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Pazarlama Mesajlarinin E-Spor Tiiketici Tutumlari Uzerindeki Etkilerinin
Incelenmesi: Twitch Ortamindaki Reklamlara Yonelik Tiiketici Tutumlari

Investigation of The Effects of Marketing Messages on E-sports Consumer Attitudes:
Consumer Attitudes towards Twitch Advertisements

Sevgi N. Sadedil

0z

Teknolojinin gelismesiyle beraber internete ulasimin her an miimkiin oldugu giiniimiizde, kitle iletisim araglarinin etkisi azalmis ve
tiketici, internet tabanli yeni mecralara yénelmistir. Kiiresellesme, rekabetin artmasi, pazardaki gli¢ dengesinin degismesi gibi dnemli
faktorlerin de etkisi ile geleneksel pazarlama yaklagimi yerini tiketici odakli pazarlama yaklasimina birakmigtir. E-spor pazarlama
uygulamalari ile kurumlar, sayisiz pazarlama mesajlarina maruz kalan ve bu mesajlara duyarsizlasan tiiketicinin dikkatini gekmeyi
hedeflemektedir. Kurumlar, pazarlama iletisimi stratejilerinde e-spor gibi tutundurma unsurlarina yer vermektedir. Fakat, Twitch gibi
sosyal medya mecralarinda yayinlanan pazarlama mesajlarina karsi tiketicilerinin tutumlarinin nasil oldugu bilinmemektedir. Bu
calismanin amaci, e-spor tiketicilerinin Twitch platformundaki reklamlara y6nelik tutumlarini ortaya koymaktir. Nicel arastirma yontemi
ve online anket teknigi kullanilarak 3 faktér analiz edilmis ve Twitch platformunda yayinlanan reklamlara ve reklami yapilan markaya
yénelik tiketici tutumlarinin olumsuz oldugu gérilmiistiir.
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Abstract

In our day where accessing the internet is possible at any time due to the development of technology, the effect of mass media has
decreased and the consumers have tend towards new internet-based channels. the traditional marketing approach has been replaced
by a consumer-oriented marketing approach as a result of significant factors such as globalization, increased competition, and change
in the balance of power in the market. With e-sports marketing applications, institutions aim to attract the attention of consumers who
are exposed to and insensitive to numerous marketing messages. Institutions include promotion elements such as e-sports in their
marketing communication strategies. However, the consumers attitudes towards marketing messages posted on social media
channels such as Twitch is yet not known. The aim of this study is to reveal the attitudes of e-sports consumers towards advertisements
on the Twitch platform. Using the quantitative research method and online survey technique, 3 factors were analyzed and it was
observed that the attitudes of consumers towards the advertisements on the Twitch platform and the advertised brands were negative.
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Girig
Pazarlama iletisimi bilesenlerinden biri olan tutundurma unsuru, hedef kitleye pazarlama mesajlarini iletmek igin
kullaniimaktadir. Kurumlar, faaliyette bulunduklari pazarin yapisi, rakiplerin durumu, tliketici davraniglari gibi faktorleri ve
sektorin dinamiklerini géz oninde bulundurarak pazarlama iletisimi faaliyetleri icin strateji gelistirmektedir. Spor
pazarlamasinda oldugu gibi e-spor pazarlamasinda da dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Bu hususlarin

bilinmesi igin alan ile ilgili arastirmalarin yapilmasi énemlidir. Spor pazarlamasi ile ilgili literatiir, e-spor pazarlamasi igin
referans olarak kullaniimakta; fakat sektorel farkliliklardan dolayi yeterli olmamaktadir.

Pazarlama uzmanlari sporu, sporcuyu, spor kullibiinii ve spor organizasyonundaki unsurlari hedef kitlesinde istedigi yonde
davranig degisikligi yapmak icin kullanmaktadir (Akkaya, 2016:823). Ayni amagla pazarlama uzmanlari reklam, halkla
iligkiler, promosyon, spor alaninda 6ne ¢ikan sponsorluk gibi cesitli tutundurma yéntemlerini de kullanmaktadir (Mason,
2005:32). E-spor tuketicilerinin kim oldugunun bilinmesi, tlketici gruplarinin siniflandirimasi pazarlama stratejisi
gelistirmek icin 6nemlidir.

Spor tlketicileri sunlardir: “Spor yapmak amaci ile amatdrce spor faaliyetine katilanlar, sporu meslek olarak kabul eden
profesyonel sporcular, spor faaliyetlerini seyredenler, ilgili Grinleri satin alanlar, spor endistrisinde galisanlar ve spor
endustrisi ile is yapanlar’ (Ekmekei ve Ekmekgi, 2010:26). E-spor tiiketicileri de benzer sekilde siniflandirilabilir. E-spor
endustrisinin paydaslari oyun Ureticileri, takim sahipleri, takimlar, bireysel oyuncular, menajerler, organizatorler, seyirciler
ve sponsorlardir (Yukgioglu ve Kaplanoglu, 2018:537).

Teknoloji ile biyiyen tiketicilerin kurumlardan beklentileri, dnceki kusaga gore farklilik géstermektedir. Bu yeni dénemde
spor pazarlamacilari, hedef kitlenin sosyal medya kullanim aligkanliklarini g6z éniinde bulundurmak durumunda kalmigtir
(Williams ve Chinn, 2010:422). Tliketici egilimindeki degisimleri fark edip, pazarlama iletisiminde yeni yaklasimlara entegre
olan kurumlar, rekabet avantaji elde etmistir.

