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OZET

OYUN iCi REKLAMLAR VE DAVRANISSAL NIYET ILiSKiSi UZERINE
BiR ARASTIRMA

Tugge Merve Topcuoglu
Doktora Tezi
Disiplinlerarasi iletisim Bilimleri Anabilim Dali
Iletisim Bilimleri Doktora Programi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Isil Altay
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2026

Bu tez calismasi, video oyunlari igerisinde yer alan reklamlarin kullanicilarin
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini incelemeyi amaclamaktadir. Dijital oyunlarin
hem kiiltiirel hem de ekonomik acidan giderek artan 6nemi, oyun i¢i reklamciligi
pazarlama iletisiminin stratejik bir alani haline getirmistir. Ancak bu reklamlarin
kullanicilar tarafindan nasil algilandigi ve hangi kosullarda davranigsal ¢iktilara

doniistiigii, ozellikle Iletisim Bilimleri literatiiriinde smirl: diizeyde ele alinmustir.

Arastirma kapsaminda, oyun i¢i reklamlara yonelik algilar; eglence, fayda, giiven,
rahatsizlik diizeyi ve satin alma niyeti boyutlar1 cercevesinde ele alinmistir. Nicel
arastirma yontemi benimsenmis; veri toplama araci olarak yapilandirilmis bir anket
kullanilmistir. Calismanin 6rneklemini aktif video oyunu kullanicilarindan olusan 237
katilimc1 olusturmaktadir. Elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi kullanilarak
analiz edilmis; tanimlayic istatistikler, bagimsiz o6rneklem t testi, Pearson korelasyon

analizi ve regresyon analizi uygulanmustir.

Arastirma bulgulari, oyun i¢i reklamlarin genel olarak rahatsiz edici bulunmadigini ve
eglence algisinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna karsin, fayda algisinin
eglenceye kiyasla daha temkinli degerlendirildigi tespit edilmistir. Analiz sonuglari,
eglence unsurunun reklamin kabul edilmesini destekledigini; ancak satin alma niyeti
tizerinde daha istikrarli etkinin somut ve islevsel fayda algisiyla iligkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiven degiskenine iligkin bulgular ise oyun i¢i reklamlarin tehditkar
algilanmadigini, ancak kullanic1 giliveninin heniiz tam olarak pekismedigini

gostermektedir.



Sonug¢ olarak bu g¢alisma, oyun i¢i reklamlarin yalnizca eglenceli ve dikkat c¢ekici
unsurlar olarak degil, ayn1 zamanda kullaniciya deger ve fayda sunan biitiinlesik iletisim
araclar1 olarak tasarlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Arastirma, oyun igi
reklamciligin davranissal niyet {izerindeki etkilerini iletisim bilimi perspektifinden ele

alarak alandaki siirl literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Video Oyunlari, Oyun I¢i Reklam, Davramgsal Niyet, Satin Alma
Niyeti, Dijital Pazarlama.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Gogebelik, Dijital Gocebe, Cografi Hareketlilik,
Ozgiirliik
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ABSTRACT

A STUDY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN IN-GAME ADVERTISING
AND BEHAVIORAL INTENTION
Tugce Merve Topguoglu
PhD Thesis
Interdisciplinary Communication Sciences Department
Communication Sciences Doctoral Program

Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Isil Altay
Maltepe University Graduate School, 2026

This dissertation examines the impact of in-game advertising on users’ behavioral
intentions. The increasing cultural and economic significance of digital games has
positioned in-game advertising as a strategic component of contemporary marketing
communication. Despite this growth, the ways in which such advertisements are
perceived by users and the conditions under which they influence behavioral outcomes

remain underexplored, particularly within the field of Communication Studies.

The study investigates users’ perceptions of in-game advertisements through the
dimensions of entertainment, perceived usefulness, trust, irritation, and purchase
intention. A quantitative research design was adopted, and data were collected via a
structured questionnaire. The sample consists of 237 active video game players.
Statistical analyses were conducted using SPSS 22.0, including descriptive statistics,

independent samples t-tests, Pearson correlation analysis, and regression analysis.

The findings indicate that in-game advertisements are generally perceived as non-
intrusive and acceptable by users, with a notably high level of perceived entertainment.
However, perceived usefulness was evaluated more cautiously compared to
entertainment. The results suggest that while entertainment facilitates the acceptance of
in-game advertisements, functional and tangible benefits play a more decisive role in
shaping purchase intention. Findings related to trust reveal that in-game advertisements
are not perceived as threatening, yet user trust has not been fully established, pointing to

a state of cautious acceptance.

vii



In conclusion, this study demonstrates that in-game advertisements should not be
designed solely as entertaining visual elements, but rather as integrated communication
tools that offer meaningful value to users. By addressing the relationship between in-
game advertising and behavioral intention from a communication-focused perspective,

this research contributes original insights to the limited body of literature in the field.

Keywords: Video Games, In-Game Advertising, Behavioral Intention, Purchase

Intention, Digital Marketing.
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1. GIRIS

1.1 Problem

Reklamin, amaci ne olursa olsun, basariya ulasabilmesi icin oncelikle tiiketiciler
tarafindan kabul edilmesi gerekmektedir. Tezin aragtirma alani reklamin bu amacinin
video oyunlar1 tarafindan ne dl¢lide saglandigidir. Video oyunlari, giiniimiizde yalnizca
bos zamanlar1 degerlendirme aract olmanin Otesine gegerek, milyarlarca dolarlik
biitgelere sahip kiiresel bir endiistriye ve kiiltiirel bir fenomene doniismiistiir. Ozellikle
pandemi siirecinin etkisiyle genis kitlelere yayilan bu mecra, pazarlama ve tutundurma
faaliyetleri icin stratejik bir alan haline gelmistir. Geleneksel reklamciligin aksine, Oyun
I¢i Reklamecilik (IGA); markalart oyunun dogal akisini bozmadan, miidahaleci olmayan
bir yapida sanal evrene entegre etmektedir. Bu yaklasim, e-spor ve canli yayinlarla
desteklenerek markalara dinamik, Olgiilebilir ve tiiketicilerle duygusal bag

kurabilecekleri bir pazarlama ekosistemi sunmaktadir.

Oyun kavrami, insanlik tarihi boyunca eglencenin 6tesinde kiiltiirel, ritiielistik ve sosyal
islevler iistlenen ¢ok boyutlu bir olgu olarak varlik gostermistir. Huizinga’nin (1938)
belirttigi gibi kiiltiiriin kurucu bir unsuru olan oyun, Antik Misir’daki Senet 6rneginden
Antik Yunan’daki askeri egitimlere kadar toplumlarin deger yargilarimi yansitan bir
ayna gorevi gormiistiir. Ortacag ve Ronesans donemlerinde statii gostergesi olan
oyunlar, zamanla tabana yayilarak egitimsel bir nitelik kazanmis ve insani bir davranis

bicimi olarak siirekliligini korumustur.

Sanayi Devrimi ve kapitalist sistemin etkisiyle bos zamanlarin artmasi, oyunun
ticarilesen bir eglence iirliniine doniismesine zemin hazirlamistir. 20. yiizyilin
ortalarinda teknolojinin gelisimiyle birlikte oyun Kkiiltlirii fiziksel diinyadan dijital
platformlara taginmis; Tennis for Two ve Pong gibi ilk 6rneklerle baglayan siireg,
bilgisayar ve internet teknolojilerinin yayginlagsmasiyla biiyiik bir ivme kazanmistir. Bu
dijital doniisiim, oyunlar1 bireysel bir aktivite olmaktan ¢ikarip, ¢ok oyunculu yapilar
tizerinden sosyal etkilesim ve kimlik insasinin gergeklestigi sanal alanlara

doniistiirmiistiir.



Giliniimiizde dijital oyunlar, egitim bilimleri agisindan problem ¢dzme ve stratejik
diisiinme becerilerini gelistiren 6nemli bir ara¢ olarak kabul edilirken, ayn1 zamanda
devasa bir ekonomik endiistri olusturmustur. Ozellikle e-sporun yiikselisi, rekabetci
oyunculugu profesyonel bir kariyer alanina doniistiirmiistiir. Taylor (2012) ve diger
aragtirmacilarin vurguladig iizere, oyunlar ritiielistik kdkenlerinden kopmadan kiiresel
bir kiiltiirel fenomene evrilmis; MMORPG gibi tiirler sayesinde bireylerin farkli sosyal

kimlikleri deneyimlemesine ve topluluklar kurmasina olanak tanimaistir.

Video oyun kategorileri arasinda yer alan simiilasyon tiirii, ger¢ek diinya stireglerini
dijital ortamda taklit etme kapasitesiyle arastirmalar i¢in 6zel bir 6nem arz etmektedir.
1980’lerde Flight Simulator ve SimCity ile baslayan, 2000’lerde The Sims serisiyle
popiilerlesen bu tiir; oyunculara sadece eglence degil, ayn1 zamanda stratejik diisiinme,
kaynak yoOnetimi ve empati gibi biligsel kazanimlar sunmaktadir. Egitimden
mithendislige kadar bircok alanda kullanilan simiilasyonlar, teorik bilginin risksiz bir

ortamda pratige dokiilmesini saglayan giiclii bir "yaparak 6grenme" aracidir.

Simiilasyon kategorisinin yeni nesil temsilcisi olan ve Krafton tarafindan gelistirilen
inZoi (2024), sundugu fotogercekcilik ve gelismis yapay zeka teknolojileriyle
literatiirde 6ne ¢ikmaktadir. Unreal Engine 5 motorunun giiciinii kullanan oyun, The
Sims serisinin karikatiirize evreninin aksine, fiziksel gercekligin birebir taklidine dayali
bir "dijital ikiz" yaratmayr hedeflemektedir. Oyuncuyu bir "YoOnetmen" konumuna
getiren ve karakterlerden sehir yapisina kadar asir1 detaylandirma imkani sunan inZoi,
reklam ve tiiketici etkilesimlerini incelemek adina yiiksek gerceklik algisi sunan ideal
bir veri toplama sahasidir. Tez kapsaminda kurgulanan arastirma inZoi oyunu iizerinden

gerceklesmistir.

Dijital reklamciligin bir alt dali olan oyun i¢i reklamlar, dijital ekosistemin sundugu
hedefleme, kisisellestirme ve Olgiilebilirlik avantajlarin1 oyun diinyasina tagimaktadir.
Kelly-Holmes (2015) ve Chen vd. (2016) tarafindan belirtildigi iizere, tiiketici
davraniglarinin analiziyle olusturulan kisisellestirilmis igerikler, marka mesajlarinin
dogru kitleye iletilmesini saglamaktadir. Oyunlarin sundugu zaman-mekan siireksizligi
ve etkilesimli yapi, markalarin tiiketicilerle ¢ift yonlii bir iletisim kurmasma olanak
tanirken, geleneksel medyadaki reklam yorgunlugu ve engelleme gibi dezavantajlarin

asilmasina yardimci olmaktadir.



Oyun deneyimi, Sanal Gergeklik (VR), Artirllmis Gergeklik (AR), Yapay Zeka (YZ) ve
Bulut Oyun (Cloud Gaming) gibi teknolojilerle pasif tiiketimden aktif katilima
evrilmistir. VR kullaniciy1 sanal evrene hapsederken, AR dijital verileri fiziksel
diinyayla harmanlamakta; Yapay Zeka ise prosediirel igerik {iretimi ve dinamik hikaye
anlatimiyla kisiye 6zel deneyimler sunmaktadir. Bu teknolojik gelismeler, reklamcilar

icin daha siiriikleyici ve etkilesimi yiiksek pazarlama alanlar1 yaratmaktadir.

Ovyun i¢i reklamciligin tarihsel gelisimi 1979 yilindaki Lunar Lander ve McDonald’s is
birligine kadar uzanmakta olup, giinlimiizde IAB standartlarinda tanimlanan
profesyonel bir yapiya kavugmustur. Statik billboardlardan dinamik nesnelere ve
advergame uygulamalarina kadar gesitlenen bu reklam tiirii, AIDA modeline uygun
olarak tasarlandiginda marka bilinirligini ve satin alma niyetini artirmaktadir. Nielsen
ve Comscore verileri, oyun i¢i reklamlarin, 6zellikle oyunun dogal akisiyla uyumlu

oldugunda, tiiketiciler tarafindan olumlu karsilandigini dogrulamaktadir.

Video oyunlari; sosyolojik, psikolojik ve ekonomik boyutlariyla modern toplumun
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Oyunlarin tarihsel siiregteki ritiielistik
kokenlerinden bugiinkii teknolojik entegrasyonuna uzanan evrimi, onlar1 pazarlama
iletisimi acisindan benzersiz bir mecra kilmaktadir. Ozellikle simiilasyon oyunlar1 ve
gelisen teknolojiler sayesinde, markalar tliketicilere daha gergekei ve deneyim odakli bir
ortamda ulagsma imkan1 bulmakta; bu durum oyun i¢i reklamcilig1 gelecegin pazarlama

stratejilerinin merkezine yerlestirmektedir.

Yiiksekogretim Kurulu Baskanlhigi Tez Merkezi’nde 14 Aralik 2025 tarihi itibariyle
“video oyunu” ibaresi iceren tez sayist 49’dur. Bu tezlerden sadece 3 tanesi Iletisim
Bilimleri alanindadir ve bunlardan 2 tanesi yiiksek lisans tezi ve 1 tanesi doktora
tezidir.Literatiirde kusaklar {izerinde reklam kabulii ve reklamdan kag¢inma
davraniglarina iliskin bircok ¢alisma yer almasina ragmen video oyun i¢i reklamlarin
geng yetiskinler iizerindeki etkilerinin davranigsal niyete olan etkisi {lizerize heniiz
yeterince tez diizeyinde arastirma yoktur. Bu sebepten otiirli sonraki paragraflarda ele
alman arastirmalar incelenmis konuya dair bir literatiir ¢izilmis ve arastirma modeli

sekillendirilmistir.



Hussain ve digerleri (2023) tarafindan yapilan bir arastirmada tiiketicilerin satin alma
niyetlerini anlamak i¢in geleneksel olmayan pazarlama (oyun i¢i reklam etkilesimi)
iizerinde odaklanilmistir. Ozellikle, bu ¢alisma oyun i¢i reklam etkilesimi ile tiiketici
satin alma niyeti arasindaki araci roliin varlik hissi duygular arasindaki iliskiyi
kesfetmeyi amacglamaktadir. Ayrica, oyun-iiriin uygunlugunun, oyundaki varlik hissi ile
tilkketici satin alma niyeti arasindaki iliskiyi modere edip etmedigini arastirmaktadir. Bu
calisma, uygun bir temelde 386 PUBG video oyuncusundan veri topladi. Secilen
oyuncularin PUBG mobilin Tesla temali bir modu olan Gorev Ignisyon modunu
oynamig olmalar1 saglandi. Elde edilen bulgular c¢ergevesinde, oyun i¢i reklam
etkilesiminin tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve bu iligkinin varlik
hissi duygular1 araciliiyla daha ayrintili olarak agiklandigini belirtmistir. Ayrica, oyun-
iiriin uygunlugunun, oyundaki varlik hissi ile tliketici satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi giiclendirdigi gorilmiistiir. Calismada, Google Forms araciligiyla PUBG
oyuncularindan veri toplamak ic¢in kesit tasarimi kullanilmistir. Calisma, isletmelerin
miisterileri ¢ekmelerine yardimci olan geleneksel olmayan reklam ve oyun-iiriin
uygunlugunun Onemini vurgulamaktadir. Tasima teorisi temel alinarak, bu calisma,
oyun i¢i reklam etkilesimi ile tiikketici satin alma niyeti arasindaki araci rolii kesfeden ilk
caligmadir. Ayrica, bu ¢alisma, satin alma niyetini giliclendirmek i¢in oyun-iiriin

uygunlugunun énemine 151k tutmaktadir.

Rialti ve digerleri (2022) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada yiiksek etkilesim ve oyun
ozelligine sahip reklamlarin Y kusagr  tiizerindeki etkileri arastirilmistir. Geng
tilketicilerin dikkatini ¢ekmeye devam etmek icin, pazarlamacilar stratejik bir pazarlama
kolu olarak gamifikasyonu benimsemektedirler. Dolayisiyla, yiiksek etkilesim ve oyun
ozelliklerine sahip olan reklamlar olarak tanimlanan gamifikasyon reklamlari,
pazarlama literatiiriinde trend haline gelmektedir. Zira mobil uygulamalar araciligiyla
yapilan aligveris (m-ticaret) artmakta olup bu fenomen tiim tiiketici gruplarini
etkilerken, m-ticaret kullanicilar1 arasinda Y kusagi énemli bir paya sahiptir. Isletmeler,
geng tiiketicilerin dikkatini daha iyi ¢ekme konusunda zorluk ¢ekmektedir. Gergekten
de, daha fazla rakip m-ticaret kullanmaya basladikca, farklilasan iletisim stratejileri
daha da zorlagmaktadir. Kullanom ve Memnuniyet Kurami (UGT) ile Planlanmis
Davranis Kurami (TPB) iizerine kurulan arastirma, Gamifikasyon Reklamlarindan

(GAMEX) kaynaklanan tiiketici deneyiminin tiiketicilerin fayda yaratilmasina ve mobil



uygulama {iizerinden satin alma niyetlerine nasil katkida bulunabilecegini arastirmayi
amaglamaktadir. Gamifikasyon deneyiminin reklama karsi tutumun nasil
sekillenebilecegi de dikkate alinmistir. Arastirmanin amacini gergeklestirmek igin,
Birlesik Krallik'ta yasayan 315 Y kusagi temsilcisi lizerinde toplanan verilerle yapisal
bir model test edilmistir. Sonuclar, gamifikasyonla indiiklenen deneyimler arasindaki
iligkinin uygulama igi satin alimlar1 tesvik edebilecegini gostermektedir. Ancak, boyle
bir baglanti, algilanan tliketici faydalari, reklama karsi tutumlar1 ve algilanan reklam
etkinligi araciligiyla gerceklesmektedir. Dolayisiyla, gamifikasyon reklamlarinin etkili
olabilecegi, sosyal, kisisel, hedonik ve biligsel faydalar1 tesvik edip etmedigi ve
gamifikasyonun reklami tanitilan {iriin/marka ciftiyle uyumlu algilanip algilanmadigi

onemlidir.

