaratici buluyorum. = Oyun reklamlar yaratici buluyorum.
Negative Ranks 247 160,54 39653,50
Geleneksel reklamlari keyifli Positive Ranks 53t 103,71 5496,50
buluyorum. - Oyun reklamlari - -
keyifli buluyorum. Ties 85
Total 385
s. Geleneksel reklamlari keyifli buluyorum. < Oyun reklamlar keyifli buluyorum.
t. Geleneksel reklamlan keyifli buluyorum. > Oyun reklamlar keyifli buluyorum.
u. Geleneksel reklamlari keyifli buluyorum. = Oyun reklamlar keyifli buluyorum.
Negative Ranks 220V 166,60 36652,00
Geleneksel reklamlan etkil Positive Ranks | 101" 148,80 15029,00
buluyorum. - Oyun reklamlari -
etkili buluyorum. Ties 64x
Total 385
v. Geleneksel reklamlar etkili buluyorum. < Oyun reklamlari etkili buluyorum.
w. Geleneksel reklamlar etkili buluyorum. > Oyun reklamlar etkili buluyorum.
x. Geleneksel reklamlarn etkili buluyorum. = Oyun reklamlari etkili buluyorum
Tablo 42: Devami
Negative Ranks 64Y 126,72 8110,00
Geleneksel reklamlar Positive Ranks 245 162,39 39785,00
sikici buluyorum. - Oyun - "
reklamlari sikict buluyorum. Ties 6
Total 385
y. Geleneksel reklamlari sikici buluyorum. < Oyun reklamlari sikici buluyorum.
z. Geleneksel reklamlari sikici buluyorum. > Oyun reklamlar sikici buluyorum.
aa. Geleneksel reklamlari sikici buluyorum. = Oyun reklamlari sikici buluyorum.
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Negative Ranks 7080 108,11 7567,50
Geleneksel reklamlari
b||g||end|r|c| bu|uyorum_ Positive Ranks 1772 130,29 23060,50
- Oyun reklamlari Ties 138«
bilgilendirici buluyorum. Total 385

ab. Geleneksel reklamlan bilgilendirici buluyorum. < Oyun reklamlan bilgilendirici buluyorum.
ac. Geleneksel reklamlari bilgilendirici buluyorum. > Oyun reklamlar bilgilendirici buluyorum.
ad. Geleneksel reklamlan bilgilendirici buluyorum. = Oyun reklamlan bilgilendirici buluyorum.

Negative Ranks 632 102,08 6431,00
Geleneksel reklamlar
rahatsiz edici buluyorum. Positive Ranks 2324 160,47 37229,00
- Oyun reklamlari rahatsiz Ties 9039
edici buluyorum. Total 385

ae. Geleneksel reklamlari rahatsiz edici buluyorum. < Oyun reklamlari rahatsiz edici buluyorum.
af. Geleneksel reklamlari rahatsiz edici buluyorum. > Oyun reklamlar rahatsiz edici buluyorum.
ag. Geleneksel reklamlari rahatsiz edici buluyorum. = Oyun reklamlari rahatsiz edici buluyorum.

Geleneksel reklamlari Negative Ranks 225 136,46 30703,50
hatirlanabilir/akilda Positive Ranks 52¢ 149,99 7799,50
kalici buluyorum. - Oyun - "
reklamlari hatirlanabilir/ Ties 1082
akilda kalici buluyorum. Total 385
ah. Geleneksel reklamlari hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum. <
Oyun reklamlar hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum.
ai. Geleneksel reklamlari hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum. >
Oyun reklamlar hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum.
aj. Geleneksel reklamlari hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum. =
Oyun reklamlar hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum.
i ak
Geleneksel reklamlari Negative Ranks 87 149,17 12977,50
sinir bozucu buluyorum. Positive Ranks 1972 139,56 27492,50
- Oyun reklamlan sinir Ties 101am
bozucu buluyorum. Total 385

ak. Geleneksel reklamlari sinir bozucu buluyorum. < Oyun reklamlari sinir bozucu buluyorum.
al. Geleneksel reklamlari sinir bozucu buluyorum. > Oyun reklamlari sinir bozucu buluyorum.
am. Geleneksel reklamlari sinir bozucu buluyorum. = Oyun reklamlari sinir bozucu buluyorum.

Negative Ranks 2562" 148,18 37934,00
Geleneksel reklamlar Positive Ranks 44 164,00 7216,00
ilging buluyorum. - Oyun - -
reklamlari ilging buluyorum. Ties 85

Total 385

an. Geleneksel reklamlari ilging buluyorum. < Oyun reklamlari ilging buluyorum.
ao. Geleneksel reklamlari ilging buluyorum. > Oyun reklamlari ilging buluyorum.
ap. Geleneksel reklamlari ilging buluyorum. = Oyun reklamlari ilging buluyorum.