E-spora yonelik giderek artan tiiketici ilgisi, ilgili disiplinleri bu alanda ¢alismaya yoneltse de henlz bu alan ile ilgili yeterli
arastirma bulunmamaktadir. Literatlr(in olgunlasmamis olmasi, Reitman ve arkadaglarini, e-spor alaninda ¢alisma yapan
disiplinleri aragtirmaya yoneltmistir. Reitman ve arkadaslarinin yaptigi arastirmaya gore, e-spor ile ilgili calisma yapan
disiplinler isletme, bilissel bilim, bilisim, hukuk, medya ¢alismalari, sosyoloji ve spor bilimidir (Reitman vd., 2020, s.32).

Bu calisma e-sporu, Reitman ve arkadaglarinin yukarida belirttigi alanlar disinda kalan pazarlama iletisimi disiplini
cercevesinde ele almaktadir. Dijital mecralarin farkli tiketici gruplar bulunmaktadir. Tiketiciler, farkli mecralarda, farkl
icerikler ile birbirleriyle etkilesim halindedir. TUketicilerin tutum ve davraniglari, tikettikleri mecralarin dinamiklerinden
etkilenmektedir. Bu arastirma, Twitch ortamindaki reklamlara yonelik e-spor tiiketicisinin tutumunu ortaya koymak amaci
ile yapilmistir. Arastirmanin kavramsal dayanagi olarak e-spor kavrami ve e-spor tiiketimi asagidaki gibi ele alinmistir.

1. E-Spor Kavrami

Elektronik spor literatlire su isimlerle ge¢mistir: Elektronik oyun (electronic game), siber oyun (cyber game), bilgisayar
oyunu (computer game), online oyun (online game) (Argan vd., 2006:3). E-spor'un taniminin yapilmasi konunun dinamik
yapisi nedeni ile oldukga zordur. Clinki futbol, basketbol, tenis gibi geleneksel sporlarin aksine e-spor, ¢oklu platformlari
kullanmaktadir (Witkowski, 2012:350). E-spor oyunlari, FIFA Online 3 gibi spor temali oyunlar olabilecegi gibi, StarCraft Il
gibi gergek zamanl strateji (real-time strategy) oyunlari olabilmektedir. Spor temali oyunlar ve gergek zamanl strateji
oyunlari e-sporun en poptler oyun tirleridir. Spor temali oyunlar fiziksel sporu taklit ederken, gergek zamanli strateji
oyunlari dévlis veya askeri savaglardan esinlenmistir (Pizzo vd., 2018:110). E-sporlar organize oyunlardir ve rekabete
dayalidir (Witkowski, 2012:350). insanlarin zihinsel ve fiziksel yeteneklerini gelistirmektedir (Wagner, 2006:3). Teknolojinin
gelismesine paralel olarak gelismistir ve liglerde bireysel veya takim olarak oynanmaktadir. Bu oyunlarin her birinin kendi
kurallari vardir (Yukeu ve Kaplanoglu, 2018:535). E-spor'un kiiltlir, teknoloji, is diinyasi gibi parametreleri bulunmaktadir
(Mustafaoglu, 2018:86).

E-spor kavrami ele alinirken 6ncelikle onun, spor olup olmadigi yoniindeki tartismalarin incelenmesi gerekmektedir. E-
sporun bir spor olup olmadigi, sporun taniminin nasil yapildigina bakilarak ve birbirleri ile karsilastirilarak asagida ele
alinmigtir.

E-sporun kisilerarasi rekabet, yeteneklerin gelismesi ve egitilmesi, kurallara baglilik, hedeflere ulasma, koordinasyon ve
ceviklik gibi sporun sahip oldugu 6zelliklere sahip oldugu, oyun savunuculari tarafindan dile getirilmektedir. Guttman (1978)
bitiin sporlarin temelinde oyun oldugunu séylemektedir. Spor, eglenmek igin gonilli ve kendiliginden motivasyonlu bir
aktivitedir. Bu dzelliginden dolayi spor inang olarak kabul edilmektedir. E-sporun eglenmek icin gonilli olarak bir araya
gelen katiimeilari disundldugiinde, spor icin yapilan bu tanimlamalarin e-spor igin de gegerli oldugu sdylenebilir. Suits
(2007) sporun hepsinde kurallara bagli kalma zorunlulugu ve amaca yonelik faaliyetler oldugunu séylemektedir. E-spor
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turnuvalarinin, Suits’in spor taniminda oldugu gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Buna gére, e-spor oyunlari takimlarin dért ila
bes oyuncudan olustugu, maglarin belirli bir siireye tabi olarak yapildigi ve kendi kurallarinin oldugu oyunlardir. Sporu
tanimlayan ozelliklerden biri ise rekabettir. Rekabet, e-spor oyunlarinda da bulunmaktadir. Tiim sporlar, kazananlar ve
kaybedenleri olan bir yarismadir. Wagner (2006), bir e-spor magini kazanmanin yolunu, rakip takimin stratejilerini bozacak
stratejilerin gelistiriimesi olarak agiklamistir. E-spor kendi dinamigi nedeniyle diinyadaki birgok yerde rekabete agiktir.
Sporda basarili olmanin bir diger unsuru ise yetenektir. Kazanmak icin sans faktori devre disinda kalmaktadir. E-spor icin
de ayni durum s6z konusudur. Oyuncularin ekrandaki avatarlari yonetmek igin koordinasyon becerisi gerekmektedir
(Jenny vd., 2016: 4-7).