Oyun i¢i reklamlar (IGA), etkili bir sekilde yonetildiginde reklam verenlerin zor ulagtigi
tilketici segmentlerine ulasma firsati sunabilir. Tran ve Strutton (2013) tarafindan
yapilan bir arastirmada cesitli platformlardaki ¢evrimi¢i oyunlarda reklamlari kabul
etme ile iligkili faktorleri incelemek i¢in medya kullanimi ve tatmin teorisi ¢ergevesini
uygulanmistir. Ayrica, IGA'nin kabul edilmesinin ¢evrimi¢i oyunlardaki marka ve
iriinlere yonelik tiiketicilerin agizdan agiza iletisim davramiglarina ve tutumlarina
etkisini arastirmislardir. Yapisal esitlik modellemesini temel alarak yapilan calisma,
cevrimi¢i oyuncularin IGA'ya yonelik tutumlarini "bilgilendiricilik", eglence, 6z marka
uyumu, gizlilik endiseleri ve rahatsiz edicilik gibi faktorlerle iligkilendirdigi sonucuna
varmigtir. Sonug olarak, IGA'ya yonelik tutumlarin agizdan agiza iletisim niyetleriyle

baglantili oldugu ortaya konmustur (Tran ve Strutton, 2013).

Benzer bir arastirmada mobil platform tizerindeki c¢evrimi¢i oyunlar araciligiyla
gerceklestirilen gamifikasyon, miisterilerle olaganiistii bir etkilesim yaratma
potansiyeline sahiptir (Bittner ve Shipper, 2014). Internet penetrasyonundaki artis ve
mobil cihazlarin sayisindaki biiylime ile gamifikasyon pazarindaki biiylime, daha fazla
zamanlarini oyun oynamaya harcayan geng tiiketicilere ulasmanin ve onlar1 etkilemenin
potansiyel kanallarindan biri haline gelmistir. Cevrimigi tiiketicilerin kararlar iizerinde

gamifikasyonun etkisi hakkinda yeterli deneysel kanit bulunmamaktadir.

Mishra ve Malhotra (2021) yaptig1 arastirmasinda 'psikolojik sahiplik teorisi' ve 'sema

teorisi'ni kullanarak oyun deneyiminin (GFUL) ¢evrimici oyun oyuncularinin tutumlari



tizerindeki etkilerini incelemektedir (N = 326). Veriler, AMOS 25 ve SPSS i¢in Process
Macro kullanilarak analiz edilmistir. Analitik sonug¢lar, GFUL'liin (algilanan oyun igi
reklam etkinligi ve psikolojik sahiplik) araciligiyla oyuncularin oyun ve oyun igi
reklamlara yonelik tutumlarini olumlu yonde etkileyen ara degiskenler iizerinden medya
etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, ¢calisma oyun i¢i reklam miidahalesinin etkisini
de arastirmistir. Aragtirma bulgularina dayanarak, bu calisma teorik ve yoOnetimsel

sonuclar onermektedir.

Reklam uygunlugu, tiiketicilerin reklamlar1 degerlendirirken dikkate aldiklar1 6nemli bir
faktordiir. Bu kavram, reklamin iceriginin ve sunumunun, hedef kitleye, reklamverenin
iiriin veya hizmetine ve genel reklam amacina uygun olup olmadigini ifade eder. Shavitt
ve digerleri (1998), tiiketicilerin reklamlar1 degerlendirirken ¢ekicilik ve inandiricilik
gibi faktorlerin yanmi sira, reklamlarin uygunluguna da dikkat ettiklerini belirtir. Bu,
tiiketicilerin bir reklamin ne kadar uygun oldugunu algiladiklarinin, reklami kabul etme
ve olumlu bir sekilde tepki verme olasiligini etkiledigi anlamina gelir. Reklam
uygunlugu algisi, tiiketicilerin reklami algiladiklari bicimi ve reklamin sunumu ile
iliskilendirirler. Bir reklamin uygun olup olmadigina iliskin algi, reklamin igerigiyle
ilgili 6nceden var olan inanglar ve beklentilerle de baglantilidir. Ornegin, bir reklamin
Uriiniin amacma ve kullanimmna uygun olup olmadigina dair algilar, tiiketicilerin
reklama olan ilgisini ve olumlu tutumlarini belirlemede 6nemli bir rol oynar. Eger bir
reklam, tiiketicilerin zevklerine, ihtiyaglarina ve degerlerine uygun goriiniiyorsa, bu
reklamin daha kabul edilebilir oldugu diisiiniiliir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgular;
reklam uygunlugu algisi, tiiketicilerin reklamlara verdikleri tepkileri ve reklamin
etkililigini belirlemede 6nemli bir faktordiir. Tiiketicilerin reklamlar1 uygun bulmalari
durumunda, reklami1 daha olumlu bir sekilde degerlendirme ve iiriine veya hizmete ilgi
gosterme olasiliklart daha yiiksektir. Bu nedenle, reklamverenlerin reklam stratejilerini
belirlerken, hedef kitlelerinin reklam uygunlugu algilarin1 dikkate almalar1 6nemlidir.
Calleja ve digerleri (2016), 6zellikle oyun sektoriinde reklamdan kaginma egiliminin,
bir kisinin belirli bir {irlin hakkinda olumsuz goriislere sahip oldugunda daha belirgin
hale geldigini ifade eder. Bu durum, tiiketicilerin reklami gérmekten kacinmalarinin,
reklamin igerigi ve sunumuyla ilgili algilarina bagl oldugunu gdésterir. Bir bagka deyisle
bir tiiketici belirli bir marka veya iiriin hakkinda olumsuz deneyimler yasamissa, bu

tiiketici muhtemelen ilgili reklamlardan kaginma egiliminde olacaktir.Yine arastirmada



reklamdan kaginma egiliminin, reklamin inandiriciligi, ¢ekiciligi ve uygunlugu gibi
faktorlerle azaltilabilecegini belirtilmistir. Bu, reklamin tiiketiciler lizerinde daha olumlu
bir etki birakmasi i¢in reklam verenlerin belirli stratejiler izlemesi gerektigi anlamina
gelir. Ornegin, daha inandiric1 ve gekici reklamlarm kullanilmasi, tiiketicilerin reklami
daha olumlu bir sekilde degerlendirmesine ve iirline veya markaya karsi olumlu bir
tutum gelistirmesine yardimci olabilir. Ayrica, reklamim uygunlugu da tiiketicilerin
reklama olan ilgisini artirabilir ve reklamdan kaginma egilimini azaltabilir. Sonug
olarak, reklamdan kaginma egilimi, tiiketicilerin {iriin hakkindaki olumsuz goriislerine
bagli olarak ortaya ¢ikabilir, ancak reklamin inandiriciligl, ¢ekiciligi ve uygunlugu gibi
faktorlerle azaltilabilir. Bu nedenle, reklamverenlerin, tiiketicilerin  olumsuz
deneyimlerini telafi etmek ve reklamdan kag¢inma egilimini azaltmak icin reklam

stratejilerini dikkatlice planlamalar1 6nemlidir.

Bediou ve digerleri (2018), reklamin g¢ekiciligi, inandiriciligl, uygunlugu, ilgi diizeyi ve
0zdeslesme seviyesinin, tiiketicilerin reklam kabuliine katkida bulundugunu belirtirler.
Bu faktorlerin reklamlarda giiclii oldugu durumlarda, tiiketicilerin reklamlar1 daha
olumlu bir sekilde algiladigi ve kabul etme egiliminde olduklar1 goriiliir. Ancak,
reklamin bu unsurlariin zayif oldugu durumlarda, tiiketicilerin reklamlardan ka¢inma

egiliminin arttig1 gézlemlenir.

Avey ve digerleri (2009) ise reklamin, tiiketicilerin kendilik algisina ve 6zdeslesme
seviyesine uygun olarak tasarlandiginda, reklam kabuliiniin arttigin1 belirtirler. Yani,
reklamin tiiketicilerin kendilik algilarina ve kimliklerine hitap etmesi durumunda,
tilketicilerin reklami daha olumlu bir sekilde algiladig1 ve kabul etme egiliminde oldugu
gbzlemlenir. Ancak, reklam tiiketicilerin kendilik algisina uymayan bir mesaj igeriyorsa,

tiiketicilerin reklamdan kaginma egiliminde artis yasandig1 gozlemlenir.

Alexander ve digerleri (2013) tarafindan yapilan calismada ise reklamin igeriginin,
tilketicilerin reklam kabulii ve reklamdan kacinma egiliminde 6nemli bir rol oynadig1
belirtilir. Eglenceli, yaratic1 ve 6zgilin bir reklamin, tiiketicilerin reklami kabul etme
egilimini artirdig1 goriiliirken, reklamin saldirgan veya miidahaleci olmasi durumunda,

tiiketicilerin reklamdan kaginma egiliminin arttig1 gozlemlenir.



Bu arastirmalarin ortak noktasi, reklamin tiiketicilerin algilarina, degerlerine ve
kimliklerine uygun olarak tasarlanmasi durumunda, reklam kabuliiniin arttig1 ve
reklamdan kaginma egiliminin azaldigidir. Bu nedenle, reklamverenlerin reklam
stratejilerini  belirlerken, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve oOzelliklerini dikkate almalari
onemlidir. Bu hususun video oyunu i¢i reklamlarda ne 6l¢iide oldugu tezin dnemli bir

arastirma sorusudur.

Cho ve Cheon (2004) tarafindan yapilan ¢alisma, reklamin kabul edilme olasiliginin,
reklamin inandiricihidi, bilgilendiriciligi ve sanatsal kalitesi ile iliskili oldugunu
belirtmektedir. Yani, tiiketicilerin reklami kabul etme olasiligi, reklamin sunumu, igerigi

ve kalitesiyle yakindan iliskilidir.

Dardis ve digerleri (2019) c¢alismasinda ise reklam kabuliinii etkileyen faktorler
arasinda, reklamin duygusal olarak cekici olmasi, mesajin tutarliligi, marka bilinirligi,
ilgi cekici bir Oneri sunmasi ve mesajin yeterince agik olmasimin 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir. Yani, tiiketicilerin reklami kabul etme egilimi, reklamin igerigi ve

sunumuyla dogrudan iligkilidir.

Esposito (2005) tarafindan yapilan ¢alismada da reklamin kabul edilmesini etkileyen
faktorler incelenmistir. Mesajin tutarliligi, reklamin inandiriciligi, reklamin Onerdigi
davranisin ozellikleri ve reklamin Onerdigi davramisin 6ncelikli olup olmadigi gibi

faktorlerin, tiikketicilerin reklami kabul etme egilimini belirledigi ifade edilmektedir.

Son olarak, Hudddens ve digerleri (2014) ¢alismasinda reklamin kabul edilmesinin,
reklam mesajinin uygunlugu, inandiriciigi ve Onerdigi {riinle ilgili tutarlilikla
iliskilendirildigi belirtilmektedir. Ayrica, reklamin sanatsal kalitesi ve mesajin 6ncelikli

olup olmamasinin da reklam kabuliinii etkileyebilecegi ifade edilir.

Bu caligmalarin ortak noktasi, reklamin kabul edilme olasiliginin, reklamin igerigi,
sunumu ve Onerdigi davranislarla yakindan iliskili oldugudur. Bu nedenle,
reklamverenlerin reklam stratejilerini belirlerken, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaglarina

uygun i¢erikler ve sunumlar tercih etmeleri 6nemlidir.

Fernandez (2019) tarafindan yapilan c¢alisma, reklamdan kaginma egiliminin,

tiiketicilerin reklamin amacini anlamalar1 ve reklamin dogru bir sekilde hedef kitleye



yonlendirilip yonlendirilmedigi ile iliskili oldugunu gostermektedir. Ayrica, reklamdan
kaginma egiliminin, reklamin 6zelliklerine (6rnegin, reklamin sikligi, giiriiltii seviyesi,

siiresi) de bagli olabilecegi belirtilmektedir.

Kardes ve digerleri (2011) tarafindan yiiriitiilen ¢calisma, reklamdan kaginma egiliminin,
tilkketicilerin reklamin inandiricilifina ve reklamin tiiketici ihtiyaglarini karsilama
becerisine duyduklar1 giiven ile iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Eze ve Lee (2012)
tarafindan yapilan arastirma, reklamdan kag¢inma egiliminin, tiiketicilerin reklamin
Ozelliklerine (6rnegin, reklamin sikligi, rahatsiz edici olmasi) ve tiiketicilerin markaya

yonelik tutumlarina bagl olabilecegini 6ne siirmektedir.

Springer (2007) tarafindan yapilan ¢alisma, reklamdan kaginma egiliminin, tiikketicilerin
reklamin degerli olup olmadigina, reklamin tiiketiciye fayda saglayip saglamayacagina
iligkin veriler icerdigini gostermektedir.Bu calismalarin ortak noktasi, reklamdan
kaginma egiliminin c¢esitli faktorlere bagli olarak degisebilecegidir. Tiiketicilerin
reklama yonelik tutumlari, reklamin igerigi, ozellikleri ve tiiketicinin algiladigi deger

gibi faktorlere gore sekillenebilir.

Lin (2005) tarafindan gerceklestirilen bir anket calismasi, reklam kabuliinii etkileyen
faktorleri arastirmistir. Bulgular, reklamin igerigi, algilanan sosyal normlar, reklamin

etkisi ve kisisel faktorlerin reklam kabuliinii etkiledigini gostermektedir.

Jansz ve Martis (2007) tarafindan gerceklestirilen bir anket ¢alismasi, reklam kabuliinii
etkileyen faktorleri incelemistir. Bulgular, reklamin igerigi, reklamin tiirli, algilanan
sosyal normlar, reklamin etkisi ve kisisel faktorlerin reklam kabuliinii etkiledigini

gostermektedir.

Evans ve ark. (2010) tarafindan yiirtitiilen bir diger anket ¢calismasi da reklam kabuliinii
etkileyen faktorleri arastirmistir. Arastirma sonuglari, reklamin igerigi, algilanan sosyal
normlar, reklamin etkisi, kisisel faktorler ve reklamin konusunun reklam kabuliinii

etkiledigini ortaya koymaktadir.

Jin ve ark. (2014) tarafindan yapilan ¢alisma ise farkli bir metodoloji olan goz takibi ve
beyin goriintiileme yoOntemlerini kullanarak reklam kabuliinli incelemistir. Bulgular,

reklamin goz takibi, beyin aktivasyonu, ilgi diizeyi ve tutarliliginin reklam kabuliinii



etkiledigini gostermektedir.Bu ¢aligmalarin tiimii, reklam kabuliinii etkileyen faktorleri
anlamak ve reklam stratejilerini gelistirmek i¢in onemli bir katki saglamakta olup

calismamizin da bel kemegini olusturan problem durumuna katki sunacaktir.

Video oyun uygulamalar1 endiistrisinde belirgin bir pazar degeri olmasina ragmen, oyun
uygulamalarindaki reklamlarin oyuncularin deneyimsel degeri lizerinde smirli bir

arastirma bulunmaktadir.

Valaei ve digerleri (2022) yaptig1 arastirmasinda "oyun uygulamalarindaki reklamlar
araciligiyla oyuncularin deneyimsel degeri" ile iligkili faktorleri inceleyerek
literatiirdeki boslugu doldurur ve bu faktorlerin nedenlerini (bilissel ve duygusal
katilim) ve sonuglarini (pozitif agizdan agiza iletim ve video oyun oynamaya devam
etme niyeti) arastirir. Toplamda 600 gecerli oyuncu yaniti, model uygunlugu, 6lgme ve
yapisal modeller, kosullu olasilik sorgular1 ve dogrusallik testleri i¢in kullanilmistir.Bu
calisma, oyun uygulamalarindaki reklamlar araciligiyla oyuncularin deneyimsel
degerinin dort yapiyla iliskilendirildigini bulmustur: kagis, keyif, sosyal baglanti ve
eglence. Biligsel/duygusal katilim ve deneyimsel degerin boyutlar1 arasindaki ¢ogu
yapisal yol desteklenmektedir. Sasirtic1 bir sekilde, sadece sosyal baglant1 ve eglence
degerlerinin video oyun oynamaya devam etme niyetini ve pozitif agizdan agiza iletimi

belirledigi, dogrusal olmayan bir sekilde bulunmustur.

Lewis ve Porter (2010) tarafindan yiiriitilen yar1 deneysel arastirma, 18-24 yas
arasindaki 100 katilimciyr icermekte olup, devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol yapma
oyununda (MMORPG) reklam semas1 uyumlulugunun etkilerini ve oyun deneyiminin
diger yonlerini Olgmek amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin  sonuglari,
MMORPG'deki orta derecede uyumsuz reklamlarin yiiksek farkindalik oranlarina neden
olabilecegini, ancak asir1 derecede uyumsuz oyun i¢i reklamlarm, oyunun algilanan
gercekeilik duygusunu azaltabilecegini ve oyun ortamiyla uygun sekilde koordine
edilmedigi takdirde oyuncular1 rahatsiz edebilecegini gostermektedir. Daha oOnceki
arastirmalar, oyuncularin genellikle alakali oyun i¢i reklamlar1 kabul ettiklerini iddia
ederken, bu ¢aligma, reklamverenlerin reklamlar1 oyun diinyas: i¢inde uygun sekilde
yerlestiremediklerinde tersine bir etkinin olustugunu gostermektedir. Bu bulgular, oyun
ici reklamlarin tasarimi ve yerlestirilmesi konusunda reklamverenlere Onemli bir

rehberlik sunmaktadir.
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Dahl ve Moreau'nun (2002) c¢alismasi ise, reklamdan kac¢inma egiliminin reklamin
inandiriciligma  ve tliketici ihtiyaglarimi  karsilama becerisine duyulan giivenle
iliskilendirildigini gostermistir. Bu bulgular, gen¢ yetiskin kusagin oyun i¢i reklamlara
olan tepkilerini daha derinlemesine incelemek i¢in Onemli bir perspektif
sunabilir.Ayrica, Hudders ve ekibinin (2014) yaptig1 arastirma, reklam kaginma
egiliminin reklamlarin dikkat ¢ekiciligi, inandiriciligi, gorsel cekiciligi ve etik unsurlari
tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu gdstermistir. Bu bulgular, geng
yetigkinlerin oyun i¢i reklamlara yonelik tutumlarim1 degerlendirirken reklamin igerigi

ve algilanan niteliklerini dikkate almanin 6nemini vurgulayabilir.