En etkili 2. faktér oyun reklamlarin geleneksel reklamlara gore daha eglenceli
algilanmasi (Geleneksel reklamlari eglenceli buluyorum. - Oyun reklamlari eglenceli
buluyorum. Negative Ranks=257:Geleneksel reklamlari eglenceli buluyorum. < Oyun
reklamlari eglenceli buluyorum)®; en etkili 3. Faktor ise oyun reklamlarin geleneksel
reklamlara gore yaratici algilanmasidir (Geleneksel reklamlar: yaratici buluyorum.
- Oyun reklamlari yaratici buluyorum. Negative Ranks=252:. Geleneksel reklamlari
yaratici buluyorum. < Oyun reklamlari yaratici buluyorum)’.

Bu durumun oOzeti, asagidaki tabloda (Tablo 43)
incelendiginde goriilebilir.

yer alan Z degerleri
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Tablo 43: Wilcoxon Isaretli Siralar Testi Istatistikleri

Test Statistics?

Oyun reklamlar hosuma gidiyor.

z Asymp. Sig.
(2-tailed)

Geleneksel reklamlar dikkat ¢ekici buluyorum. - -7.995p 000
Oyun reklamlan dikkat ¢ekici buluyorum. ’ ’
Geleneksel reklamlgn itici buluyorum. - -9,053° 1000
Oyun reklamlarti itici buluyorum.
Geleneksel reklamlari siradan buluyorum. - 10,817 1000
Oyun reklamlari siradan buluyorum.
Geleneksel reklarrllarl eg!encell buluyorum. - 12,486 1000
Oyun reklamlar eglenceli buluyorum.
Geleneksel reklamlgrl aktlf/hqreketll buluyorum. - 13,485 1000
Oyun reklamlar aktif/hareketli buluyorum.
Geleneksel reklamlari yaratici buluyorum. - 12,139 000
Oyun reklamlar yaratici buluyorum.
Geleneksel reklamlalrllkeylfll buluyorum. - -11,645 000
Oyun reklamlar keyifli buluyorum.
Geleneksel reklamlgrl etkili buluyorum. - 6,692 000
Oyun reklamlar etkili buluyorum.
Geleneksel reklamlar sikici buluyorum. - -10,353° 000
Oyun reklamlarn sikici buluyorum.
Geleneksel reklamlari bilgilendirici buluyorum. -

o s -7,184¢ ,000
Oyun reklamlar bilgilendirici buluyorum.
Geleneksel reklamlari rahat.S|'z edici buluyorum. - -10,799° 1000
Oyun reklamlar rahatsiz edici buluyorum.
Geleneksel reklamlari hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum. -8.789° 000
- Oyun reklamlari hatirlanabilir/akilda kalici buluyorum. ’ ’
Geleneksel reklamlari sinir bozucu buluyorum. -

-~ -5,319° ,000
Oyun reklamlari sinir bozucu buluyorum.
Geleneksel requm!arl ilging buluyorum. - -10,415° 1000
Oyun reklamlari ilging buluyorum.
Geleneksel reklamlar hosuma gidiyor. - -8,115 000

a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on positive ranks.
c. Based on negative ranks.

Arastirma sonucunda kabul edilen hipotezler sunlardir:

e H1. Oyun reklama yonelik duygularla geleneksel reklama yonelik duygular

arasinda fark vardir.

¢ H1.1. Oyun reklama yo6nelik duygular cinsiyete gore farklilasmaktadir.

e H1.2. Geleneksel reklama yonelik duygular cinsiyete gore farklilasmaktadir.
¢ H1.3. Oyun reklama yo6nelik duygular yas grubuna gore farklilasmaktadir.
e H2. Oyun reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyetiyle geleneksel

reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyeti arasinda fark vardir.

¢ H2.1. Oyun reklama diistince, davranis ve davranis niyeti cinsiyete gore

farklilasmaktadir.

e H2.2. Geleneksel reklama yonelik dustlince, davranis ve davranis niyeti

cinsiyete gore farklilasmaktadir.

e H2.3. Oyun reklama yonelik diisiince, davranis ve davranis niyeti yas grubuna

gore farklilasmaktadir.
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e H3. Oyun reklama yonelik tutumlarla (duygu, distince ve davranis toplam
puan) geleneksel reklama yonelik tutumlar arasinda fark vardir.
e H3.1. Oyun reklama yo6nelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.
e H3.2. Geleneksel reklama yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.
¢ H3.3.0yun reklama yonelik tutumlar yasa gore farklilasmaktadir.