E-sporun bir spor olup olmadidi ile ilgili en tartismali unsur, yarig becerisinin fiziksel aktivite gerektirdigi ve fiziksel
aktivitenin e-sporda olmadigi dustincesidir. Bu dustlinceye gore, bir oyunun spor olabilmesi igin katilimcisinin fiziksel
hareketi 6nemlidir. Sporun ne oldugu ile ilgili modern spor yorumlarina bakan Witkowski, su dort 6genin one giktigini
aktarmistir; fiziksel olmasi, tanimlanmig kurallarinin olmasi, rekabet icermesi ve resmi/kurumsal olarak yonetilmesi
(Witkowski, 2012:355). Yiik¢ii ve Kaptanoglu, e-spor oyunlarinin strateji, taktik, takim motivasyonu gibi ustalik isteyen
y6ninin oldugunu belirterek, e-sporun, spor olamayacagi iddialarina yénelik karsi argliman sunmaktadir. Bir e-spor
oyuncusu, klavye ve mouse kullanarak dakikada 400 hareket yapabilmektedir. Misabakalarda, oyuncularin kalp atislari,
maraton yariscisi gibi yukselmektedir (YUkcu ve Kaplanoglu, 2018:534). E-spor oyuncusunun reaksiyon zamanl, refleks
hareketleri gibi fiziksel becerilere sahip olmasi gerekmektedir (Argan ve ark., 2006:3). E-sporun belirtilen ozelliklerine
bakildiginda, onun fiziksel aktivite icerdigi goriiimektedir.

Yukarida sporun 6zelliklerine bakilarak bu 6zelliklerin e-sporda da olup olmadigina deginilmistir. E-spor 'un, geleneksel
sporun sahip olmasi gereken ozelliklere sahip oldugu goriiimektedir. Fakat e-sporun fiziksel aktivite igerip icermedigi
konusundaki stipheler hala devam etmektedir. Oyun ve rekabeti icermesi, belli kurallarinin olmasi, genis bir kitlesinin
bulunmasi gibi 6zellikleri, onun spor olarak kabul edilmesini saglarken; fiziksel aktivite konusundaki yetersizligi nedeni ile
bir spor olamayacagi yonlnde itirazlar devam etmektedir. Jenny ve arkadaslari (2016:11-15), e-sporun toplumun geneli
tarafindan spor olarak kabul edilmesinin, hareket tabanli video oyunlari (MBVGs)? ile mimkun olacagini disinmektedir.

2. E-Spor Tiiketimi

Maslow'un ihtiyaglar teorisine gore, daha st ihtiyaclar tatminden 6nce daha disik ihtiyaglar tatmin edilmelidir. E-spor
tlketicilerinin oyunlara katiliminin nedeni, onlara ihtiyag tatmini sunan cesitli kisisel, sosyal, yapisal ve oyunla ilgili
oOzellikleri temsil eden baska motivasyon tirlerinin olmasidir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi ile insanlarin e-spor tiiketimine
neden dahil oldugu agiklanabilir (Lee ve Linda, 2011: 40). Sjéblom ve Hamari kullanimlar ve doyumlar yaklagimini temel
alarak, tiketicilerin neden online video oyun igeriklerini tukettiklerini arastirmiglardir. Bu arastirmaya gore; biligsel,
duyussal, kisisel belirleyiciler; sosyal belirleyiciler ve stresten uzak kalma istegi tiiketiciyi, online video igerik tiketmeye
y6neltmektedir (Sjoblom ve Hamari, 2016:1).

Adrenalin, oyunlarin eglenceli ve zorlu yariglar olmasi, rekabet ortami gibi nedenlerle e-spor oyunlari oynanmaktadir
(Witkowski, 2012:350). Gliney Kore’de yapilan bir ¢calismada, geleneksel spor olarak futbol ve e-spor olarak FIFA Online
3 ve StarCraft Il seyircilerinin e-spor tiiketim motivasyonlari arastiriimis; e-spor tiiketicileri ile geleneksel spor tilketicilerinin
benzer tlketim davraniglar gésterdigi ortaya gikmistir (Pizzo vd., 2018:108). Bu benzerlik nedeni ile geleneksel spor
tlketim davraniglari ile ilgili tespit edilen bilgilerin, e-spor tiketim davraniginin anlagiimasinda kullaniimasi énemlidir.
Asagida, spor tlketicilerinin tiketim davraniglari ele alinmistir.