Zhang ve ark. (2018) tarafindan gerceklestirilen anket calismasi, video oyunlarina
yerlestirilen reklamlarin kullanicilar {izerinde reklam kabuliinii etkileyen faktorleri
incelemistir. Bulgular, reklamin etikligi, tiirii, icerigi, kisisel faktorler ve reklamin
konusunun reklam kabuliinii etkiledigini gostermektedir. Bu sonuglar, reklam
stratejilerinin tasarlanmasi ve uygulanmasi silirecinde goz Oniinde bulundurulmasi
gereken Onemli faktorlerin varligimi vurgulamaktadir. Arastirma, reklam kabuliinii
sekillendiren ¢esitli unsurlarin, reklamin etik degerleri, tiirii ve igerigi gibi faktdrlerin
yani sira kisisel 6zellikler ve reklamin konusunun da dikkate alinmasi gerektigini ortaya

koymaktadir.

Cho ve Cheon (2004) tarafindan yapilan ¢alismada, yiiksek diizeyde reklam kaginma
egilimi olan bireylerin reklamlar1 gérme olasiliginin diisiik oldugu tespit edilmistir.
Buna karsilik, reklam kabulii diizeyi yiiksek olan bireylerin reklamlart gorme
olasiliginin yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, reklam kag¢inma egiliminin
reklam algisini ve etkilesimini nasil etkiledigini anlamak acisindan énemlidir ve reklam
stratejilerinin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmasi icin dikkate alinmasi gereken

bir hususu isaret etmektedir.

Hudders ve arkadaslar1 (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, reklam kac¢inma egiliminin
reklamlarin dikkat ¢ekiciligi, inandiriciligi, gorsel ¢ekiciligi, ilgingligi ve etik unsurlar
tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna karsilik, reklam
kabuliiniin reklamin egitici, mizahi, ilging, inandirici, yaratici ve etik unsurlar iizerinde

olumlu bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir.
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Cho ve Lee'nin (2018) ¢alismasinda ise, reklam kaginma egiliminin reklamin ilgingligi,
etik unsurlart ve bireysel kontrol {lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Ote yandan, reklam kabuliiniin reklamin bilgilendirici, mizahi, ilging,
inandirici, yaratict ve etik unsurlari {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmigtir. Bu bulgular, reklam karsiti egilimin ve reklam kabuliiniin, reklamlarin
icerigi ve algilanan nitelikleri iizerinde nasil farkli etkiler yarattigini anlamak i¢in

Onemlidir.

Bahsi gecen arastirmalar geng yetiskinlerin oyun i¢i reklamlara yonelik davranislarini
daha iyi anlamak ve reklam stratejilerini bu kusak i¢in daha etkili hale getirmek igin

onemli bir ¢erceve saglayabilir

Bahsi gegen calisma "oyun uygulamalarindaki reklamlar araciligiyla oyuncularin
deneyimsel degeri"ni ilk kez tanitan ¢aligmadir. Arastirmadan elde edilen bulgular,
sirketlerin belirli reklam formatlarin1 kullanarak marka ve iletisim stratejileri
gelistirmelerine, reklamlarint dogru oyun uygulamalarinda ve dogru zamanda dogru

kitleye sunmalarina yonelik 6nemli sonuglar igermektedir.

Ozetle tezin iizerinde kurgulandig1 problemler:

- Tez Merkezi’nde yer alan tezlerin nicelik yetersizligi,

- Tiirkge literatiiriin nicelik yetersizligi,

- Geng yetiskin kusaga yonelik calismalarin nicelik yetersizligi,

- Video oyununun reklam yapilacak temel bir alan olduguna dair calismalarin

azligi,

- Tiirkiye’nin video oyun pazarinda énemli bir konuma sahip olmasi fakat alanin

0zellikle pazarlama ve reklam konusunda yeterince anlasilamamis olmast,

- Video oyunlarinin reklam i¢in uygunlugunun literatiirde az islenmis bir konu

olmasi,

12



- Video oyunu igerisinde yer alan mekaniklerin reklam ile uyumuna dair yeterli

Tiirkge literatiir olmamasi.

Bu baglamda oyun ig¢i reklamlarin, kullanicilar tarafindan yalnizca bir pazarlama mesajt
olarak degil, oyun deneyiminin bir pargast olarak nasil algilandigir 6nemli bir problem
alan1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde oyun i¢i reklamlara yonelik tutum, kabul ve
kaginma davranislarini ele alan ¢alismalar bulunmakla birlikte, bu ¢alismalarin biiyiik
bir kismi genel dijital reklamcilik baglaminda veya farkli oyun tiirleri iizerinden
yiiriitiilmiistiir. Ozellikle simiilasyon tiiriindeki oyunlarda, yiiksek gerceklik algisinin
reklam algist ve davranigsal niyet iizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalarin sinirh
olmasi, bu aragtirmanin problematigini olusturmaktadir. Bu nedenle, oyun ici
reklamlarin kullanici algilar1 ve davranigsal niyet {izerindeki etkilerinin, belirli bir oyun

tiiri ve 0rneklem grubu tizerinden ele alinmasi gerekli goriilmektedir.

1.2. Amacg

Bu c¢alismanin amaci, oyun i¢i reklamlarin davranigsal niyet degisikliklerine olan
etkisini incelemek ve iliskideki degiskenleri anlamaktir. Arastirma, geng¢ yetiskin
kusagina tekabiil eden yas araliginin oyun i¢i reklamlara yonelik tutumlarini, algilarini
ve davranislarini ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Ozellikle, oyun ici reklamlara karst

duyulan tepkilerin davranigsal niyet tizerindeki etkisini anlamay1 hedeflemektedir.

Basit bir eglence aract olmanin 6tesine gecerek teknolojik gelismelerle biitiinlesen video
oyunlari, 2025 yili itibariyle milyarlarca dolarlik kiiresel bir endiistri ve stratejik bir
reklam mecras1 haline gelmistir. Kurgusal veya simiilasyon tabanli fark etmeksizin
oyunlarin dogal akis1 igerisine entegre edilen bu reklam yapilari, uluslararasi literatiirde
sikca incelenmesine ragmen Tiirkiye’de heniiz yeterince arastirilmamis bir alandir. Bu
baglamda c¢alisma, oyun i¢i reklamciligin (IGA) iiniversite ¢agindaki bireylerin
tutumlari, algilart ve 6zellikle davranigsal niyetleri lizerindeki etkilerini analiz ederek

ulusal literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinden ayrigan oyun i¢i reklamcilik; statik panolar, {iriin
yerlestirmeler veya dijital kostiimler aracilifiyla markalar1 sanal evrenin dogal bir

parcasi kilarak oyuncu deneyimini kesintiye ugratmadan sunmaktadir. Bu biitlinlesik
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yapi, tiiketicilerle sadece gorsel bir temas kurmakla kalmayip ayni zamanda markalara
yonelik duygusal bir bag ve satin alma motivasyonu olusturmaktadir. E-spor
yayinciliginin artan popiilaritesiyle birlikte hem sanal hem de hibrit reklam alanlari
sunan bu mecra, markalar i¢in yiiksek etkilesimli ve dinamik bir hedef kitleye erisim

firsat1 yaratmaktadir.

Calismanin metodolojik c¢ergevesi, reklama maruz kalan bireylerin davranissal
niyetlerini 6lgmek amaciyla Teknoloji Kabul Modeli (TAM) iizerine kurgulanmis olup;
algilanan fayda, kullanim kolayligi ve kullanima yonelik tutum gibi degiskenler
arasindaki iligkiler mercek altina alinmaktadir. Her iki sektoriin de gelecegini temsil
eden geng yetigkinlere odaklanilan bu arastirmada, reklam verenler, oyun gelistiricileri
ve pazarlamacilar i¢in stratejik veriler ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Boylece,
tilkketicilerin aktif birer katilimct oldugu bu deneyimsel pazarlama siirecinin, satin alma

davraniglarina nasil doniistiigii detayli bir sekilde irdelenmektedir.

Bu dogrultuda ¢aligma, oyun i¢i reklam deneyimini tekil bir maruziyet olarak degil,
algisal ve tutumsal bir siire¢ olarak ele almaktadir. Arastirmada, kullanicilarin oyun i¢i
reklamlara iliskin algilarinin tutum olusumuna nasil yansidigi ve bu tutumlarin
davranigsal niyetle nasil iligkilendigi biitiinciil bir ¢ergevede incelenmektedir. Boylece
calisma, oyun i¢i reklamlarin yalnizca farkindalik veya goriiniirlik diizeyinde degil,
kullanicilarin karar verme stiregleri iizerindeki roliinli anlamaya yonelik bir bakis agis1

sunmaktadir.

1.3 Onem

Hollywood yapimlariyla yarisan biit¢elere sahip video oyunlari, giiniimiizde sadece
ticari bir eglence iirlinii degil, ayn1 zamanda kendi basma etkili bir dijital reklam
mecrasi islevi gormektedir. Uluslararasi literatiirde bu dontisiim siklikla ele alinmasina
ragmen, Tirkiye’de oyun i¢i reklamlarin davranigsal niyet lizerindeki etkilerini nicel
yontemlerle inceleyen ¢alismalarin smirli oldugu goriilmektedir. Ulkemizdeki yerli
oyun stiidyolarinin artan iiretim kapasitesi ve geng¢ niifusun yogun dijital etkilesimi goz
Oniine alindiginda, bu ¢aligma hem pazarlama profesyonelleri hem de oyun gelistiricileri
icin stratejik veriler sunarak literatiirdeki boslugu doldurmay1 ve sektore 6zgiin bir katki

saglamay1 hedeflemektedir.
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin stratejik bir bilegeni olan oyun i¢i reklameilik, marka
mesajlarin1 oyunun dogal akisini bozmadan, sanal diinyanin organik bir pargasi gibi
sunarak miidahaleci olmayan (non-intrusive) bir yapi sergilemektedir. Bu yontem,
oyuncu ile marka arasinda deneyimsel ve duygusal bir bag kurulmasini kolaylastirirken,
dinamik yerlestirme teknolojileri sayesinde reklamlarin cografi ve kisisel profillere gore
anlik olarak optimize edilmesine olanak tanir. Geleneksel medyaya kiyasla ¢cok daha
hassas Ol¢climleme ve yiiksek geri donilis potansiyeli sunan bu yapi, video oyunlarini

markalar i¢in vazgec¢ilmez bir etkilesim alani haline getirmistir.

Arastirmanin temel odak noktasinda, dijital kiltiirin mimar1 olan ve tiiketim
aliskanliklarin1 teknoloji tizerinden sekillendiren Z kusagi yer almaktadir. Gelecegin
pazarlama vizyonunu belirleyecek olan bu neslin video oyunlar1 ve reklamlarla kurdugu
iliskiyi anlamlandirmak, endiistriyel siirdiiriilebilirlik acisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Ayrica, Yiiksekogretim Kurulu veri tabaninda iletisim bilimleri alaninda video
oyunlarina dair yliriitiilen lisansiistii tez sayisinin olduk¢a az olmasi, bu ¢alismanin
akademik 6zgiinliigiinii pekistirmekte ve alana dair yapilacak gelecek arastirmalar i¢in

onemli bir referans kaynagi olusturmaktadir.

Bu cergevede calisma, oyun ici reklamciligin yalmizca ekonomik potansiyeline degil,
kullanicilarin algisal ve davranigsal tepkileri tzerindeki etkilerine odaklanarak
literatiirdeki kavramsal boslugu ele almaktadir. Ozellikle Z kusag1 kullanicilarin video
oyunlartyla kurdugu yogun etkilesim dikkate alindiginda, bu kitlenin oyun ici
reklamlara yonelik tutum ve davranissal niyetlerinin incelenmesi, dijital reklamciligin
gelecegini anlamak acisindan 6nem tasimaktadir. Bu yoniiyle arastirma, hem akademik
literatiire hem de oyun ve reklam endiistrilerine yonelik biitiinciil bir degerlendirme

sunmay1 amaglamaktadir.

1.4 Varsayimlar

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan geng yetiskinlerin en azindan mobil video oyunlari ile
konuya temel diizeyde hakim olduklar1 varsayilmaktadir. Video oyunu oynamaya temel
diizeyde asina olan 6rneklemin en azindan haftada 1 saat video oyunu oynadiklar1 ve 1 yil

stire zarfi ile video oyunu oynama gec¢misine sahip olduklar1 varsayilmistir.
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Arastirma Ornekleminin arastirma modelini olusturan video oyununu (inZoi)
oynayabilmek icin temel diizeyde bir Ingilizce seviyesine sahip olduklari
varsayllmaktatdir. Ayn1 sekilde, bu oyunu oynamak i¢in oyun sisteminin minimum sistem
degerlerini kaldirabilecek diizeyde oldugu varsayilmistir. Yine, bu oyunu oynamak igin
Steam hesaplarina sahip olduklar varsayilmistir; olmayanlara ise inZoi’in oldugu hesaplar

temin edilmistir.

inZoi oyununun saglayici platformunun verdigi verilere gére 87,377 kisi bu oyunu aktif bir
bicimde oynamistir ve saat basina oyundaki oyuncu sayisi 2,349’tur. Bu verilere dayanarak
oyunun aktif bir oyuncu kitlesi oldugu varsayilmistir. Oyun tez siiresince Erken Erigsim
fazinda oldugu i¢in oyunun tez tamamlanana kadar tam siiriime gegmedigi varsayillmistir.
Arastirma siireci boyunca video oyunu i¢inde yer alan reklam iceriklerinin degismeyecegi,
kaldirilmayacag1 ve giincellenmeyecegi varsayilmistir. Bu sebeple tiim kullanicilara ayni

stirlim temin edilmistir.

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), teknolojiyi merkezine alir ve o teknolojiye yonelik
davranigsal niyet paramatrelerini ele alir. Bu arastirma igin temel teknoloji video oyunu
olarak konumlandirilmis ve reklamin etkinligine giden aragsal yollar, model igerisindeki

diger parametreler altina konumlandirilmastir.

Bu varsayimlar, arastirmanin yliriitiilme siirecinde kabul edilen temel 6n kabulleri
tanimlamakta ve analizlerin hangi kosullar altinda gerceklestirildigini ortaya koymaktadir.
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, bu varsayimlar dogrultusunda degerlendirilmis
olup, varsayimlarin acik bicimde ifade edilmesi calismanin metodolojik tutarliligini

giiclendirmektedir.

1.5 Smmirhhiklar

Arastirmanin  smirliliklari, calismanin metodolojik ¢ercevesini ve teknik kapsamini
belirleyen {i¢ ana bashk altinda toplanmustir. Tlk olarak arastirmamn &rneklemi, Istanbul
Anadolu Yakasi’nda bulunan 6zel bir {iniversitede 6grenim goren ve video oyunu oynama
alisgkanligina sahip 18-29 yas araligindaki Z kusagi bireyleriyle simirlandirilmistir.

Katilimcilarin belirlenmesi siirecinde, yalnizca aktif oyuncu olan kisiler caligmaya dahil

16



edilmis olup, Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) geregince onay1 bulunmayan

tic katilimcinin verileri analiz siirecine dahil edilmemistir.

Veri toplama siirecinde kullanilan temel materyal, 15 Aralik 2025 itibariyle Steam ve App
Store platformlarinda erken erisimde bulunan inZoi oyunudur. Arastirma kapsaminda, LG,
Hyundai, Samsung ve GM Cars gibi kiiresel markalarin {iriin yerlestirmelerini barindiran
bu oyunun, Tirkce dil destegi bulunmamasina ragmen katilimeilar tarafindan
deneyimlenmesi saglanmistir. Katilimeilarin oyuna erisimi, arastirmacilar tarafindan temin
edilen ve aile paylagim sistemiyle optimize edilen Steam hesaplar1 {izerinden
gerceklestirilmis olup; oyun deneyimi, yeterli etkilesimin saglanmasi ancak yorgunluk

etkisinin 6nlenmesi amaciyla minimum 3, maksimum 5 saat ile sinirlandirilmastir.

Calismanin teknik boyutunda ise donanim ve altyapr gereksinimleri belirleyici bir kisit
olarak 6ne c¢ikmaktadir. inZoi, yiiksek grafik kalitesi nedeniyle iist segment islemci ve
ekran kart1 (6rn. RTX 3070, i7 12700K) ile 60 GB bos depolama alani talep eden yiiksek
performansl bir yapimdir. Arastirmada katilimcilara standart bir donanim veya bulut oyun
hizmeti saglanmadigindan, oyunun gorsel kalitesi ve akiciligi katilimcilarin  sahsi
bilgisayarlarinin teknik kapasitesine gore farklilik gostermistir. Dolayisiyla, katilimcilarin
oyun i¢i reklamlara maruz kalma kalitesi ve oyun deneyimi, sahip olduklari donanim

imkanlariyla sinirli kalmastir.

Belirtilen smurliliklar, arastirma sonuglarinin hangi baglamda yorumlanmas: gerektigini
ortaya koymaktadir. Bu smirhiliklar, ¢calismanin gecerliligini zayiflatmaktan ziyade, elde
edilen bulgulari kapsamini ve genellenebilirligini dogru bicimde degerlendirmeye olanak
tanimaktadir. Bu dogrultuda calisma, belirli bir baglamda derinlemesine inceleme sunan

odakl1 bir aragtirma niteligi tasimaktadir.