Arastirma sonucunda red edilen hipotezler sunlardir:

e H1.4. Geleneksel reklama yonelik duygular yas grubuna gore farklilasmaktadir.
e H3.4. Geleneksel reklama yonelik distlince, davranis ve davranis niyeti yas
grubuna gore farklilasmaktadir.

e H4.4. Geleneksel reklama yonelik tutumlar yasa gore farklilasmaktadir.

Sonuc ve Degerlendirme

Geleneksel reklama ve oyun reklama yonelik tutumlar arasinda fark olup olmadiginin
Y kusagi 6zelinde sorgulandig1 calismada; duygusal, bilissel ve davranissal baglamda
yon ve yogunluguna gore her iki reklam tiiriine yonelik tutumlar 6l¢ilmiis ve
arastirma sonucunda oyun reklama yo6nelik tutumlarla geleneksel reklama yonelik
tutumlar arasinda fark oldugu; oyun reklama yonelik tutumlarin geleneksel reklama
yonelik tutumlara gore daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tutumlar arasindaki farkliligin nedeni incelendiginde, farkliiga etki eden
unsurlarin oyun reklamlarin daha hareketli/aktif, daha eglenceli ve daha yaratici
olarak algilanmasi oldugu sonucuna varilmistir. Calismanin bulgular1 daha 6nceki
calismalarin bulgularini desteklemektedir. Oyun reklamlar yapisal 6zelligi ve yer
aldig1 mecra geregi hareketli ve aktif oldugu, isin icine tiiketiciye de kattig1 yani
tliketiciyi de bizzat aktif hale getirdigi icin sevilmektedir. Oyun reklamin icine bizzat
dahil olan tiiketici bu yeniligi yaratic1 bulmakta ve pasif izleyici konumundan aktif
konuma gectiginden eglenmektedir.

iki reklam tiiriine yonelik her ne kadar istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulguland:1 ise de bu farkliliklarin etki biytklikleri beklendik bitytklikte
olmadigindan birka¢ noktaya deginilmesi gerekmektedir.

Yas kategorilerine gore tutum bilesenleri incelendiginde en olumlu tutumlara sahip
yas grubunun 35-39 yas grubu oldugu gézlenmistir. Y kusaginin en yash bireylerinin
diger yas gruplarina gore tutumlarinin daha olumlu olmasinin nedeni, oyun reklamin
popiiler oldugu dénemle yasit olmalar1 sebebiyle daha i¢ ice olmus olmalari, diger
yas gruplarina gore daha fazla maruz kalmis olmalari olabilir. Bu konuyu aydinlatmak
icin odak grup goriismesi gibi farkli yontemlerle arastirmalar yapilabilir.

Y kusaginin en geng bireyleri olan 20-24 yas grubunun ise tutumlar diger yas
gruplarina gore olumsuzdur. Bu yas grubunun tutumlarinin olumsuz olmasinin
nedeni ise ise bu yas grubu icin oyun reklamin her ge yapicen giin gelisen
teknolojiyle birlikte giindeme gelen arttirilmis gerceklik uygulamalari, etkilesimli
reklam, paket reklamcilik gibi yeni pazarlama ve reklam uygulamalarinin
golgesinde kalarak geleneksellesmeye yiiz tutmasi oldugu soylenebilir.
Arttirllmis gerceklik uygulamalari, etkilesimli reklam, paket reklamcilik gibi yeni
pazarlama ve reklam uygulamalarina yonelik yapilacak arastirmalarla bu konu
derinlemesine incelenmelidir.
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Notlar

1.23.4 ggiizar, H. (03 Temmuz 2012). Reklamin En Eglenceli Hali: Advergame. Son erisim tarihi: 12 Ocak 2019, https://
pazarlamasyon.com/reklam/reklamin-en-eglenceli-hali-advergame/

5 Akan, I. (31 Temmuz 2017). Advergame Nedir, Ne Degildir?. Son erisim tarihi: 12 Ocak 3017, http://brandtalks.
org/2013/07/advergame-oyuncular-asosyal-midir/

¢ Pagefair. (Subat 2017). The State of the Blocked Web 2017: Global Adblock Report. Erisim: 12 Ocak 2019, https://
pagefair.com/downloads/2017/01/PageFair-2017-Adblock-Report.pdf

"Tutumlarin bu tir bir ele alinigi ilk defa Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan ortaya konulmustur (Kagrtcibasi,
2017:133).

8 Australian Bureau of Statistics. (30 August 2018). Sample Size Calculator. Erigim Tarihi: 3 Eyliil 2018, http://www.

abs.gov.au/websitedbs/D3310114.nsf/home/Sample+Size+Calculator?opendocument
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