Spor tiiketimine yonelik taraftarlari giidileyen unsurlar sunlardir: kagis, ekonomik neden, éstres, benlik saygisi, gruba
aitlik, eglence, aile ve estetik. Kagis gldist, bireylerin ev yagamlarindan, islerinden, okullarindan veya memnun olmadigi
durumlardan spor tlketim deneyimi ile uzaklasabilmesi ile ilgilidir. Tuketiciler, sporu kagis olarak stresli zamanlarda
kullanmaktadir. Ekonomik neden, spor gelirlerinden pay alma istegi ile ilgilidir. Ostres ise, mag sirasindaki stresin, magin
kazaniimasi ile beraber olumlu hale doéntsmesidir. Gruba aitlik, spor tiiketiminin dogasi ile ilgilidir. Taraftarlar, sporu bir
grubun pargasi olarak tiiketme konusunda uzlasmistir. Diger bir tiketim motivasyonu ise eglencedir. Spor tiketicileri, spor
tlketimini keyifli bir aktivite olarak degerlendirmektedir. Tuttugu takimin basaril oldugu magi izlemek, rakibin maglubiyeti
ve siddet barindiran sporlar, birgok taraftar icin eglenceli bulunmaktadir. Aile gliduisu ise bir gruba dahil olma glidust ile
benzerdir. Spor tuketimi aile ile beraber vakit gegirme firsati sunmaktadir. Spor tiiketiminin son glidisU olan estetik ise
spor hareketlerinin glizel ve sanatsal olmasi nedeniyle tiketiciye sporun cekici gelmesidir (Wann vd., 2008:6-7). Spor
tiketicilerine yonelik pazarlama stratejisi gelistiren uzmanlar, Wann ve arkadaslarinin ortaya koydugu, spor tlketiminde
tiketicileri guidileyen unsurlari géz éniinde bulundurmalidir.

2 MBCVGs (Motional based video games): Kullanicilarin yapmis oldugu hareketleri algilayan hareket tabanli video oyunlaridir.
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Lee ve Linda, kurumlarin etkili pazarlama stratejisi gelistirmek icin, spesifik oyunlari oynayan hedef kitleye 6zgii mesajlarin
gelistiriimesi gerektigini aktarmistir. Omegin rekabetin oyuncu igin énemli oldugunu bilen pazarlama uzmanlari,
stratejilerini bu yonde gelistirmelidir (Lee ve Linda, 2011:43). Pazarlama mesajlarinin hangi mecrada yayinlanacagi,
tiketicinin vakit gecirdigi mecralarin bilinmesi ile belirlenmektedir. E-spor tliketicileri e-spor oyunlarini, kullanicilarin oyun
oynarken cektikleri oyun videolarini paylastigi Twitch gibi online stream kanallari araciligi ile izlemektedir.

internet yayini, geleneksel tiiketiciyi icerik (reticisi konumuna sokmaktadir. Tek bir igerik Greticisi internet araciligi ile
milyonlara etki edebilmektedir. Ornegin PewDiePie adli Youtuber 2014'de 27 milyondan fazla takipciye ulagmistir (2019'a
gelindiginde 84 milyon takipgiye ¢ikmistir). Televizyon gibi mecralar tek yonli bir etkinlik olarak kabul edilirken, oyunlarin
canl yayinlandigi platformlar, aktif kullanici katilimina izin veren gok yonli bir yapidadir (Sjoblom ve Hamari, 2016:2-7).

Streaming, internet (zerinden yayin akisini tanimlamak igin kullanilan bir kelimedir. Streamer ise yayinci anlamina
gelmektedir. Streamerlar, kendi igeriklerini izleyicisine es zamanli olarak sunmaktadir. Yayin yapmak i¢in profesyonel
oyuncu olma gerekliligi yoktur; fakat profesyonel oyuncular popdilerlikleri nedeniyle yayinlarindan reklam geliri elde
etmektedir (Kocabmer, 2018:33). Streamerlar, yayin sirasinda izleyicisi ile iletisim kurabilmekte ve boylelikle anlik
geribildirim alabilmektedir. izleyiciler, moderatér olarak géreviendirilebilmektedir (Yavascali ve Ugurhan, 2019, 651-652).

Twitch 2011°de herkesin Ucretsiz olarak yayinlari izleyebilecegi bir platform olarak ilk yayinini yapmistir. 2013 yilinda
izleyiciler, Twitch ortaminda 12 milyar dakika gegirmislerdir (Ayar, 2018:97). 2018 verilerine gore Twitch’in guinlUk ziyaretgi
saylisl 30-40 milyona kadar ¢ikmaktadir (http://bit.do/frfx6, Erisim Tarihi: 10.02.2021).

3. Arasgtirmanin Amaci, Metodolojisi ve Bulgulari
3.1. Aragtirmanin Amaci

Calismada, e-spor tilketicilerinin tikettigi Twitch platformunda yayinlanan pazarlama mesajlarina kars| tiiketici tutumunu
ortaya koymak amaglanmistir. Ducoffe, Brackett ve Wang'in galismalarinda yer alan, reklama yonelik tutumu etkileyen
faktorler referans alinarak, tliketicinin Twitch’'de yayinlanan pazarlama mesajlarina karsi tutumlarinin olumsuz mu, olumlu
mu veya nétr mi oldugu arastiriimigtir. Tiketici tutumunun nedenleri, pazarlama iletisimi stratejisinin uygunlugu,
reklamlarda kullanilan gekicilik gibi unsurlar arastirmanin kapsami disinda birakilmistir.

3.2. Aragtirmanin Metodolojisi

Belirledikleri pazarlama amaclarina ulasmak isteyen kurumlar, tlketicisinin pazarlama mesajlarina kars! tutumlarini bilmek
durumundadir. Reklama yonelik tuketici tutumlarini ortaya koyan; reklamin marka tutumuna ve satin alma niyetine etkisini
arastiran calismalar pazarlama uzmanlarina ihtiyag duydugu bilgiyi sunmaktadir. Reklama yonelik tutumlari dlgmek icin
geligtirilen gesitli olcekler literatirde mevcuttur. Bunlardan biri, MacKenzie ve Lutzun reklama yonelik genel tutumu
dlgmeye yonelik gelistirdikleri bilissel ve duyussal faktdrleri olan yapisal modeldir. Bu modelde MacKenzie ve Lutz, tutumu
cesitli degiskenlerle beraber ele almaktadirlar. Bu degiskenler reklam guvenirligi, reklam algilari, reklam verene karsi tutum
ve ruh halidir (Christian v.d., 2014:89).