1.6 Tanmimlar

Video Oyunu: Bilgisayar veya oyun konsolu gibi bir cihaz iizerinde oynanan bir tiir

elektronik oyundur.

Oyun I¢i Reklam: Bir video oyunu icinde, oyunun bir parcasi gibi gdriinen ve
genellikle gergek diinya iiriinlerini veya markalarini tanitan reklamlardir. Genel ve ¢ati

bir tanimdir.
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IGA (In Game Advertising):

Teknoloji Kabul Modeli (TAM): Bilgi sistemlerinin ve teknolojilerin kabul edilme
siirecini agiklamak i¢in kullanilan bir teorik g¢erceve olup insanlarin bir teknolojiyi

benimsemelerini ve kullanmalarini etkileyen faktorleri agiklar.

Gamevertising: Gamevertising, game ve adevertising sozcliklerinden tiireyen bir
reklamcilik tiiriidiir ve kisaca video oyunlar igerisindeki tiim iiriin yerlestirme

calismalarina verilen bir isimdir.

Advergame: Dogrudan markaya 6zgili bir oyun olusturularak ilgili {irlin ve hizmetin

reklamini direkt olarak yapan reklam tiirtidiir.

Yapay Zeka: Bilissel bilimler ve bilgisayar miihendisliginin bir alt dali olarak, insan
zekasina Ozgli 0grenme, problem ¢dzme, karar verme, algilama ve dil isleme gibi
biligsel fonksiyonlari, algoritmik modeller ve veri isleme teknikleri araciligiyla taklit
eden veya simiile eden bilgisayar tabanli sistemlerin genel adidir. Tez baglaminda oyun
ici karakterlerin davraniglarini yoneten, oyun i¢i igerik iiretimini saglayan ve oyuncu
davraniglarina gore dinamik zorluk seviyeleri olusturan uyarlanabilir sistemleri ifade

etmektedir.

Artirillmis Gergelik (AG/AR): Fiziksel diinya ile sanal verilerin ger¢ek zamanli olarak
entegre edildigi, kullanicinin fiziksel c¢evresiyle olan etkilesimini koparmadan dijital
nesneler (gorsel, isitsel veya grafiksel wveriler) araciligiyla algisal deneyiminin

zenginlestirildigi bir teknolojidir

Sanal Gerg¢eklik (SG/VR): Kullanicisin fiziksel diinyadan tamamen veya kismen izole
ederek, bilgisayar tarafindan olusturulmus {i¢ boyutlu, sentetik bir evrenin igerisine
dahil eden ve bu evrenle dogal (jest, mimik, hareket) veya aragsal (kontrolciiler) yollarla

etkilesime girmesine olanak taniyan sarmalayici (immersive) bir teknolojidir.

Simiilasyon: Ger¢ek diinya siireclerinin, sistemlerinin veya olaylarinin zaman
igerisindeki isleyisinin bir model araciligiyla taklit edilmesidir. Tez icin ise ise gergek
hayat kurallarinin ve dinamiklerinin dijital bir arayiiz lizerinde yeniden {iretildigi oyun

tiriind tanimlar.
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inZoi: Giiney Kore merkezli oyun sirketi Krafton tarafindan gelistirilen, Unreal Engine
5 oyun motoru teknolojisini kullanarak fotogercekei grafikler ve gelismis yapay zeka

entegrasyonu sunan yeni nesil bir yasam simiilasyonu oyunudur.

Geng Yetiskin: Genellikle ergenligin sonu ile tam yetiskinlik arasindaki gecis donemini
(literatiire gore degiskenlik gostermekle birlikte kabaca 18-29 yas araligi) kapsayan
demografik bir gruptur.

Steam: Valve Corporation tarafindan gelistirilen ve ilk olarak 2003 yilinda piyasaya
stiriilen; video oyunlariin dijital dagitimi, hak yonetimi (DRM), ¢ok oyunculu oynanisi
ve sosyal ag hizmetlerini tek bir cati1 altinda toplayan dijital bir oyun platformu ve

dagiticisidir.

Bu boliimde sunulan tanimlar, arastirma boyunca kullanilan temel kavramlarin ortak bir
anlam cergevesinde ele alinmasini saglamak amaciyla verilmistir. Kavramlarin agik ve
tutarli bicimde tanimlanmasi, ¢alismanin kavramsal biitiinliigiinii gliclendirmekte ve
ilerleyen boliimlerde yapilacak degerlendirmelerin daha anlasilir olmasina katki

saglamaktadir.
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2.OYUN VE OYUN ENDUSTRISI

2.1. Oyun Kavram

Oyun kavrami, insanlik tarihi boyunca hem bireylerin bireysel gelisimleri hem de
toplumlarin kiiltiirel ve sosyal yapilarinin sekillendirilmesinde merkezi bir rol iistlenmis
olup, tarihsel siire¢ icinde ¢esitli disiplinler tarafindan farkli boyutlarda ele alinmis
evrensel bir olgudur (Deterding, 2019). Oyunun, insanlar tarafindan hem bos
zamanlarin1 degerlendirme amaciyla bir eglence bi¢imi olarak tercih edildigi hem de
bireylerin zeka, fiziksel kabiliyet ve gesitli bilissel yetilerini gelistirme siirecine katkida
bulunan bir ara¢ olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bu baglamda, Tirk Dil
Kurumu (TDK) tarafindan yapilan tanimda, oyunun, "yetenek ve zeka gelistirici, belli
kurallar1 olan, iyi vakit gecirmeye yarayan eglence" seklinde nitelendirildigi, ayni
zamanda "bedence ve kafaca yetenekleri gelistirmek amaciyla yapilan, ceviklige
dayanan her tiirlii yarigma" olarak da degerlendirildigi belirtilmektedir (TDK, 2024).
TDK’nin bu tanimi, oyunun sadece eglence amaciyla oynanan bir aktivite olmasinin
otesinde, fiziksel ve zihinsel yeteneklerin gelistirilmesine yonelik olarak bireylerin

becerilerini pekistiren ve sosyal etkilesimlerini arttiran yonlerini vurgulamaktadir.

Sozlik tanimlar: temel alindiginda, oyunun hem bireysel hem de toplumsal baglamda
ne denli genis kapsamli bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Ornegin, Cambridge
Sozligi, oyunu “ozellikle cocuklar tarafindan oynanan eglenceli bir aktivite veya spor”
olarak tanimlamakta ve bu aktivitenin yarisma veya rekabet icerebilecegini de
eklemektedir (Cambridge Dictionary, 2024). Bu tanimda, oyunun yalnizca bireysel
gelisim ve eglence islevine degil, ayn1 zamanda bireyler arasi rekabetin ve isbirliginin
giiclenmesine olan katkisina da isaret edilmektedir. Sozliikk tanimlari, oyun kavraminm
daha yiizeysel bir bakis acisiyla aciklamakta olsa da, akademik literatiirde oyun, ¢ok
daha derin ve farkli disiplinlerce incelenen bir olgu olarak ele alinmaktadir. Bu
baglamda, oyunla ilgili olarak gelistirilen kuramlar ve teoriler, oyunun bireyler

tizerindeki etkilerini ¢ok boyutlu bir perspektif ile degerlendirmektedir.
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Oyun kavrami, farkl kiiltiirel ve akademik baglamlarda c¢esitli anlamlar tasiyan ¢ok
yonlii bir olgu olarak ele alinmustir (Taylor, 2020). Ozellikle dijital oyunlarin
yayginlagmasiyla birlikte, oyunlarin toplumsal, psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik etkileri
lizerine c¢esitli teorik yaklagimlar gelistirilmistir. Oyun, bireylerin sadece bos
zamanlarin1 degerlendirdikleri bir eglence araci degil, ayni zamanda Ogrenme,
sosyallesme, strateji gelistirme ve beceri kazanma siireclerini destekleyen bir

mekanizma olarak goriilmektedir. Bu nedenle oyun, farkli disiplinlerde cesitli sekillerde

tanimlanmis ve analiz edilmistir. (Nieborg ve Poell, 2018)

Johan Huizinga (1938), oyun kavramina iliskin en kapsamli ve dnemli tanimlardan
birini sunan ilk diisiinlirlerden biridir. Homo Ludens adl1 eserinde, Huizinga (1938),
oyunlarin insan kiiltiiriiniin en temel yap1 taglarindan biri oldugunu ve insanlik tarihinin
gelisiminde merkezi bir rol oynadigin1 6ne siirmektedir. Ona gore oyun, “kiiltiiriin bir
pargas1” olarak, hem eglence hem de toplumsal normlarin 6grenilmesi acisindan 6nemli
bir islev gormektedir. Huizinga, oyunu, insan yasaminin "ciddi olmayan", ancak
toplumsal ve kiiltlirel degerlerin aktarildig: bir alan olarak tanimlar. Bu baglamda oyun,
sadece bireysel bir etkinlik degil, ayn1 zamanda toplumsal ritiiellerin, dini térenlerin ve

hukuki uygulamalarin da bir pargasidir (Huizinga, 1938).

Benzer sekilde, Roger Caillois (2001) oyunun dogasi ve islevi lizerine yaptigi
caligmalarda oyunlari, bireylerin hem fiziksel hem de zihinsel becerilerini gelistirdikleri,
belirli kurallara dayanan bir aktivite olarak tanimlamistir. Caillois (2001), oyunlar1 dort
ana kategoriye ayirmistir: agon (rekabet), alea (sans), mimicry (taklit) ve ilinx (duyusal
heyecan). Bu kategoriler, oyunun bireysel ve toplumsal boyutlarmi anlamada kritik
oneme sahiptir. Caillois’ye gore, oyunlar bireylerin hem rekabetci hem de isbirlikgi
siireclerde nasil davrandiklarin1i anlamak ic¢in birer ara¢ olarak kullanilabilir ve
oyunlarin sosyal diizenin kurulmasinda 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilir (Caillois,

2001).

Brian Sutton-Smith (1997) ise oyun kavramini daha dinamik bir ¢ercevede ele alarak,
oyunun farkli baglamlarda degisen anlamlar tagidigina dikkat ¢ekmistir. Sutton-Smith
(1997), oyunlarin tek bir tanimi olmadigimi ve oyunun farkli toplumsal ve kiiltiirel

baglamlarda farkli islevlere sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Sutton-Smith’e gére, oyun,
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bireylerin sosyal becerilerini gelistiren, yaratici diislinmelerini saglayan ve toplumsal
normlarla nasil etkilesimde bulunacaklarini 6greten bir ara¢ olarak degerlendirilebilir.
Oyunun evrensel bir tanimi olmadigi gibi, her toplumun kendi kiiltlirel normlarina gére

oyuna farkli anlamlar ytikledigi vurgulanmistir (Sutton-Smith, 1997).

Gregory Bateson (1972), oyunlarin sembolik bir iletisim araci oldugunu ve bireylerin
oyun oynarken sosyal iliskilerini ve rollerini yeniden yapilandirdigini savunmaktadir.
Bateson’a (1972) goére oyun, insanlar arasindaki etkilesimlerin farkli bir diizeyde simiile
edildigi ve bu siirecte sosyal normlarin test edildigi bir alan sunmaktadir. Oyuncular,
oyun sirasinda gercek diinya ile baglarini kismen kopararak, sembolik bir diinyada
sosyal rollerini deneyimlerler. Bu nedenle oyun, bireylerin hem sosyal rolleri hakkinda
bilgi edinmelerine hem de bu rollerin sinirlarini kesfetmelerine olanak tanir (Bateson,

1972).

Oyun Teorisi, oyun kavraminin sosyal bilimler, ekonomi, biyoloji ve miihendislik gibi
birgok farkli disiplinde nasil uygulandigin1 gosteren 6nemli bir yaklasim olarak one
cikmaktadir. Bu teori, bireylerin ¢ikarlarinin bir diger bireyin zararina oldugu sifir
toplamli oyunlar kavrami iizerine insa edilmistir ve Ozellikle karar alma siireclerinde
strateji gelistirme agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir (Aumann, 2019). Oyun teorisi,
sadece bireysel kazanim ve kayiplar iizerine degil, aym1 zamanda bireyler arasi
etkilesimlerin nasil sekillendigi ve bireylerin rasyonel kararlar alirken nasil
davrandiklar1 iizerine de derinlemesine analizler sunmaktadir. Bu kuram, bireylerin
rekabet¢i ve isbirlikgi siireclerde nasil karar aldiklarini anlamak i¢in gesitli matematiksel
ve ekonomik modellemeler sunarak, oyunun toplumsal ve ekonomik yapilarin
anlasilmasindaki kritik rollinii ortaya koymaktadir. Bir baska énemli oyun teorisyeni
olan Jesper Juul, dijital oyunlar1 incelemis ve oyunlarin yapilarini, oyuncu
deneyimlerini ve oyunun kurallarini analiz etmistir. Juul (2005), oyunlar1 “kurallara
dayali sistemler” olarak tanimlar ve oyunlarin, oyuncularin belirli hedeflere ulagsmak
icin belirli kurallar dahilinde hareket ettikleri, goniillii olarak katildiklar1 bir aktivite
oldugunu belirtir. Juul’a gore, oyunlar belirli kurallara dayanir ve bu kurallar oyunun
oynanis seklini belirler. Dijital oyunlar ise, oyunculara belirli sinirlar dahilinde 6zgiirliik

sunarak, onlarin problem ¢ézme becerilerini gelistirmelerine olanak tanir (Juul, 2005).
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Son olarak, Bogost (2012), oyunlarin kiiltiirel formlarini inceleyerek, oyunlarin zaman
icinde nasil sekillendigini ve her oyunun kendine 6zgii kurallar ve normlar ¢ergevesinde
nasil igledigini analiz etmistir. Bogost (2012), oyunlarin sadece bir eglence araci olarak
goriilmemesi gerektigini, aym1 zamanda bireylerin iginde bulunduklar1 toplumsal
baglami anlamalarina yardimer olan bir kiiltiirel form oldugunu savunur. Ona gore
oyunlar, toplumsal diizenin ve normlarin nasil islendigini anlamak i¢in kritik bir aractir

(Bogost, 2012).

Bu baglamda oyun kavrami farkli yazarlar tarafindan gesitli sekillerde tanimlanmis ve
analiz edilmistir. Huizinga, Caillois, Sutton-Smith, Bateson, Juul ve Bogost gibi
teorisyenlerin oyun iizerine yaptigi ¢alismalar, oyunun sadece bir eglence aract degil,
aynt zamanda toplumsal ve kiiltiirel yapilar1 anlamada Onemli bir islevi oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, oyun kavrami, hem bireylerin kisisel gelisimlerinde hem de

toplumlarin kiiltiirel yapilarinda merkezi bir rol oynamaktadir.

Oyun kavrami yalnizca sosyal bilimler ¢ergevesinde degil, ayn1 zamanda bireylerin
biligsel gelisimi ve duygusal saglig1 tizerindeki etkileri baglaminda da derinlemesine
arastirilmistir.  Ozellikle gelisim psikolojisi alaninda yapilan caligmalar, oyunun
cocuklarin bilissel ve sosyal gelisiminde kritik bir rol oynadigini géstermistir. Piaget ve
Vygotsky gibi oncii psikologlar, oyun kavramini, ¢ocuklarin c¢evrelerini kesfetme,
sosyal normlar1 6grenme ve sembolik diisiinme becerilerini gelistirme siireglerinde
onemli bir ara¢ olarak degerlendirmistir. Piaget (1962), cocuklarin oyun yoluyla
diinyay1 deneyimleme ve anlamlandirma siireglerinin bilissel gelisimlerine dogrudan
katkida bulundugunu belirtirken, Vygotsky (1978), oyunun ¢ocuklarin dilsel ve zihinsel
gelisiminde temel bir rol oynadigini ve bu siirecte taklit yoluyla sembolik diisiinme
yetilerinin gelistigini vurgulamaktadir. Bu teorik yaklagimlar, oyunun yalnizca bir
eglence araci degil, ayn1 zamanda bireylerin zihinsel gelisimlerini destekleyen, sosyal
normlart 0grenmelerine katkida bulunan ve bireylerin toplumsal hayata adaptasyon

stireglerini hizlandiran bir unsur oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, oyunlarin kiiltiirel ve sosyal islevleri de birgok teorisyen tarafindan ele
alinmigtir. Johan Huizinga’nin oyun kavrami iizerindeki ¢aligmalari, oyunun kiiltiirel bir
olgu olarak nasil sekillendigini anlamak agisindan oldukc¢a dnemlidir. Huizinga (1938),

oyunun insan kiiltiirtinlin merkezinde yer aldigin1 ve insanin kiiltlirel evriminde kritik
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bir rol oynadigini ileri siirmiistiir. Ona gore, oyunlar, insanlarin biyolojik ya da
fizyolojik ihtiyaclarini karsilamak i¢in oynadiklari basit aktiviteler degil, ayn1 zamanda
toplumsal degerlerin ve normlarin 6grenildigi ve aktarildigi bir siiregtir. Oyun, insanlar
arasindaki sosyal iliskilerin giliclenmesine ve bireylerin toplumsal rollerini
ogrenmelerine katkida bulunan bir ara¢ olarak goriilmektedir. Huizinga’nin Homo
Ludens adl1 eserinde, oyunlarin tarihsel siire¢ i¢inde insan yagaminda ne kadar derin ve
kadim bir yere sahip oldugu su ciimlelerle ifade edilmektedir: “Platon’un anladigi
anlamda tanrilara adanmis olan oyunlar, hayatin, insanin dort elle sarilmasi gereken en
yiice faaliyetleridir” (Huizinga, 1938, s.48). Bu ifadeler, Huizinga’nin oyun kavramina

verdigi derin anlam1 agik¢a ortaya koymaktadir.