Online mecralarin, birer reklam mecrasi olarak nasil kullanilabilecegini arastiran Wang ve ekibi, internet tabanl reklam
stratejilerinin kurumlar igin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Cevrimigi ortamlar, kullanicisina etkilesimli ortamlar
sunmaktadir. Ducoffe tlketicilerin reklamlara yonelik tutumlarina etki eden faktérleri eglence, bilgi verme ve itici bulma
olarak agiklamistir. Brackett ve Carr ise Ducoffe'nin modelini genisleterek givenilirlik ve tiketicilerin demografik
ozelliklerini eklemistir. Wang ve arkadaslari tutuma etki eden faktorleri, bireyin biligsel ve duyussal (affective)
ihtiyaclarindan ve diger faktorlerden yola gikarak alti maddede ele almislardir. Bunlar; eglence, bilgi verme, itici bulma,
guvenilirlik, etkilesim, demografik bilgidir (Wang v.d., 2002. s.1144-1147).

Bu calismada Ducoffe, Brackett ve Wang'in reklama yonelik tutumu etkileyen faktorler referans alinarak Twitch
ortamindaki reklamlara yonelik tutum dlgulmustir. Twitch ortamindaki reklamlarin, izleyici tarafindan eglenceli, bilgi verici,
itici ve glvenilir bulunup bulunmadigi incelenmistir. Calismanin hipotezi;

H: Twitch tuketicilerinin, bu mecrada yayinlanan reklamlara yonelik tutumlari olumludur.

Calisma nicel arastirma yontemi ve online anket teknigi ile yapilmistir. Online anket formu, internet kullanicilarina
elektronik posta ve sosyal medya araciligiyla ulastirimistir. Arastirmada, tesad(ifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden biri
olan kolayda 6rnekleme yontemi kullaniimistir.

3.3. Anakiitle ve Orneklem Segimi

Twitch platformu ile ilgili raporlara bakildiginda, onun giinde kag saat kullanildigina yonelik bilgiler bulundugu fakat
kullanici sayisi bilgisini icermedigi gorilmektedir. We Are Social'in 2019 raporuna gére, Turkiye'deki sosyal medya
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kullanici sayisi, tim yas gruplari dahil 54.000.000°'dur. Ayni ¢alismaya gére, 16-64 yas araliginda Twitch platformunu
kullananlar, sosyal medya kullanicilarinin %24l kadardir (Nuroglu, 2020, https://cutt.ly/5tmMLfr, Erisim Tarihi:
12.03.2021). We are Social verilerinden yola ¢ikarak, arastirmanin evreni, 12.960.000 olarak hesaplanmigtir. Bu rakam,
belirlenen aralik digindaki yas gruplarini kapsamamaktadir ve Twitch tarafindan verilmis resmi rakamlar degildir.

54.000.000 sosyal medya kullanicisinin, 12.960.000'u Twitch kullanmaktadir. Bu rakamlara gore, Twitch kullaniminin
gorilme sikigr (p dederi) 0.24 ve gorilmeme sikiigi (q dederi) 0.76°dir. Orneklem buyUkIGgu n=p.q.t¥ d* formalu
kullanilarak; 0.1 orneklem hatasi ile asagidaki gibi hesaplanmis ve ulasiimasi gereken minimum saylr 70 olarak
bulunmustur.

n=[(0,24).(0,76).(1,96)3/ (0,1)?
n=70

Calismaya 92 Twitch kullanicisi katiimistir. Twitch platformundaki reklamlari gdrmediklerini beyan eden 12 kisinin cevab,
veri analizine dahil edilmemistir.

3.4. Arastirma Bulgular
3.4.1. Demografik Bilgiler

Calismada, 37 erkek ve 43 kadin olmak tizere 80 kisinin sonuglari analiz edilmistir. 12 kisi Twitch reklamlarini gérmedigini
belirttigi icin analize dahil edilmemistir. Katilimcilarin %65’i 19-25 yas arasi Twitch kullanicilarindan olusmaktadir. 18 yas
ve alti %17,5; 26-32 yas araliginda %11,3; 33-39 yas araliginda %5 ve 40-46 yas araliginda %1,3 katilimci bulunmaktadir.
Katilimcilarin egitim bilgileri ise soyledir; % 45'i lise, %23,8'i lisans, % 13,8'i yliksekokul, %12,5'i ortadgretim, %5'i ylksek
lisans ve Usti. Meslekleri %66,3'0 6grenci, %18,8'i 6zel sektdr ¢alisani, %2,5'u memur, %1,3'0 isgi ve %1,3'U memurdur.
Gelir durumlari; %51,2'nin geliri yok, %18,8'i 0-1500tl, %10’'u 3001tl-4500tl, %8,8'i 1501t-3000tl, %5'i 7500t/'den fazla,
%3,8'i 45011l-6000tl, %2,5'i ise 60011l ile 7500 tl arasindadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Yasi

N %
18 ve alti 14 17,5
19-25 52 65,0
26-32 9 1,3
33-39 4 5,0
40-46 1 1,3
Toplam 80 100