Huizinga’nin yan sira, Roger Caillois (2001) gibi teorisyenler de oyunun toplumsal ve
kiiltiirel boyutlarini inceleyerek, oyunlarin bireylerin sosyal becerilerini gelistirmedeki
roliinii derinlemesine analiz etmiglerdir. Caillois, oyunlar1 dort ana kategoriye ayirmis
olup, bu kategoriler agon (rekabet), alea (sans), mimicry (taklit) ve ilinx (duyusal
heyecan) olarak belirlenmistir. Caillois’ya gore, oyunlar bu dort kategori gercevesinde,
bireylerin hem bireysel becerilerini gelistirmelerine hem de sosyal etkilesimlerini
arttirmalarma olanak tamimaktadir. Ornegin, agon kategorisindeki oyunlar, bireylerin
strateji gelistirme, rekabet etme ve kazanma istegi dogrultusunda sosyal becerilerini
giiclendirmekte, mimicry kategorisindeki oyunlar ise bireylerin sembolik diisiinme ve

taklit becerilerini gelistirmektedir.

Bogost (2012), oyunlarin kiiltiirel formlar1 iizerine yaptig1 ¢aligmalarda, her oyunun
kendine 6zgii bir kiiltlirii oldugunu ve bu kiiltiiriin oyunun kurallarini, rekabet yapisini
ve oyuncularin rollerini belirledigini vurgular. Ornegin, satrang gibi strateji oyunlar,
belirli bir kiiltiirel baglam iginde gelismis ve bu kiiltiirel yap1, oyunun kurallarmi ve
oynanig bi¢imini sekillendirmistir. Bu baglamda, her oyunun kendi i¢inde bir kiiltiirii

oldugu ve bu kiiltiiriin oyuncularin davranislarini etkiledigi sdylenebilir.

Sonug olarak, oyun kavrami tarihsel, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik boyutlariyla ele
alindiginda, yalnizca eglence amaciyla gerceklestirilen bir etkinlik olmanin 6tesinde,
bireylerin biligsel, duygusal ve sosyal gelisim siireglerini destekleyen ¢ok katmanli bir
olgu olarak degerlendirilmektedir. Huizinga, Caillois, Sutton-Smith, Bateson, Juul ve

Bogost gibi kuramcilarin yaklagimlari, oyunun kiiltiirle, toplumsal normlarla ve bireysel
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deneyimlerle i¢ ice ge¢cmis yapisini ortaya koyarken; Piaget ve Vygotsky’nin gelisimsel
perspektifleri, oyunun Ogrenme ve zihinsel gelisim agisindan tasidigr islevi
vurgulamaktadir. Bu ¢ok boyutlu yapi, oyunun yalnizca bireysel bir etkinlik degil, ayni
zamanda toplumsal ve kiiltiirel doniisiimlere paralel olarak evrilen bir olgu oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda, oyunun tarihsel siire¢ icerisinde gecirdigi doniisiimiin
incelenmesi, giiniimiizde dijital oyunlarin kazandig1 anlami ve toplumsal islevi daha iyi

kavrayabilmek agisindan 6nem tasimaktadir.

2.2. Oyunun Tarihsel Gelisimi

Oyun kavrami, insanlik tarihinin baslangicindan bu yana var olan ve kiiltiirel, sosyal ve
psikolojik acidan farkli islevler iistlenen bir olgu olarak kabul edilmistir. Oyunlarin
tarthsel gelisimi incelendiginde, bu kavramin yalnizca eglence amaciyla smirh
olmadig1, ayn1 zamanda toplumlarin ritiielistik, dini ve kiiltiirel yasamlarinda merkezi
bir rol oynadig1 anlagilmaktadir. Tarih boyunca oyunlar, toplumsal yapinin bir parcasi
olmus, bireyler arasi etkilesimi saglamis ve gesitli kiiltiirel normlarin aktarilmasinda

arag¢ olarak kullanilmistir (Huizinga, 1938).

Antik Donem Oyunlari: Oyunlarin bilinen en eski 6rnekleri, antik donemlerde ortaya
cikmis ve ritiielistik islevlerle birlestirilmistir. Ornegin, M.O. 3000 yillarinda Misir’da
oynanan Senet oyunu, bilinen en eski masa oyunlarindan biridir ve hem eglence hem de
dini anlamlar tagimaktadir. Senet, sadece bireyler arasi rekabeti degil, ayn1 zamanda
6limden sonraki yasam inancini1 da sembolize etmistir. Bu baglamda, oyunlarin, antik
toplumlarin sosyal, dini ve kiiltiirel yasamlarinin bir yansimasi oldugu sdylenebilir
(Finkel, 2007). Antik Yunan’da oyunlar, hem fiziksel dayaniklilig1 artirmak hem de
toplumun askeri becerilerini gelistirmek amaciyla oynanmis, olimpiyat oyunlar1 gibi

etkinlikler toplumsal prestijin bir sembolii haline gelmistir (Kyle, 2007).

Ortacag ve Ronesans Donemi: Ortacag boyunca oyunlar, 6zellikle Avrupa’da, dini
baglamda ve sosyal siiflarin sinirlarini belirlemek amaciyla oynanan etkinlikler olarak
kullanilmistir. Bu donemde, oyunlar genellikle aristokrat siniflar i¢in bir eglence bi¢imi
olarak goriilmiis ve halktan ayr1 bir kiiltiirel etkinlik olarak konumlandirilmigtir.
Ozellikle satrang gibi strateji oyunlari, soylu siniflarin zihinsel becerilerini

gelistirmelerine yardimc1 olmus ve askeri stratejilerin  bir simiilasyonu olarak

25



kullanilmistir. Ronesans donemi ile birlikte, oyunlar iizerindeki bu aristokratik
hakimiyet, giderek daha genis kitlelere yayilmis, halkin da katilimina agik bir eglence
bi¢imi haline gelmistir. Bu siirecte, oyunlarin egitimsel islevi de 6n plana ¢ikmis ve
bireylerin zihinsel gelisimlerine katkida bulunan bir ara¢ olarak kabul edilmeye

baslanmigtir (Murray, 1952).

Modern Dénem ve Endiistri Devrimi: Oyunlarin tarihsel gelisiminde en biiylik doniim
noktalarindan biri, 19. ylizyillda yasanan Endiistri Devrimi’dir. Endiistri Devrimi ile
birlikte, is¢i sinifinin artan bos zamanlari, oyun ve eglence kiiltiirliniin yayginlagmasina
olanak saglamistir. Bu donemde, masa oyunlari, kart oyunlar ve fiziksel sporlar genis
kitlelerce benimsenmis ve oyun, bos zaman etkinliklerinin dnemli bir pargasi haline
gelmistir. Ayn1 zamanda, kapitalist sistemin yiikselisi ile birlikte, oyunlar, ticari birer
iiriin olarak pazarlanmis ve eglence sektoriiniin 6nemli bir unsuru haline gelmistir
(Cross, 1990). Ozellikle Amerika ve Avrupa’da, spor miisabakalari, turnuvalar ve gesitli
rekabetci oyunlar, toplumsal statii sembolleri haline gelmis ve kitle kiiltiiriiniin bir

parcasi olarak benimsenmistir (Holt, 1989).

Dijital Oyunlarin Yiikselisi: 20. yiizyilin ortalarindan itibaren teknolojinin gelisimi ile
birlikte, oyunlarin dijital diinyaya tasindig1 goriilmektedir. Ilk dijital oyun olan Tennis
for Two, 1958 yilinda William Higinbotham tarafindan gelistirilmis ve bilgisayar
teknolojisinin oyunlar {lizerindeki etkisinin ilk 6rnegini olusturmustur (Lowood, 2009).
Bunu takip eden siirecte, 1972 yilinda Atari’nin piyasaya siirdiigii Pong oyunu, dijital
oyun endiistrisinin temellerini atmistir. Dijital oyunlar, zamanla sadece bireysel bir
eglence aract olmaktan c¢ikmus, cevrimici platformlar araciligiyla c¢ok oyunculu
deneyimlere evrilmistir. Ozellikle 21. yiizyilin baslarindan itibaren, dijital oyunlarin
sosyal medyayla entegre olmasi, oyunlarin yalnizca eglence amaciyla degil, sosyal

etkilesim ve kimlik ingasi silire¢lerinde de kullanilmasini saglamistir (Juul, 2011).

Diyjital oyunlarin bu hizli gelisimi, 06zellikle 19801t yillardan itibaren kisisel
bilgisayarlarin yayginlagsmasi ve internet teknolojilerinin gelisimi ile biiylik bir ivme
kazanmistir. Bu siirecte, dijital oyunlarin sadece ¢ocuklar i¢in degil, her yastan insan
icin bir eglence ve Ogrenme aract oldugu goriilmiistiir. Egitim bilimleri acisindan
bakildiginda, dijital oyunlarin problem ¢6zme, stratejik diisiinme ve is birligi gibi

becerileri gelistirdigi kabul edilmektedir (Gee, 2003). Ayrica, dijital oyunlarin ekonomi
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tizerindeki etkisi de goz ard1 edilemez; oyun endiistrisi, gliniimiizde milyarlarca dolarlik
bir pazar haline gelmis ve bircok iilkede Onemli bir ekonomik giic olarak kabul

edilmistir (Newzoo, 2020).

Oyunlarin Kiiresel Etkisi ve E-sporun Yiikselisi: 21. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren, dijital oyunlarin kiiresel bir kiiltiirel fenomen haline geldigi ve e-sporun biiyiik
bir endiistriye doniistiigli goézlemlenmistir. E-spor, rekabetci dijital oyunlarin
profesyonel bir spor dali olarak kabul edildigi ve biiylik organizasyonlarla kiiresel
Olcekte takipei kitlesine ulastigi bir sektor haline gelmistir (Taylor, 2012). E-spor
turnuvalari, milyonlarca izleyiciye hitap eden biiyiikk etkinlikler haline gelirken,
oyuncularin profesyonel bir kariyer yapmalarina olanak tanimistir. Bu baglamda,

oyunlarin tarihsel gelisimi incelendiginde, oyunlarin bireysel eglenceden kiiresel bir

endiistriye nasil evrildigi acikca goriilmektedir.

Tablo 1. Oyunlarin Tarihsel Gelisimi

Doénem One Cikan Oyunlar/ = Kiiltiirel/Sosyal Islev Cografi
Tiirler Bolge/Kiiltiir

Antik Senet (Masa Oyunu)  Ritiielistik ve dini islev, 6liim sonrasi = Eski Misir

Doénem yasami sembolize etme

Antik Olimpiyat Oyunlar1 Sosyal prestij, askeri yeteneklerin Antik Yunan

Doénem (Fiziksel Sporlar) sergilenmesi

Ortacag Satrang (Strateji Zihinsel becerilerin gelistirilmesi, Avrupa, Asya
Oyunu) soylular igin strateji

Ortacag Hentbol (Fiziksel Fiziksel beceri ve dayaniklilik Avrupa
Spor) gelistirme

Ronesans = Kart Oyunlari Zihinsel gelisim, aristokrat siniflarda Avrupa

Donemi (Strateji/ Sans) popiiler

Endiistri Fiziksel Sporlar Bos zaman degerlendirme, is¢i Avrupa,

Devrimi (Futbol, Kriket) sinifinin eglencesi Amerika

Endiistri Kart Oyunlar Kapitalist ekonomi, ticari tiriinlesme Avrupa,

Devrimi (Eglence) Amerika

20. Yiizyil  Pong (ilk Dijital Dijital eglence, teknolojik gelisim Amerika
Oyun)

20. Yiizy1l =~ Masaiistii Oyunlar, Eglence, sosyal etkilesim Kiiresel
Atari

21.Yiizyll | Cevrimigi Oyunlar, Profesyonel rekabet, global kariyer Kiiresel
E-Spor firsatlari

Oyunlarin tarihsel gelisimi, bireylerin sadece bos zamanlarini degerlendirmek ig¢in
oynadiklar1 bir etkinlik olmanin ¢ok Otesine gegmistir. Antik donemlerden modern

doneme kadar oyunlar, toplumsal normlarin 6grenilmesi, kiiltiirel degerlerin aktarilmasi
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ve bireyler arasi etkilesimlerin giiclendirilmesi gibi islevler {istlenmistir. 20. yilizyilin
ortalarindan itibaren dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte oyunlar, kiiresel 6l¢ekte bir
endiistri haline gelmis ve toplumsal yapilar iizerinde derin bir etki birakmustir. Dijital
oyunlar, egitimden ekonomiye, sosyal iliskilerden kimlik insasina kadar bir¢ok alanda
bireylerin hayatlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, oyun kavraminin
tarihsel gelisimi, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik degisimlerle paralel olarak evrilmis ve bu

siire¢ gliniimiizde de devam etmektedir.

Oyun kavraminin tarihsel gelisimi iizerine yapilan ¢alismalar, farkli disiplinlerde genis
bir yelpazede ele alinmis ve bu calismalarin her biri oyunlarin kiiltiirel, sosyal ve
psikolojik boyutlarin1 derinlemesine incelemistir. Oyunlarin yalnizca bireysel bir
eglence araci degil, ayn1 zamanda toplumsal normlarin 6grenilmesinde ve kiiltiirel
degerlerin aktarilmasinda nasil bir islev iistlendigi, bu arastirmalarin temel odak noktasi

olmustur.

Bu alandaki ilk ©6nemli c¢alismalardan biri, Huizinga tarafindan 1938 yilinda
yayimlanan Homo Ludens baslikli eserde ele alinmistir. Huizinga, oyunlari insan
kiiltiirinlin en temel yap1 taslarindan biri olarak degerlendirir ve oyunlarin sadece bir
eglence araci degil, aym1 zamanda toplumsal ritiiellerin, dini torenlerin ve hukuki
uygulamalarin bir pargasi oldugunu savunur. Ona goére oyun, "ciddi olmayan" ancak
toplumsal normlarin ve degerlerin sekillendirilmesi ve aktarilmasinda kritik bir 6neme
sahiptir (Huizinga, 1938). Bu eser, oyunlarin ritiielistik kokenlerini ve toplumsal
yapilarin gelismesindeki roliinii anlamak ac¢isindan temel bir kaynak olarak kabul

edilmektedir.

Caillois (1958) ise Man, Play and Games adli eserinde oyunlar1 dort ana kategoriye
ayrarak oyunlarin tiirlerini ve toplumsal islevlerini analiz eder. Bu simiflandirma,
oyunlarin rekabet (agon), sans (alea), taklit (mimicry) ve duyusal heyecan (ilinx)
unsurlarini igerebilecegini gostermektedir. Caillois, oyunlarin tarih boyunca toplumsal
diizenin kurulmasinda 6nemli bir rol oynadigini ve bu oyunlarin bireylerin hem fiziksel
hem de zihinsel becerilerini gelistirdigini belirtir (Caillois, 1958). Oyunlar, bu dort
kategori araciligiyla hem bireylerin sosyal etkilesimlerinde hem de kiiltiirel normlarin

yeniden liretilmesinde bir arag¢ olarak islev gormiistiir.
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Bateson (1972), oyunlart sembolik bir iletisim araci olarak ele almig ve oyunlarin
bireylerin sosyal iliskilerindeki rolleri nasil yeniden yapilandirdigini incelemistir. Steps
to an Ecology of Mind baslikli eserinde Bateson, oyunlarin bireyler arasi etkilesimlerin
simiile edildigi ve sosyal normlarin test edildigi bir alan sundugunu savunur. Oyunlar,
bu baglamda toplumsal diizenin korunmasinda ve bireylerin sosyal rollerini

ogrenmelerinde kritik bir ara¢ olarak goriilmektedir (Bateson, 1972).

Sutton-Smith (1997), oyunlarin tarihsel siirecte farkli toplumsal baglamlarda degisen
anlamlarin1 ele aldigi The Ambiguity of Play adli ¢alismasinda, oyunun ¢ok yonlii
yapisini vurgulamistir. Sutton-Smith'e gére oyunlar, her toplumun kiiltiirel ve sosyal
ihtiyaglarina gore farkli islevler iistlenmis ve bu islevler tarihsel olarak siirekli degisim
gostermistir. Oyunlarin evrensel bir taniminin olmadigini savunan Sutton-Smith,
oyunun tarih boyunca farkli toplumlar ve kiiltiirlerde nasil farkli anlamlar kazandiginm

incelemistir (Sutton-Smith, 1997).

Parlett (1999), o6zellikle masa oyunlarinin tarihsel gelisimi {izerine odaklandigi The
Oxford History of Board Gamesadli eserinde, oyunlarin antik dénemlerden modern
zamana kadar nasil evrildigini detayl bir sekilde ele almistir. Parlett, eski uygarliklarda
oynanan masa oyunlarindan modern strateji oyunlarina kadar genis bir yelpazede
oyunlarin tarthgesini inceleyerek, bu oyunlarin toplumlar iizerindeki kiiltiirel ve sosyal
etkilerini ortaya koymustur (Parlett, 1999). Bu calisma, masa oyunlarmin tarihsel
baglamda ne kadar 6nemli bir yer tuttugunu ve toplumsal normlarin sekillenmesindeki

roliinii gézler Oniine sermektedir.

Son olarak, Jesper Juul (2011) dijjital oyunlar iizerine yaptig1 ¢alismasinda, oyunlarin
fiziksel diinyadan kurgusal diinyalara nasil evrildigini ve dijitallesmenin oyun kiiltiirti
tizerindeki etkilerini analiz etmistir. Half-Real: Video Games between Real Rules and
Fictional Worlds adl1 eserinde Juul, dijital oyunlarin kurallara dayali bir sistem olarak
isledigini ve oyuncularin bu sistem ig¢inde stratejik kararlar alarak kurgusal diinyalarda
yer aldigini belirtmistir (Juul, 2011). Dijital oyunlarin, 20. ylizyilin ortalarindan itibaren
hizla biiyiiyen bir endiistri haline gelmesi, Juul’un bu calismasinda ele aldig1 6nemli

noktalardan biridir.
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Sonug olarak, oyunlarin tarihsel gelisimi incelendiginde, bu olgunun antik donemlerden
giiniimiize kadar yalnizca eglence amaciyla var olan bir etkinlik olmadigi; toplumsal
normlari aktarimi, kiiltiirel degerlerin yeniden {iretimi ve bireyler arasi etkilesimlerin
sekillenmesi agisindan 6nemli islevler istlendigi goriilmektedir. Ritiielistik ve dini
pratiklerden aristokratik eglencelere, sanayi toplumunun bos zaman kiiltlirlinden
dijitallesme ve e-spor olgusuna uzanan bu tarihsel siire¢, oyunlarin toplumsal yapi ile es
zamanli olarak doniisim ge¢irdigini ortaya koymaktadir. Dijital teknolojilerin
gelisimiyle birlikte oyunlar, bireysel deneyimlerin Gtesine gecerek kiiresel Olgekte
ekonomik, kiiltiirel ve sosyal etkiler yaratan bir endiistri haline gelmistir. Bu tarihsel
doniisiim, oyunlarin giiniimiizde neden yalnizca bir eglence araci olarak degil, ayni
zamanda toplumsal ve kiiltiirel acidan 6nemli bir alan olarak ele alinmasi1 gerektigini

gostermekte ve oyunun giincel baglamdaki dneminin incelenmesini gerekli kilmaktadir.

2.3. Oyunun Onemi

Oyun kavrami, hem bireysel gelisim hem de toplumsal yapinin sekillenmesinde merkezi
bir role sahiptir. Oyunlar, bireylere sadece eglence sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda
zeka, beceri ve sosyal etkilesimlerin gelisiminde de kritik bir aragtir. Bu nedenle
oyunlarin 6nemi, tarihsel slire¢ boyunca farkli disiplinlerde ve c¢esitli arastirmacilar

tarafindan incelenmis ve ¢ok yonlii olarak ele alinmistir.

Johan Huizinga (1938), oyunlarin toplumsal yapilar ve Kkiiltiirel siirecler agisindan
oynadigr onemli rolii vurgulayan ilk arasgtirmacilardan biridir. Homo Ludens adl
eserinde, Huizinga, oyunlarin kiiltiirel ve sosyal iglevleri acisindan ne denli nemli
oldugunu savunmus ve oyunlarin, bireylerin toplumsal kurallar1 6grenmesinde ve
kiiltiire] degerlerin aktarilmasinda merkezi bir rol oynadigimi ileri slirmistiir.
Huizinga’ya gore, oyunlar sadece eglence araci degil, ayn1 zamanda toplumsal
ritiellerin ve kiiltiirel normlarin ingasinda da kritik bir isleve sahiptir (Huizinga, 1938).
Ovyunlar, bireylere sosyal beceriler kazandirirken, ayn1 zamanda topluluklar arasinda bir
birliktelik ve dayamisma ortami yaratir. Bu anlamda oyun, toplumsal yapinin

sekillenmesinde 6nemli bir arag olarak goriilmektedir.

Jean Piaget (1962) ise oyunlarin biligsel gelisimdeki 6nemini vurgulayan onemli bir

isimdir. Piaget’ye gore, oyunlar cocuklarin cevrelerindeki diinyayr kesfetmelerini ve
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anlamlandirmalarin1 saglayan bir 6grenme araci olarak islev gormektedir. Cocuklar,
oyun oynarken hem sembolik diisiinme yeteneklerini gelistirmekte hem de
cevrelerindeki sosyal normlar1 ve kurallar1 6grenmektedirler. Piaget’nin teorisine gore,
cocuklar oyun yoluyla yeni deneyimler kazanir, problem ¢6zme yeteneklerini gelistirir
ve sosyal rolleri 6grenirler (Piaget, 1962). Bu baglamda, oyunlarin ¢ocuk gelisimindeki
Onemi biiyiiktiir ve oyunlar, 6grenme siireglerini destekleyen temel bir arag¢ olarak kabul

edilmektedir.

Lev Vygotsky (1978), Piaget’nin oyun teorilerine benzer bir yaklasimla, oyunlarin
sosyal gelisim tizerindeki onemine dikkat ¢eker. Vygotsky, oyunlarin ¢ocuklarin hem
biligsel hem de sosyal becerilerini gelistirdigini, Ozellikle de sembolik oyunlarin
cocuklarin dilsel ve zihinsel gelisiminde kritik bir rol oynadigini1 savunur. Vygotsky’ye
gore, oyun, cocuklarin toplumsal rolleri 6grenmeleri ve bu rolleri i¢sellestirmeleri i¢in
bir aragtir. Cocuklar oyun oynarken gercek diinyadaki sosyal etkilesimleri simiile
ederler ve bu siirecte sosyal normlari, kurallart ve rolleri 6grenirler (Vygotsky, 1978).
Oyun, bu baglamda, sosyal becerilerin gelisimini destekleyen ve bireylerin toplumla

biitiinlesmesini saglayan 6nemli bir arag olarak kabul edilmektedir.

Gregory Bateson (1972) ise oyunlarin bireyler arasi iletisimde ve sosyal iliskilerin
diizenlenmesinde 6nemli bir rol oynadigini savunur. Bateson, oyunlarin sembolik bir
iletisim araci olarak islev gordiigiinii ve bireylerin sosyal etkilesimlerini oyun yoluyla
diizenledigini belirtir. Oyun sirasinda bireyler, sosyal iligkilerdeki rollerini ve siirlarini
test ederler ve bu siireg, sosyal diizenin korunmasina yardimci olur (Bateson, 1972).
Oyun, bu agidan bireyler arasi iliskilerde bir iletisim araci olarak goriilmekte ve sosyal

yapilarin korunmasinda kritik bir iglev iistlenmektedir.

Roger Caillois (1958) ise oyunlarin bireyler arasi rekabet ve isbirligini gii¢lendiren
onemli bir unsur oldugunu savunur. Oyunlarin kategorize edilmesinde agon (rekabet)
ve alea (sans) gibi unsurlarin 6ne ¢ikmasi, oyunlarin bireylerin sosyal etkilesimlerinde
nasil bir rol oynadigin1 gostermektedir. Caillois, oyunlarin bireylerin hem fiziksel hem
de zihinsel becerilerini gelistirmelerine yardimci oldugunu ve bu becerilerin toplumsal
hayatta basarili bir sekilde kullanilmasini sagladigini belirtir (Caillois, 1958). Oyunlar,
bireylerin strateji gelistirme, problem ¢ézme ve sosyal etkilesim becerilerini giiglendiren

bir arag olarak islev gormektedir.
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Brian Sutton-Smith (1997), oyunlarin bireylerin duygusal ve sosyal gelisimindeki
onemine dikkat ¢eker. Ona gore, oyunlar bireylerin i¢sel diinyalarini ifade etmelerine
olanak tanir ve bu siirecte bireyler, duygusal deneyimlerini oyunlar yoluyla
anlamlandirirlar. Sutton-Smith’e gore, oyunlar bireylere, duygusal stresle basa ¢ikma,
sosyal rollerini kesfetme ve toplumsal normlar1 6grenme firsati sunar (Sutton-Smith,
1997). Bu baglamda oyun, hem bireylerin psikolojik gelisiminde hem de toplumsal

yapilarla olan iligkilerinde 6nemli bir islev tistlenmektedir.

Jesper Juul (2011) dijital oyunlarin 6nemini vurgularken, dijital oyunlarin bireylerin
problem ¢dzme becerilerini gelistirdigini ve sosyal etkilesimlerini artirdiini savunur.
Juul’a gore, dijital oyunlar, fiziksel diinyadan farkli olarak oyunculara kurgusal
diinyalarda Ozgilirce hareket etme ve strateji gelistirme firsati sunar. Bu oyunlar,
bireylerin hem zihinsel hem de sosyal becerilerini gelistirmelerine olanak tanir ve ayni

zamanda toplumsal normlarin yeniden tiretildigi bir alan saglar (Juul, 2011).

Son yillarda oyun kavrami iizerine yapilan aragtirmalar, dijitallesme, e-spor, oyun igi
ekonomiler ve toplumsal etkiler gibi yeni boyutlar kazanmaya baslamis ve bu alanlarda
yapilan ¢aligmalar yogunlasmustir. Ozellikle dijital oyunlarin kiiltiirel ve sosyal yapilar
tizerindeki etkisi, oyun ekonomilerinin gelisimi ve oyunlarin bireylerin davranislarini

nasil sekillendirdigi gibi konular, modern arastirmalarin odak noktasi haline gelmistir.

Son bes yil i¢inde yapilan ¢alismalarda ise, dijital oyunlarin bireyler ve toplumlar
tizerindeki etkisi giderek daha fazla incelenmistir. T.L. Taylor (2020), dijital oyunlarin
sosyal kimlik insasindaki roliine dikkat ¢ekerken, 6zellikle e-sporun ytikselisi ve bu
yeni rekabetci oyun tiirliniin toplumsal yapilar iizerindeki etkilerini analiz etmistir.
Taylor’a gore, dijital oyunlar, bireylerin kimliklerini oyun araciligiyla ifade etmelerine
olanak tanimakta ve e-spor gibi alanlar, gengler i¢in kariyer firsatlari sunan 6nemli bir
sektor haline gelmektedir (Taylor, 2020). E-sporun sosyal ve kiiltiirel yapilar tizerindeki
etkisi, oyunlarin artik sadece bireysel bir eglence araci olmadigini, aym1 zamanda

toplumsal statii sembolleri ve profesyonel gelisim alanlar1 sundugunu gostermektedir.

Son donemde yapilan arastirmalar, dijital oyunlarin ekonomisi {izerine yogunlagsmis ve
oyun i¢i satin alma modelleri ile mikro-transaksiyonlarin toplumsal etkileri analiz

edilmistir. Nieborg ve Poell (2018), oyun endiistrisinde mikro-transaksiyonlarin ve
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oyun i¢i satin almalarin nasil ekonomik modelleri doniistiirdiigiinii incelemiglerdir.
Nieborg ve Poell’e gore, oyun i¢i satin alimlar, oyun gelistiricileri i¢in siirdiiriilebilir bir
gelir modeli olustururken, ayni zamanda oyuncular iizerinde tiiketici davranislarini
sekillendiren bir etkiye sahiptir. Bu tiir mikro-transaksiyonlar, oyuncularin oyun ig¢i
harcamalar1 arttirmalarina yol agmis ve oyunlarin birer ticari {iriin haline gelmesini

saglamigtir (Nieborg ve Poell, 2018).

Son yillarda, dijital oyunlarin bireylerin zihinsel saglig1 iizerindeki etkileri de genis
capta arastirilmistir. Kowert (2019), dijital oyunlarin bireylerin sosyal ve psikolojik
gelisimleri tlizerindeki etkilerini analiz etmis ve Ozellikle ¢ok oyunculu g¢evrimigi
oyunlarin sosyal izolasyon ve duygusal saglik tizerindeki etkilerini incelemistir.
Kowert’in bulgularina gore, dijital oyunlar, oyuncular arasinda sosyal baglar kurmaya
yardimci olabilecegi gibi, baz1 durumlarda sosyal izolasyonu da tetikleyebilir (Kowert,
2019). Bu nedenle, oyunlarin bireyler {izerindeki etkileri, oyun tiirline, oynanma

bicimine ve oyuncunun oyunla kurdugu iliskiye gore degisiklik gosterebilir.

Oyunlarin egitim alaninda kullanilmasi son yillarda biiytik ilgi gérmiis ve birgok
akademik calisma bu alana odaklanmistir. Deterding (2019), oyunlastirma
(gamification) kavraminin egitim sistemine entegrasyonu lizerine yaptig1 ¢alismalarda,
oyunlarin bireylerin motivasyonlarini arttirdigini ve 6grenme siireclerini daha etkili hale
getirdigini savunmustur. Deterding’e gore, oyun oOgelerinin egitimde kullanilmasi,
ogrencilerin derse olan ilgilerini ve katilimlarini artirmakta, ayni1 zamanda daha derin
o0grenme firsatlart sunmaktadir (Deterding, 2019). Bu ¢alismalar, oyunlarin egitsel

potansiyelini ortaya koyarak, egitim alaninda inovatif bir yaklagim sunmustur.

Oyunlagtirma, dijital oyunlarin yapr taslart olan motivasyon, hedefe ulasma,
odiillendirme ve etkilesim unsurlarinin, oyun dis1 alanlara entegre edilmesiyle ortaya
cikan bir kavramdir. Son yillarda egitim, is diinyasi, saglik ve sosyal etkilesim
alanlarinda oyunlagtirma yontemlerinin kullanimi hizla artmis ve bu konu iizerine

yapilan akademik ¢alismalar 6nemli bir birikim olusturmustur.

Deterding (2019), oyunlagtirma kavraminin egitim sistemine entegrasyonu iizerine
yaptig1 caligmalarda, oyunlarin bireylerin motivasyonlarint arttirdigini ve O6grenme

sireglerini daha etkili hale getirdigini savunur. Deterding'e gore, oyun 0Ogelerinin
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egitimde kullanilmasi, 6grencilerin derse olan ilgilerini ve katilimlarini artirmakta, ayni
zamanda daha derin 6grenme firsatlar1 sunmaktadir (Deterding, 2019). Oyunlastirma,
ogrencilere bireysel hedefler belirleme, ilerleme izleme ve odiillendirme gibi firsatlar
sundugunda, 6grenme siirecleri daha yapilandirilmis hale gelir ve bu da egitimsel
sonuglar1 olumlu yonde etkiler. Bu bulgular, oyun 6gelerinin, sadece eglenceli degil,

ayn1 zamanda pedagojik agidan da etkili oldugunu gostermektedir.

Kapp (2012), oyunlastirmanin egitsel tasarimdaki etkilerini inceleyen Onciilerden
biridir. Kapp, The Gamification of Learning and Instruction adli c¢alismasinda,
oyunlagtirmanin 6grenme siireglerinde nasil etkili bir ara¢ olarak kullanilabilecegini
vurgular. Kapp’a gore, oyun ogeleri bireylerin 6grenme siireglerine katilimlarini
artirmakta ve onlarin aktif 6grenme deneyimlerini desteklemektedir (Kapp, 2012). Bu,
Ogrencilerin problem ¢6zme becerilerini gelistirdigi ve bilgiye daha derinlemesine
hakim olma firsati buldugu bir siirectir. Oyunlastirma, bu baglamda egitim

sistemlerinde motivasyon odakli bir yaklagim olarak ele alinmaktadir.

Werbach ve Hunter (2015), oyunlastirmanin sadece eglence unsurlari icermedigini, ayni
zamanda davranigsal degisimi destekleyen stratejik bir yap1 sundugunu belirtir. Onlarin
arastirmalarinda, oyunlastirma unsurlarinin 68renci motivasyonunu gii¢lendirdigi,
ogrencilere kisisel hedefler belirleme ve basar1 duygusunu tatma firsatt sundugu ortaya
konulmustur. Oyunlastirmanin, bireylerin egitsel performanslarini artirmak i¢in rekabet
ve isbirligini destekleyen bir ara¢ oldugu ileri siiriilmektedir (Werbach ve Hunter,
2015). Bu ¢aligma, ozellikle egitim kurumlarinda 6grenci basarisini artirmak amaciyla
oyunlastirma tekniklerinin nasil etkin bir sekilde kullanilabilecegine dair 6nemli

icgoriiler sunmaktadir.

McGonigal (2011), oyunlarin bireylerin motivasyonlarin1 ve problem ¢ézme becerilerini
nasil gelistirdigini incelemis ve oyunlastirmanin egitimde kullanimi iizerine Onemli
katkilarda bulunmustur. McGonigal, oyunlarin bireyleri hedef odakli hale getirdigini ve
bu siirecte zorluklarla basa c¢ikma becerilerini artirdigini  savunur. Egitimde
oyunlastirmanin kullanimi, 6grencilere daha fazla sorumluluk verirken ayni zamanda
ogrenme siireclerini daha keyifli ve anlamli hale getirmektedir (McGonigal, 2011). Bu
baglamda, oyunlastirmanin Ogrencilerin egitim siireclerine olan ilgisini artirdig1r ve

akademik basariy1 tesvik ettigi gézlemlenmistir.
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Zichermann ve Cunningham (2011), oyunlagtirmanin psikolojik motivasyon tizerindeki
etkilerini incelemiglerdir. Onlara gore, egitimde oyunlastirma, 6zellikle i¢sel ve dissal
motivasyon unsurlarini harekete gecirerek ogrencilerin daha fazla katilim gostermesini
saglar. Oyunlastirma, basar1 rozetleri, puanlar ve liderlik tablolar1 gibi unsurlarla
bireylerin siirekli olarak ilerleme kaydettigini hissetmelerine yardimci olur (Zichermann
ve Cunningham, 2011). Bu motivasyonel unsurlar, egitim siireglerini daha g¢ekici ve

verimli hale getirmekte ve bireylerin derslere olan ilgisini artirmaktadir.

Son bes yil i¢inde yapilan arastirmalarda, oyunlastirmanin egitim sistemlerindeki
etkileri lizerine yapilan ¢aligmalarin artis gosterdigi gézlemlenmistir. Hamari, Koivisto
ve Sarsa (2014), oyunlagtirma unsurlarinin bireyler lizerindeki etkilerini meta-analiz
yontemiyle incelemis ve oyunlastirmanin bireylerin egitimdeki motivasyon, basar1 ve
tatmin duygusunu Onemli Ol¢iide artirdigini ortaya koymuslardir. Oyunlagtirmanin
basariya dayali bir 6grenme ortami olusturdugu ve Ogrencilerin 6grenme siireglerini
aktif olarak sekillendirmesine olanak tanidigi vurgulanmistir (Hamari, Koivisto ve

Sarsa, 2014).

Oyunlastirma {izerine yapilan arastirmalar, oyun Ogelerinin egitimde kullaniminin
bireylerin motivasyonlarini, derslere katilimin1 ve akademik basarilarini 6nemli 6lciide
artirdigint  gostermektedir. Deterding, Kapp, Werbach ve diger arastirmacilarin
caligmalari, oyunlastirmanin pedagojik bir ara¢ olarak ne denli gii¢lii bir potansiyele
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Oyunlastirma, Ogrencilere daha etkilesimli,
eglenceli ve anlamli 6grenme firsatlar1 sunarken, ayn1 zamanda egitimin daha etkili ve
sirdiiriilebilir hale gelmesine katki saglar. Bu nedenle, egitimde oyunlastirmanin

gelecekte daha yaygin bir sekilde kullanilacagi ongoriilmektedir.