Tablo 2. Katiimcilarin Egitim Durumu

N %
Ortadgretim 10 12,5
Lise 36 45,0
Yiksekokul 11 13,8
Lisans 19 23,8
Yiksek Lisans ve Ustl 4 5,0
Toplam 80 100

Tablo 3. Katiimcilarin Meslegi

N %
Memur 2 2,5
isci 1 13
Serbest Meslek 1 1,3
Ozel Sektér Calisani 15 18,8
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Ogrenci 53 66,3
Toplam 80 100

Tablo 4. Katilimcilarin Gelir Durumu

N %
Geliri yok 41 51,2
0-1500tl aras! 15 18,8
1501-3000tl aras! 7 8,8
3001tl-4500tl arasi 8 10,0
4501t1-6000tl arasi 3 38
6001-7500 tl arasi 2 25
7500 tiden fazla 4 5,0
Toplam 80 100

3.4.2. E-spor Tiiketim Bilgileri

Katilimcilarin %42,5'i giinde 1 saatten az, %31,3'U her glin 1-2 saat, %12,5'i her glin 2-3 saat, %5'i her gin 3-4 saat,
%1,3'U her gun 4-5 saat ve %7,5'u giinde 5 saatten fazla, Twitch ortaminda vakit gecirmektedir. Katilimcilara Twitch
ortaminda ne siklikla reklam goérdukleri soruldugunda %25'i gok sik, %55'i bazen, %20’si nadiren reklam gérdiklerini
belirtmistir.

Tablo 5. Katiimcilarin Twitch’de Vakit Gegirme Sureleri

N %
Giinde 1 saatten az 34 42,5
Her giin 1-2 saat aras| 25 31,3
Her giin 2-3 saat aras| 10 12,5
Her giin 3-4 saat aras| 4 5,0
Her giin 4-5 saat aras| 1 1,3
Glinde 5 saatten fazla 6 75
Toplam 80 100

Tablo 6. Katiimcilarin Reklam Gérme Sikligi

N %
Cok sik 20 25,0
Bazen 44 55,0
Nadiren 16 20,0
Toplam 80 100

3.4.3.Twitch Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Calismada 3 faktr analiz edilmistir. ilk faktor olan Twitch reklamlarina yonelik bilissel ve duyugsal yanitlar'in Cronbach’s
Alpha degeri 0,950; ikinci faktor olan Twitch reklami yapan markalara yonelik tiketici yanitlar’nin Cronbach'’s Alpha degeri
0, 896 ve son olarak Twitch reklamlarina yénelik tiketici 6zel davraniglar’nin Cronbach’s Alpha degeri 0,897'dir.
Cronbach’s Alpha degeri 0,7'den bliytik oldugundan 6lcek giivenirligi saglanmistir.

Gergeklestirilen faktér analizi sonucunda 5., 9.,10, ve 11. Sorular 0,50 faktér yikinin altinda kaldi§indan, analizden
cikariimistir (bkz: Tablo 4.2).
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Tablo 7. Faktor Analizi

Madde 1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor
M1 ,802

M2 ,839

M3 ,879

M4 ,821

M6 ,890

M7 152

M8 ,834

M12 ,880
M13 ,934
M14 ,898
M16 125

M17 ,843

M18 ,850

M19 ,881

M20 677

M21 ;525

Toplam Varyans 76,626

Tablo 8. Faktor Ortalamalari

M
Twitch reklamlarina yonelik biligsel ve 2,6732
duyussal yanitlar
Twitch reklami yapan markalara yonelik 2,2872
tiiketici yanitlari
Twitch reklamlarina yonelik tiketici 6zel 2,7354
davraniglar
Toplam 80

Maddelerin Skewness ve Kurtosis degerleri -2,5 ve +2,5 arasinda deger aldi§indan, maddeler normallik sartini
sa@lamaktadir. Dolayis! ile gerceklestirilen karsilastirmali testlerde parametrik testler olan bagimsiz 6rneklem T-testi ve
tek yonll Anova testi kullaniimistir.
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Tablo 9. Faktor Degerleri