Ozellikle son yillarda dijital oyunlar, cinsiyet rolleri ve toplumsal cinsiyet temsili
agisindan da oOnemli inceleme alanlarindan biri olmustur. Adrienne Shaw (2018),
oyunlardaki cinsiyet temsilleri iizerine yaptig1 calismalarla, dijital oyunlarin toplumsal
cinsiyet normlarint nasil pekistirdigini ve bazi durumlarda yeniden yapilandirdigim
analiz etmistir. Shaw, kadinlarin dijital oyunlarda nasil temsil edildigine ve bu
temsillerin oyuncular iizerindeki etkilerine dikkat ¢cekmistir (Shaw, 2018). Bu calisma,
oyunlarin toplumsal cinsiyet ve kimlik insasinda nasil bir rol oynadigin1 anlamak

acisindan onemli bir referans kaynagidir.
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Yapilan arastirmalar, dijitallesme, oyun ekonomileri, psikolojik etkiler, egitimde
oyunlagtirma ve toplumsal cinsiyet temsili gibi konular1 ele alarak oyunlarin sosyal,
kiltirel ve ekonomik boyutlarina dair derinlemesine analizler sunmustur. Bu
arastirmalar, oyunlarin sadece bir eglence araci olmadigini, ayn1 zamanda toplumsal
normlar, kimlik insast ve egitim gibi alanlarda kritik bir rol oynadigini ortaya
koymustur. Gelisen dijital teknolojilerle birlikte, oyunlarin bireyler ve toplumlar
tizerindeki etkileri de hizla degismekte ve bu durum, oyunlar {izerine yapilan akademik

caligmalarin ¢esitlenmesine katki saglamaktadir.

Sonug¢ olarak, oyunlar bireysel gelisim (bilissel, duygusal ve sosyal) ile toplumsal
yapilarin ve kiiltlirel siireclerin sekillenmesi arasinda bag kuran ¢ok yonli bir olgu
olarak ele alinmaktadir. Literatliirdeki yaklasimlar, oyunlarin bir yandan &6grenme,
motivasyon, problem ¢ézme ve sosyal etkilesim gibi siirecleri destekledigini, diger
yandan kiiltiirin, normlarin, kimliklerin ve toplumsal rollerin yeniden iiretildigi bir alan
sundugunu ortaya koymaktadir. Dijitallesme ile birlikte bu 6nem, oyun ekonomileri, e-
spor, oyunlastirma ve temsiller gibi yeni boyutlarla daha da genislemis ve oyunlar farkli
tir ve deneyim bicimleri iizerinden ¢esitlenen bir yapiya kavusmustur. Bu nedenle,
oyunun Onemini daha somut bir zeminde tartisabilmek ic¢in, oyunlarin hangi tiirler
altinda smiflandirildigi ve bu tirlerin kullanict deneyimini nasil farklilastirdig:

konusunun ele alinmasi1 gerekmektedir.

2.4. Oyun Tiirleri

Oyun tiirleri, oyuncu deneyimlerini anlamak, oyun tasarim siireclerini optimize etmek
ve oyunlarin sosyal ve psikolojik etkilerini analiz etmek amaciyla belirli kategorilere
ayrilmistir. Her bir oyun tiirii, kendine 6zgii mekanikleri ve dinamikleri ile oyunculara
farkli deneyimler sunar, bu da oyunlarin gesitli hedef kitlelere hitap etmesini saglar
(Juul, 2011). Oyun tiirlerinin siniflandirilmasi, oyun gelistiricileri i¢in oyun tasariminda
rehber niteliginde oldugu kadar, akademik arastirmalar i¢in de Onemli bir aragtir.
Oyunlarin smiflandirilmasi, hem oyuncu motivasyonlarini anlamak hem de farkli
tiirlerin oyuncu davranislarn iizerindeki etkilerini incelemek agisindan kritik bir rol

oynar (Adams, 2014; Yee, 2015). Ayrica, oyun tiirlerine gore oyuncularin tercihlerinin
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farklilik gostermesi, oyun gelistiricilerin hedef kitlelerine uygun tasarimlar yapmalarina

olanak tanir (Hamari ve Koivisto, 2014).

Caillois (1958), oyunlar1 farkli kategorilere ayirarak bu smiflandirmanin temelini atan
ilk onemli isimlerden biridir. Oyunlar1 dort temel kategoriye ayiran Caillois, bu
kategorilerin oyunlarin bireyler ve toplumlar {izerindeki etkilerini anlamada 6nemli
oldugunu savunur. Agon rekabete dayali oyunlar1 temsil ederken, alea sansa dayali
oyunlar1 ifade eder. Mimicry, rol yapma ve taklit oyunlarini, ilinx ise duyusal heyecan
ve karmagik deneyimler sunan oyunlar1 kapsar. Bu smiflandirma, her bir oyun tiiriiniin
sundugu farkli deneyimlerin, oyuncu davranislarini nasil sekillendirdigini anlamak i¢in

kritik bir 6neme sahiptir (Caillois, 1958).

Juul (2005) ise dijital oyunlarin, geleneksel oyun kategorilerinden farkli bir yapiya
sahip oldugunu savunarak oyunlarin, kurallar ve kurgusal diinya arasinda bir denge
sundugunu ileri strmiistiir. Dijital oyunlar,
genellikle aksiyon, strateji, macera ve simiilasyon gibi tiirlere ayrilir ve her bir tiir,
oyunculara farkli bir oynanis deneyimi sunar. Juul’a goére, oyun tiirlerinin dijitallesme
ile evrilmesi, oyun diinyasinin giderek karmasik hale gelmesi ve bu durumun

oyuncularin etkilesim seviyelerini derinden etkiledigini géstermektedir (Juul, 2005).

Oyun tiirlerinin siiflandirilmasi ayn1 zamanda oyuncu motivasyonlarini anlamada da
onemli bir rol oynar. Yee (2006), farkli oyun tiirlerinin, oyuncularin sosyal etkilesim,
kesif, basar1 ve miicadele gibi motivasyonlarina hitap ettigini savunmustur. Ornegin,
MMORPG  oyunlarinda, oyuncular genellikle sosyal etkilesim ve kesif
motivasyonlartyla hareket ederken, strateji oyunlarinda oyuncularin rekabet ve basari
odakli motivasyonlar1 6n plana g¢ikmaktadir (Yee, 2006). Bu tiirler arasi ayrimlar,
oyuncularin oyunlardan elde ettigi deneyimleri ve oyunlara olan bagliliklarini

derinlemesine anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ sunar.

Oyun tiirlerinin neden farkli kategorilere ayrildigini anlamak, oyunlarin tasarimi,
pazarlanmas1 ve akademik olarak incelenmesi agisindan O6nemli faydalar
saglar. Bartle (1996), oyunlarin kategorilere ayrilmasimin, oyuncu tiplerinin ve
motivasyonlarinin daha iyi anlasilmasina olanak tanidigimi ileri siirmiistiir. Bartle’a

gore, her bir oyun tiirii, belirli bir oyuncu tipiyle daha uyumludur ve bu uyum, oyuncu
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davraniglarinin analiz edilmesi agisindan degerli veriler sunar (Bartle, 1996). Bu
nedenle, oyun tiirlerinin ayrilmasi, sadece oyun gelistiricileri i¢in degil, oyunlarin
toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik etkilerini inceleyen arastirmacilar i¢in de biiyiik 6nem

tasir.

Oyun tiirlerinin siniflandirilmasi, oyunlarin sundugu farkli deneyimlerin analiz
edilmesi, oyuncu motivasyonlarinin anlasilmasi ve oyun tasarim siire¢lerinin optimize
edilmesi acisindan kritik bir O6neme sahiptir. Caillois, Juul, Yee ve Bartle gibi
arastirmacilar, oyun tiirlerinin farkli sosyal, kiiltiirel ve psikolojik islevlerini incelemis
ve oyun diinyasindaki cesitliligi anlamada bu smiflandirmanin  gerekliligini
vurgulamislardir. Oyun tiirleri, oyunlarin sundugu zengin deneyimlerin cesitliligini ve
bu deneyimlerin oyuncular iizerindeki etkilerini daha iyi anlamak i¢in kullanilan 6nemli

bir aragtir.

Oyun tiirleri iizerine yapilan arastirmalar, oyunlarin cesitli bigimlerde kategorize
edilmesini saglayarak, her bir tiiriin kendine 6zgli dinamiklerini ve sosyal, kiiltiirel,
psikolojik etkilerini anlamaya yonelik genis bir literatiir olusturmustur. Bu calismalar,
oyunlarin bireyler {iizerindeki etkilerini analiz ederken, her bir tiirliin oyuncularin
davraniglari, motivasyonlar1 ve sosyal etkilesimleri tizerindeki farkli islevlerini

vurgulamaktadir.

Caillois (1958), oyun tiirlerinin temel bir siniflandirmasini yapmis ve oyunlart dort ana
kategoriye  aywrarak  oyunun dogasini  ve toplumsal islevlerini  analiz
etmistir: agon (rekabet), alea (sans), mimicry (taklit) ve ilinx (duyusal heyecan).
Caillois'nin bu siniflandirmasi, oyun tiirlerini fiziksel ve zihinsel becerilerin gelisimine
katkida bulunan unsurlarla birlestirir. Agon, spor gibi rekabete dayali oyunlan ifade
ederken, alea sans oyunlarmi temsil eder. Mimicry, oyuncularin belirli rolleri iistlendigi
taklit oyunlarini, ilinx ise duyusal heyecanin 6n plana ¢iktig1 oyunlar1 kapsamaktadir
(Caillois, 1958). Caillois’nin simniflandirmasi, oyun tiirleri iizerine yapilan modern

arastirmalara 6nemli bir teorik temel saglamistir.

Juul (2005), dijital oyunlarin artan popiilaritesi ile birlikte, oyun tiirlerinin dijital
ortamlarda nasil degistigini ve evrildigini incelemistir. Juul’a gore, dijital oyunlar,

geleneksel oyun kategorilerinin 6tesine gegerek, oyuncularin etkilesim diizeylerine gore
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yeni tiirler olusturmustur. Juul, dijital oyunlarin "yari-gercek" diinyalar sundugunu ve
bu diinyalarin oyuncularin hem kural temelli hem de kurgusal yapilar iginde deneyim
kazanmalarini sagladigini savunur (Juul, 2005). Bu arastirma, dijital oyunlarin oyun

tiirlerini nasil yeniden tanimladigina dair 6nemli bir katki sunmustur.

Yee (2006), oyun tiirlerinin oyuncu motivasyonlari tizerindeki etkilerini incelemis ve
farkli tiirlerdeki oyunlarin, oyuncularin hangi motivasyonlarla bu oyunlara
yoneldiklerini anlamada kritik oldugunu belirtmistir. Yee, MMORPG (Massively
Multiplayer Online Role-Playing Game) tiirii oyunlarda yaptig1 calismalarda,
oyuncularin ¢ogunlukla sosyal etkilesim, basari ve kesif gibi motivasyonlarla bu
oyunlara katildiklarini tespit etmistir. Bu tiir arastirmalar, her oyun tiirliniin belirli bir
oyuncu Kkitlesine hitap ettigini ve bu oyuncu kitlesinin oyun iginde farkl

motivasyonlarla hareket ettigini gostermektedir (Yee, 2000).

Consalvo (2009), oyun tiirlerinin medya c¢aligmalar1 ve kiiltiirel incelemeler agisindan
nasil ele alindigini incelemistir. Ozellikle dijital oyunlar iizerine yaptig1 galismalarda,
oyun tiirlerinin medya igerigi iiretiminde 6nemli bir rol oynadigin1 ve oyunlarin medya
endistrisindeki yerini anlamada kritik bir faktér oldugunu savunur. Consalvo, dijital
oyun tiirlerinin genis bir kiiltiirel yelpazede tiiketici davraniglarini sekillendirdigini ve

oyuncu topluluklar1 olusturdugunu ileri siirmiistiir (Consalvo, 2009).

Rollings ve Adams (2003), oyun tasarimi {izerine yaptiklar1 calismalarinda, oyun
tiirlerinin tasarim siireclerinde nasil ele alindigini detayli bir sekilde agiklamislardir.
Onlara gore, oyun tiirleri, oyun tasarimcilarinin oyuncu deneyimlerini nasil
yapilandirdiklarin1 ve bu deneyimlerin hangi oyun mekanikleri ile desteklendigini
belirlemede kilit bir role sahiptir. Rollings ve Adams, aksiyon, macera, strateji, spor ve
rol yapma oyunlart gibi tiirlerin her birinin farkli oyun mekaniklerine dayandigini ve
oyuncularin bu tiirlerde farkli beklentilere sahip oldugunu vurgulamislardir (Rollings ve
Adams, 2003). Bu arastirmalar, oyun tasariminda oyun tiirlerinin nasil dikkate alindigini
ve tilirler aras1 gecislerin oyuncu deneyimlerini nasil sekillendirdigini anlamak a¢isindan

Onemlidir.

Bartle (1996), ozellikle cevrimi¢i oyun tiirleri iizerine yaptigi caligmalarla dikkat

cekmigtir. Bartle, oyuncularin c¢evrimi¢i oyun diinyalarinda nasil etkilesimde
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bulunduklarini analiz etmis ve oyuncular1 dort ana tipe ayirmistir: Achievers (Basari
Odaklilar), Explorers (Kesifcileri), Socializers (Sosyallesenler) ve Killers (Yikicilar).
Bu siniflandirma, oyun tiirlerinin farkli oyuncu tipleri iizerinde nasil etki biraktigini ve
her bir tiiriin, belirli bir oyuncu motivasyonu tarafindan yonlendirildigini gostermektedir
(Bartle, 1996). Bartle’in bu c¢alismasi, Ozellikle ¢evrimi¢i ¢ok oyunculu oyunlar
tizerinde biiyiik etki birakmis ve oyunlarin oyuncu deneyimlerini anlamada énemli bir

kavramsal ¢er¢ceve sunmustur.

Deterding (2011) ise oyunlastirma (gamification) kavraminin yiikselisiyle birlikte, oyun
tirlerinin is diinyasi, egitim ve saglik gibi oyun dis1 alanlara nasil uygulandigini
incelemistir. Deterding, oyunlastirmanin 6zellikle 6diillendirme ve rekabet unsurlarini
kullanan oyun tiirlerinin egitim ve is performansini artirmada nasil etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini arastirmistir (Deterding, 2011). Bu baglamda, oyun tiirlerinin
siiflandirilmasi, oyun dis1 alanlarda oyun mekaniklerinin kullanimi1 konusunda da

Onemli bir kavramsal temel sunmaktadir.

Sonuc olarak, oyun tiirlerinin siniflandirilmasi, oyunlarin kategorize edilme siirecini
aciklamakla sinirli kalmayip, her bir tiirlin oyuncu davraniglari, motivasyonlari, sosyal
etkilesim bicimleri ve tasarim yaklasimlart iizerindeki farkli islevlerini anlamaya
yonelik bir kavramsal zemin sunmaktadir. Caillois’nin temel siniflandirmasi, dijital
oyunlarin ~ “yari-gercek”  yapisimt  vurgulayan Juul’un  yaklasimi, oyuncu
motivasyonlarini odaga alan Yee’nin bulgulari, ¢evrim i¢i oyunlarda oyuncu tiplerini
aciklayan Bartle’in cergevesi ve oyunlastirma baglaminda Deterding’in katkisi, oyun
tirleri alaninda olusan literatiiriin farkli boyutlarini ortaya koymaktadir. Bu literatiir,
tiirlerin yalnizca oyun deneyimini tanimlamak i¢in degil, ayn1 zamanda oyun tasarimi ve
oyunlara yonelik iletisim ve pazarlama stratejilerinin - kurgulanmasi, oyuncu
topluluklarinin ve etkilesim dinamiklerinin anlasilmasi agisindan da islevsel oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, oyun tiirleri iizerinden kurulan bu siiflandirma yaklagimi,
oyunun bireysel deneyimden ¢ikarak daha genis bir kiiltiir ve endiistri baglaminda nasil

konumlandigini anlamak i¢in 6nemli bir baslangi¢ noktasi olusturmaktadir.
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2.4.1. Bilgisayar oyunlar

Bilgisayar oyunlari, 20. ylizyilin ortalarindan itibaren hizla gelisen bir medya bi¢imi
olarak yalnizca bir eglence araci olmaktan ¢ikmis, ayni zamanda Kkiiltiirel, sosyal,
ekonomik ve psikolojik a¢idan Onemli etkiler yaratan bir alan haline gelmistir.
Bilgisayar oyunlarinin evrimi, teknolojik gelismelerle paralel ilerleyerek dijitallesmenin
toplumsal yapilar {izerindeki etkilerini anlamak i¢in Onemli bir inceleme alani
olusturmustur. Bilgisayar oyunlari, bireyler arasi etkilesimlerin, kimlik ingasinin, sosyal

normlari ve ekonomik modellerin yeniden sekillenmesinde kilit bir rol oynamaktadir.

Bilgisayar oyunlarmin ilk Ornekleri 1960’li yillarda ortaya ¢ikmigtir. William
Higinbotham tarafindan 1958’de gelistirilen Tennis for Two ve Steve Russell tarafindan
1962°de yaratilan Spacewar!, bilgisayar oyunlarimin baslangi¢ noktasi olarak kabul
edilir. Ancak bilgisayar oyunlarinin toplumsal bir olgu haline gelmesi, 1970’11 yillarda
Atari gibi sirketlerin Pong ve Asteroids gibi oyunlart piyasaya siirmesiyle hiz
kazanmistir (Kent, 2001). 1980’lerde ise oyun endiistrisi biiyiik bir ivme kazanmus,

kisisel bilgisayarlarin yayginlagsmasiyla birlikte oyunlar evlere girmeye baslamistir.