g £
2 5 c g
E = —
g |eg | 2 5 5
X S é c E\ IS x o
2|2 |8 |5 |8 |8 |¢ g |
g £ |3 |c |8 |2 |E s | £
< 2 @ N @ N = » 2
- SS X
Twitch reklam kullanan kurumlar N 13 28 22 9 5 3 1,380 2,71 1,189 1,761
gavenilirdir % | 163 |35 | 215 113 |63 |38
Twitch reklamlarinda yer alan driin ve N 16 24 21 12 23 2 1,425 2,71 1,011 1,051
hizmetlerin kullanimi daha givenlidir. % 20 30 26,3 15 25 3,8 2,5
Twitch reklamlari inanilirdir. N 16 25 25 8 1 3 2 1,372 2,63 1,224 1,884
% 20 313 | 31,3 | 10 1,3 3,8 2,5
Twitch reklamlarindaki triin ve hizmetler N 14 28 20 1 2 3 2 1,400 2,70 1,124 1,331
daha yidi % | 175 | 3% |2 | 138 |25 |38 |25
Twitch reklamlari, reklami yapilan driiniin N 16 28 15 10 2 6 3 1,626 2,80 1,057 421
gergek bir resmini sunar. % 20 35 188 125 | 25 75 38
Twitch reklamlarini kullanan kurumlar N 19 29 17 7 2 3 3 1,508 2,56 1,353 1,633
samimidir. % | 238 [363 [213 [88 |25 [38 |38
Twitch reklamlarindaki sdylemlerin dogru N 22 20 19 1 5 1 2 1,455 2,60 ,910 ,659
olduguna inaniyorum. % | 275 | 25 | 238 | 138 |63 | 13 | 25
Twitch reklamlari samimiyetsizdir. N 30 16 21 5 1 5 2 1,673 2,43 1,242 1,105
% 375 | 20 26,3 | 63 1,3 6,3 25
Twitch reklamlari zayif bir reklam N 30 21 21 2 3 1 2 1,368 2,23 1,526 2,785
uygulamasidir. % 375 | 263 | 263 | 25 38 13 25
Twitch reklamlari profesyonel degildir. N 31 21 19 3 3 1 2 1,384 2,21 1,516 2,620
% 388 | 263 | 238 | 38 38 1,3 25
Twitch reklamlari yapan sirketlerin drlinlerine | N 27 18 17 1 5 2 1,449 2,46 ,960 731
daha sadik olma egilimindeyim.
% 338 | 225 | 213 | 138 | 63 2,5
Twitch reklaminda gordigiim (iriin ve N 23 22 21 9 3 2 1,339 2,44 1,126 1,768
hizmetlere gegmeyi planliyorum. % 287 | 275 | 263 13 | 38 25
Twitch reklamlarinda gérdigtim Uriin veya N 30 16 17 7 5 4 1 1,559 2,46 977 ,207
hizmetler icin daha fazla 6deme yaparim. % 375 | 20 213 | 88 6.3 5 13
Twitch reklamlarinda gordigim riin veya N 20 17 21 13 5 2 2 1,488 2,75 ,750 ,302
hizmeti cevreme 6neririm. % 25 213 | 263 163 | 63 25 25
Twitch reklamlarinda gordiigiim Uriin veya N 10 19 25 14 7 4 1 1,390 3,06 ,553 ,001
hizmeti daha detayli incelemek igin markanin
web sitesini ziyaret ederim. % 125 | 238 | 313 | 175 | 88 5 13
Twitch reklamlarinda gordigim riin veya N 12 16 22 13 10 2 5 1,632 3,24 ,609 -121
hizmeti daha detayli incelemek igin Griin ve 0 1 2 27 1 12 2
hizmet hakkinda dijital mecralardaki tiiketici & S 0 o 6.3 o o 6.3
yorumlarini okurum.

Tablo 10. Kargilagtirmali Testler: Tek Yonlii Anova Testi 1

Grup X Sd p
Twitch reklamlarina yonelik tiiketici 6zel . . _ 4,0833 64214
Yiiksek Lisans ve Ustl
davraniglari 0,47
Ortadgretim 2,0333 55277

Gergeklestirilen tek yonli anova testi soncuna gére katiimcilarin egitim seviyeleri ile tiketici faktéri arasinda p <0,05
oldugundan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Tukey testi sonuglarina gére Yiksek lisans Ustu egitim seviyesine sahip
katilimcilar ile ortadgretim seviyesine sahip katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yiksek lisans ve Ustii
6grenim seviyesindeki katilimeilar verilen ifadelere katilim durumlari daha yiiksekdir.
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Tablo 11. Karsilagtirmali Testler: Tek Yonlii Anova Testi 2

Grup X Sd p
Twitch reklamlarina yonelik bilissel ve 7,500 TL'den fazla 5,0000 1,45219
duyussal yanitlar
3001-4500 TL 2,6964 1,03422 018
1501-3000 TL 2,4490 ,80992 ’
0-1500 TL 2,6667 1,29212
Geliri Yok 24774 1,22666

Gergeklestirilen tek yonli Anova testi soncuna gore katilimcilarin gelir seviyeleri ile tutum faktorleri arasinda p <0,05
oldugundan anlamii bir farklilik bulunmaktadir. Buna gére gelir seviyesi 7.500 TL'den fazla olan katilimcilar, gelir seviyesi
4500 TL'nin altinda olan katilimcilara gore ifadelere katilim oranlari yuksektir.

Sonug ve Degerlendirme

Yapilan arastirmada, Twitch kullanicilarinin bu ortamda yayinlanan reklamlara yonelik tutumlarinin olumsuz oldugu ortaya
konmus ve “Twitch tliketicilerinin, bu mecrada yayinlanan reklamlara yonelik tutumlari olumludur” hipotezi ¢lrGtiimastdr.

Katiimcilar, yayinlanan reklamlarin bir kismini yardimsiz olarak hatirlamaktadir. Reklami yapilan Grlne ve markaya
yonelik tiketici tutumlarina bakildiginda, Twitch kullanicilarinin markaya yonelik tutumu ile bu markalarin reklamina yonelik
tutumunun birbirine yakin oldugu gérulmastr.

Bu arastirma, hedef kitleyi herhangi bir online oyuna ydnelik fanatiklik durumuna gére siniflandirmadan yapilmistir. E-spor
tiketicilerinin siniflandirilarak aragtirmanin tekrarlanmasi ve tiiketici gruplarinin reklama yonelik tutumlari arasinda farklilik
olup olmadiginin ortaya konmasi e-spor literatirine katki sunacaktir. Fan gruplarinin siniflandiriimasi, onlarin tiketici
olarak temsil edilmeleri agisindan da énemlidir. Wiid ve Cant'a gére taraftarlarin gegici mi, yerel mi, sadik mi, fanatik mi
olduklarinin bilinmesi gerekmektedir. Pazarlama uzmanlari bu bilgilere, pazarlama iletisimi kararlari alirken ihtiyag
duymaktadir (Wiid ve Cant, 2015:389). Reklamlara kars! gelisen olumsuz tutumlarin nedenini arastiran Wang ve ekibi
(2002:1143), ihtiyag duymadidi bir Grin ya da hizmet reklamina maruz kalan tuketicinin, bu reklamlara yonelik olumsuz
tutum gelistirebilecegini gormustdr. Twitch reklamlarina maruz kalan kullanicilarin, reklami yapilan Griin veya hizmete
ihtiyac duyup duymadigi bilinmemektedir. Bu ¢alisma ile, Twitch reklamlarina yonelik bilissel ve duyussal yanitlar, Twitch
reklami yapan markalara yonelik tuketici yanitiari, Twitch reklamlarina yonelik tuketici 6zel davraniglari 6lgtimus; Twitch
reklamlarina yonelik tiketici tutumunun olumlu mu olumsuz mu oldugu tespit edilmistir. Twitch reklamlarina yonelik tiketici
tutumunun nedeni ise galismanin kapsami diginda tutulmustur.
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Extended Abstract
Aim and Scope

In the study, it is aimed to reveal how the attitude of e-sport consumers is towards the marketing messages published on
the Twitch platform that they use. With reference to the factors affecting the attitude towards advertising of Ducoffe,
Brackett, and Wang in the literature, the attitudes of the consumers towards the marketing messages broadcast on Twitch
were investigated, and the reason for these attitudes was excluded from the scope of the research. Elements such as the
appropriateness of the marketing communication strategy and the attractiveness used in advertisements are also outside
the scope of the research.

Methods

In the study, the attitude towards advertisements in the Twitch environment was measured by taking the factors affecting
the attitude towards advertising of Ducoffe, Brackett, and Wang as reference. It was examined whether the advertisements
in the Twitch environment were found to be entertaining, informative, impulsive and reliable by the audience. The
hypothesis of the study is:

H: The attitudes of Twitch consumers towards the advertisements broadcast on this medium are positive.
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The study was conducted with quantitative research method and online questionnaire technique. The online questionnaire
was delivered to internet users via e-mail and social media. Non-random convenience sampling method was used for this
study.

12.960.000 of 54 million social media users use Twitch. In this case, the incidence (p value) of Twitch use is 0.24. The
research population has been accepted as 12.960.000. With a 95% confidence interval and a sampling error of +-0.05, 81
is a valid number for the sample size. 92 Twitch users participated in this study and 12 people were not included in the
data analysis because they had not seen the advertisements.

Findings

Three factors were analyzed in the study. The first factor, cognitive and affective responses to Twitch ads, had a
Cronbach's Alpha value of 0.950, the second factor, Cronbach's Alpha value of consumer responses for brands that
advertise on Twitch, is 0.8896, and finally, Cronbach's Alpha value of consumer special behaviors for Twitch ads is 0.8897.
Since Cronbach's Alpha value is greater than 0.7, scale reliability has been provided.

The items meet the normality condition since the Skewness and Kurtosis values of the items are between -2.5 and +2.5,
Therefore, independent sample T-test and one-way Anova test, which are parametric tests, were used in the comparative
tests.

According to the results of the one-way Anova test, there is a significant difference between the education levels of the
participants and the consumer factor since p <0.05. According to the results of the Tukey test, there is a significant
difference between the participants with post-graduate education and those with secondary education level. Participants
at graduate and higher education level are more likely to agree with the statements given.

According to the one-way Anova test result, there is a significant difference between the income levels of the participants
and their attitude factors since p <0.05. Accordingly, the participation rate of the participants with an income level of more
than TL7,500 is higher than the participants with an income level of less than TL4,500.

Conclusion

This study revealed that the attitudes of Twitch users towards advertisements broadcasted in this medium are negative,
thus, the "Twitch consumers have positive attitudes towards advertisements broadcasted in this medium" hypothesis was
refuted.

Participants remember some of the advertisements without guidance. It is important to determine the attitudes of Twitch
users towards the brand by measuring the consumer attitudes towards the advertised product and service. It is seen that
the attitudes of the participants towards the brand and their attitudes towards the advertisement of these brands are similar.

This research was conducted without classifying the target audience according to their fanaticism towards any online
game. The classification of fan groups is important in terms of their representation as consumers. According to Wiid and
Cant, clearly stating questions such as whether the fans are temporary, local, loyal, fanatic, or non-functional, is necessary
in making marketing decisions and creating strategies (Wiid and Cant, 2015: 389). It is important in terms of the literature
to reveal whether there is a difference by making the study with a classified target audience group.

Wang et al. (2002: 1143), who investigated the reason for the negative attitudes towards advertisements, found that when
the consumers are exposed to the advertisement of a product / service that they do not need, they can develop a negative
attitude towards that advertising. It is not known whether users exposed to Twitch advertisements need the advertised
product or service. This study measured cognitive and affective responses to Twitch ads, consumer responses to Twitch
advertising brands, and consumer specific behavior towards Twitch ads. It was determined whether the consumer attitude
towards Twitch ads is positive or negative, and the answer to the question why it is not positive / negative was excluded
from the scope of the study.
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