1990’11 yillar, grafik ve oyun mekaniklerinde dnemli gelismelerin yasandig1 bir donem
olmustur. Doom, Starcraft ve Warcraft gibi oyunlar, hem grafik hem de oyun tasarimi
acisindan devrim niteliginde yenilikler sunmustur. Ayrica, bu donemde oyunlarin
kiltiirel ve sosyal etkileri iizerine yapilan caligmalar artmaya baglamis, bilgisayar
oyunlarmin toplumsal yapilar iizerindeki etkileri akademik camiada tartisilmaya
baslanmigtir. 21. ylizyila gelindiginde ise dijital oyunlar, ¢evrimi¢i platformlar, ¢ok

oyunculu oyunlar ve e-spor gibi alanlarda 6nemli gelismeler gostermistir.

Bilgisayar oyunlarmin en belirgin etkilerinden biri, sosyal etkilesim ve topluluk
olusturma tzerindeki roliidiir. Dmitri Williams (2006) ¢evrimig¢i oyunlarin, oyuncular
arasinda giiclii sosyal baglar olusturdugunu ve bu baglarin fiziksel diinyada da etkili
oldugunu savunmustur. Ozellikle MMORPG (Massively Multiplayer Online Role-
Playing Game) tiirii oyunlarda, oyuncular arasindaki isbirligi ve rekabet, dijital
diinyalarin sosyal yapilarin1 giliglendiren unsurlar olarak one ¢ikmaktadir (Williams,
2006). Williams, dijital oyunlarin bireyler arasi iletisimi giiclendirdigini ve toplumsal

baglar1 yeniden insa ettigini belirtir.
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Bilgisayar oyunlarinin ayni zamanda kimlik insasinda da 6nemli bir ara¢ oldugu
savunulmaktadir. Nick Yee (2006), oyunlarin bireylerin kimliklerini kesfetmelerine
olanak sagladigini ve oyun i¢i avatarlar araciligiyla sosyal rollerini yeniden
yapilandirdiklarin1  vurgulamaktadir. Bu kimlik insas1 siireci, Ozellikle ¢evrimigci
oyunlarda daha belirgin hale gelmekte ve oyuncularin toplumsal kimliklerini oyunlar
aracilifiyla ifade ettikleri gozlemlenmektedir (Yee, 2006). Dijital oyunlar, bireylerin
toplumsal rolleriyle deneme yapmalarina ve farkli kimlikler olusturabilmelerine olanak

tantyan dinamik bir alan sunmaktadir.

Bilgisayar oyunlarinin psikolojik etkileri lizerine yapilan arastirmalar, bu oyunlarin hem
olumlu hem de olumsuz sonuglar dogurabilecegini ortaya koymustur. Gentile ve
Anderson (2003), bilgisayar oyunlarinin, 6zellikle siddet igerikli oyunlarin, bireylerin
saldirganlik diizeylerini artirabilecegini One siirerken, diger arastirmacilar, bu tiir
oyunlarin stresle basa ¢ikma mekanizmalarini gelistirebilecegini savunmaktadir. Kowert
ve Oldmeadow (2015), cevrimigi oyunlarin bireylerin sosyal becerilerini gelistirdigini
ve sosyal izolasyonu azaltabilecegini iddia etmektedir. Bu arastirmalar, oyunlarin
psikolojik saglik {izerindeki etkilerinin karmasik ve c¢ok boyutlu oldugunu

gostermektedir.

Bilgisayar oyunlarinin ayn1 zamanda biligsel gelisim tizerinde de olumlu etkileri oldugu
bulunmustur. Granic, Lobel ve Engels (2014), aksiyon oyunlariin bireylerin problem
c¢ozme yeteneklerini gelistirdigini ve stratejik diisiinme becerilerini artirdigini
savunmaktadir. Bu oyunlar, 6zellikle gen¢ oyuncularin zihinsel esnekliklerini artirarak,

onlarin biligsel kapasitelerini olumlu yonde etkilemektedir.

Bilgisayar oyunlari, 21. ylizyilin en hizli biiyliyen endiistrilerinden biri haline
gelmistir. Newzoo'nun 2023 raporuna gore, diinya ¢apinda oyun endiistrisinin degeri
200 milyar dolar1 agsmis ve bu deger her gegen yil hizla artmaya devam etmektedir
(Newzoo, 2023). Oyun i¢i satin alma, mikro-transaksiyonlar ve dijital dagitim
platformlari, oyun endiistrisinin ekonomik modelini  kokli  bir  sekilde
degistirmistir.  Nieborg (2018), mikro-transaksiyonlarin oyun endiistrisinde devrim
yarattigini ve oyuncu davraniglarini 6nemli 6l¢iide etkiledigini savunmaktadir (Nieborg,
2018). Bu gelismeler, oyunlarin yalnizca bir eglence araci olmaktan ¢ikip, kiiresel bir

ekonomi olusturdugunu gostermektedir.
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Bilgisayar oyunlarinin egitsel potansiyeli, son yillarda giderek artan bir ilgi
gormektedir. Gee (2003), oyunlarin egitimde nasil kullanilabilecegini ve oyun temelli
O0grenmenin Ogrencilerin elestirel diisiinme becerilerini gelistirdigini savunur. Gee’ye
gore, oyunlar, karmasik problem ¢6zme siireclerini simiile edebilir ve Ogrencilere
gercek diinya becerileri kazandirabilir (Gee, 2003). Oyunlastirma (gamification)
kavrami, 6zellikle egitim alaninda 6nemli bir ara¢ haline gelmis ve oyun mekaniklerinin
O0grenme siireclerine entegre edilmesi, 0grencilerin motivasyonlarini artirmada etkili

olmustur.

Deterding (2011), oyunlagtirmanin  egitimde nasil etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini incelemis ve oyunlarin, 6grencilerin derse olan ilgilerini artirdigini
ve daha derin 6grenme firsatlar1 sundugunu savunmustur (Deterding, 2011). Oyunlar,
ogrenme siireclerini daha eglenceli ve etkilesimli hale getirerek, egitim sistemlerinde

inovatif yaklagimlar gelistirilmesine olanak tanimaktadir.

Bilgisayar oyunlari, sadece eglence diinyasinda degil, ayn1 zamanda sosyal, psikolojik,
ekonomik ve egitim alanlarinda 6nemli etkiler yaratan cok yonlii bir medya bi¢imi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dijitallesmenin hizla gelismesiyle birlikte, bilgisayar
oyunlarimin toplumlar tiizerindeki etkisi giderek artmakta ve bu oyunlar, kimlik
insasindan egitim sistemlerine kadar genis bir yelpazede incelenmektedir. Bilgisayar
oyunlariin sundugu dinamik yapilar, akademik arastirmalara genis bir inceleme alam
sunmakta ve bu oyunlarin toplumsal yapilar tizerindeki etkileri her gegen giin daha fazla

onem kazanmaktadir.

Bu ¢ok boyutlu yapi, bilgisayar oyunlarinin tek tip bir deneyim sunmadigini, aksine
farkli mekanikler, anlatim bic¢imleri ve etkilesim modelleri araciligiyla ¢esitlenen bir
alan oldugunu gostermektedir. Bilgisayar oyunlari, bu ¢esitlilik sayesinde farkli oyuncu
beklentilerine ve deneyim bicimlerine hitap eden ¢ok sayida tiir etrafinda sekillenmistir.
Bu baglamda, bilgisayar oyunlarinin tiirler temelinde siniflandirilmasi, oyunlarin
sundugu deneyim farkliliklarini, oyuncu davranislarini ve tasarim yaklasimlarint daha
sistematik bir sekilde inceleyebilmek agisindan Onemli bir g¢erceve sunmaktadir.
Asagida ele alinacak bilgisayar oyunu tiirleri, bu c¢esitliligi ortaya koymak ve oyun

deneyimlerinin farkli boyutlarin1 anlamlandirmak amaciyla incelenmektedir.
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2.4.1.1.Aksiyon oyunlari

Aksiyon oyunlarinin kokeni 1970’11 yillarin sonlarina kadar
gitmektedir. Atari tarafindan 1978 yilinda piyasaya siiriilen Space Invaders, aksiyon
oyunlar1 tiirliniin en erken oOrneklerinden biridir ve bu oyun, oyunculara diisman
gemilerini yok ederek puan kazanma firsati sunmustur. Space Invaders gibi oyunlar,
hem hiz hem de stratejik diisiinme gereksinimi ile oyuncular arasinda biiytlik ilgi
gormiistiir (Kent, 2001). 1980’lerde Pac-Man ve Donkey Kong gibi oyunlar, aksiyon
tiirline damgasin1 vurmus ve bu tiir oyunlarin eglence sektoriindeki yiikselisine katki

saglamstir.

Aksiyon oyunlari, video oyunlar1 diinyasinda en popiiler tiirlerden biri olup, oyuncularin
hizli refleksler, el-gdz koordinasyonu ve stratejik diisiinme becerilerini gerektiren
gorevlerle karsilastigi bir oyun tiiridiir (Green ve Bavelier, 2006). Bu oyunlar,
genellikle yogun fiziksel aktivite, hizli karar verme ve diigmanlarla yilizlesme gibi
unsurlar igerir. Aksiyon oyunlarmin tarihsel gelisimi, video oyunlarinin evrimiyle
paralel olarak ilerlemis ve modern oyun kiiltiirlinde merkezi bir konuma ulasmistir
(Kent, 2020). Ozellikle dijitallesmenin ve internet baglantili oyun platformlarmin
gelismesiyle birlikte aksiyon oyunlari, daha genis bir kitleye ulasmis ve g¢evrimigi
rekabetin temel bir unsuru haline gelmistir (Taylor, 2020). Bu tiir oyunlar, bireysel
performansit ve hizli tepki verme yetenegini 6n plana ¢ikararak, oyuncularin heyecan
verici ve dinamik bir oyun deneyimi yasamalarini saglamaktadir (Granic, Lobel ve

Engels, 2014).

1990’1 yillar, aksiyon oyunlarimin altin ¢agi olarak kabul edilebilir. Bu donemde,
bilgisayarlarin ve oyun konsollarinin gelisimiyle birlikte aksiyon oyunlart hem grafik
hem de mekanik agisindan biiyiik ilerleme kaydetmistir. ID Software tarafindan 1993
yilinda piyasaya siiriilen Doom, aksiyon tiirliniin en basarili 6rneklerinden biri olarak
kabul edilir. Doom, birinci sahis nisanct (first-person shooter, FPS) tiiriini
poplilerlestirerek, oyuncularin sanal diinyalarda tamamen etkilesimde bulunabilecegi bir
oyun deneyimi sunmustur. Bu donemde aksiyon oyunlari, oyunculara daha fazla

Ozgiirlik ve daha karmagsik oyun mekanigi sunmaya baglamistir (Kushner, 2003).
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Aksiyon oyunlari, genellikle belirli gérevlerin yerine getirilmesi, diigmanlarin yenilmesi
ve cesitli engellerin asilmasi iizerine kuruludur. Bu oyunlarda hizli refleksler, ani
kararlar ve zamanlama kritik bir dneme sahiptir. Juul (2005), aksiyon oyunlarinin
yuksek diizeyde bir etkilesim ve zorluk seviyesi sundugunu belirtir. Bu oyunlar,
oyuncular1 siirekli olarak uyanik tutar ve zorluk seviyesinin artmasiyla birlikte

oyuncularin stratejik diistinmelerini tesvik eder (Juul, 2005).

Aksiyon oyunlar1 ayrica bir¢ok alt tiire ayrilir. En popiiler alt tiirlerinden biri olan
birinci sahis nisanc1 (FPS) oyunlari, oyuncularin birinci sahis bakis agisiyla oynadigi
oyunlardir. Counter-Strike, Call of Duty, Halo gibi oyunlar bu tiirlin en bilinen
ornekleridir. Bu oyunlar, oyuncularin sanal diinyada diigmanlar1 yok etmek ve gorevleri
tamamlamak i¢in silah kullanmalarini gerektirir. FPS oyunlarinin yani sira, platform
oyunlar1 da aksiyon tiiriiniin 6nemli bir alt koludur. Donkey Kong, Super Mario
Bros. ve Sonic the Hedgehog gibi oyunlar, platform oyunlarmin klasik ornekleri
arasinda yer alir ve oyuncularin belirli engelleri asarak boliimleri tamamlamalarini

hedefler.

Aksiyon oyunlari, bireylerin hizli karar verme becerilerini gelistirme potansiyeline sahip
oyunlardir. Green ve Bavelier (2003), aksiyon oyunlariin oyuncularin goérsel-uzaysal
dikkat yeteneklerini gelistirdigini ve bu oyunlarin bireylerin daha hizli tepki vermelerine
olanak sagladigin1 savunmaktadir. Arastirmalar, aksiyon oyunlari oynayan bireylerin
gorsel dikkat dagitict unsurlart daha hizli tanimlayabildigini ve ¢oklu gorevlerde daha
basarili oldugunu gostermektedir (Green ve Bavelier, 2003). Bu bulgular, aksiyon

oyunlarinin biligsel gelisim {izerindeki olumlu etkilerini ortaya koymaktadir.

Ancak, aksiyon oyunlarinin olumsuz etkileri de tartisilmaktadir. Ozellikle siddet igerikli
aksiyon oyunlarinin, bireylerin saldirganlik egilimlerini artirabilecegine dair endiseler
bulunmaktadir. Anderson ve Dill (2000), siddet icerikli aksiyon oyunlarmin, ozellikle
gen¢ oyuncular iizerinde olumsuz etkiler yaratabilecegini ve bu oyunlarin, saldirgan
davraniglar1 tetikleyebilecegini ileri siirmektedir (Anderson ve Dill, 2000). Bu tiir
oyunlarin bireyler tizerindeki psikolojik etkileri, oyun igerikleri ve oyuncularin oyunla

kurdugu iligki baglaminda degerlendirilmesi gereken karmasik bir konudur.
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Aksiyon oyunlari, sadece bireysel eglence aract olmanin 6tesinde, biiylik bir ekonomik
deger de tasimaktadir. Aksiyon oyunlari, 6zellikle e-spor alaninda biiyiik bir ilgi
gormektedir. Call of Duty, Battlefield, Fortnite, Overwatch I-II, Marvel Rivals gibi
aksiyon oyunlari, kiiresel turnuvalar diizenlenmesine ve profesyonel oyuncularin bu
alanda kariyer yapmasina olanak saglamaktadir. Taylor (2012), e-sporun, aksiyon
oyunlar1 sayesinde hizla biiyliyen bir sektdr haline geldigini ve bu tiir oyunlarin
profesyonel oyuncular i¢in kariyer firsatlar1 sundugunu belirtmektedir (Taylor, 2012).
Aksiyon oyunlari, ayrica oyun i¢i satin alimlar ve mikro-transaksiyonlar yoluyla da

biiylik bir ekonomik potansiyel sunmaktadir.

Aksiyon oyunlari, ayn1 zamanda kiiltiirel olarak da biiylik bir etkiye sahiptir. Jesper
Juul (2011), aksiyon oyunlarinin toplumsal normlar ve degerler iizerinde nasil etkiler
biraktigin1 ve bu oyunlarin kiiltiirel yapilar i¢cinde nasil konumlandigini incelemistir. Bu
oyunlar, genellikle kahramanlik, miicadele ve rekabet gibi temalar etrafinda
sekillenmekte ve bu temalar, oyuncularin oyun diinyasinda kimlik insa etme siireclerine

katkida bulunmaktadir (Juul, 2011).

Aksiyon oyunlari, video oyunlar diinyasinda genis bir kitleye hitap eden, dinamik ve
heyecan verici bir tiir olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu oyunlar, oyuncularin hizli reflekslerini
ve stratejik diistinme becerilerini gelistirirken, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal etkiler
yaratmaktadir. Aksiyon oyunlari {izerine yapilan arastirmalar, bu tiir oyunlarin bireyler
tizerindeki biligsel ve psikolojik etkilerini anlamaya yardimci olmakta ve ayni zamanda
bu oyunlarin toplumsal yapilarin sekillenmesinde oynadigi rolii de ortaya koymaktadir.
Aksiyon oyunlari, hem eglence hem de ekonomik anlamda biiyiik bir 6neme sahip olup,

dijital diinyada giiclii bir yer edinmistir.

The Game Awards, video oyununlarinin enlerini segen, sektérde 10. yilin1 doldurmus
bir organizasyondur. Her yi1l belirli kategorilerde aday oyunlar gosterip aralrindan yilin
oyunlart se¢cmektedir. 11 Aralik 2025’te 11.’si diizenlenecek organizasyon, video
oyunlarinin oskar térenidir (The Game Awards, https://thegameawards.com/). Video
oyun kategorileri aktarilirken ilgili bagliklar altinda 6rnek isimler vermek adma The

Game Awards 2023 ve 2024 adaylar1 gosterilecektir.
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BEST ACTION 7/ ADVENTURE

or the best action/adventure game, combining
ombat with traversal and puzzle solving.

SIGN IN TO VOTE SIGN IN TO VOTE SIGN IN TO VOTE SIGN IN TO VOTE

MARVEL'S SPIDER- RESIDENT EVIL 4 STAR WARS JEDI: THE LEGEND OF
MAN 2 SURVIVOR ZELDA: TEARS OF THH
3 = —— - KINGDOM

Sekil 1. The Game Awards 2023 Yili En Iyi Aksiyon/Macera Oyunlar1 Adaylari
(Kaynak: Swan, C. (Aralik 22, 2023, https://gamerant.com/the-game-awards-2023-best-

action-adventure-category-winner-prediction/)
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came o DLEEC 12

Sekil 2. The Game Awards 2024 En Iyi Aksiyon/Macera Oyunlar1 Adaylar (Kaynak:
Burdette, D. (Aralik 18, 2023, https://gamingtrend.com/news/the-game-awards-2024-
nominees-revealed/)
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2.4.1.2.Macera oyunlar

Macera oyunlari, video oyunlar1 diinyasinda derin hikayelere, karakter gelisimine ve
bulmacalara odaklanan, oyunculara kesif, strateji ve problem ¢6zme firsatlar1 sunan bir
oyun tiiriidiir. Genellikle zengin bir anlati1 yapisi, oyuncuyu icine ¢eken bir diinya ve
oyuncularin ¢evreyle etkilesime girdigi mekanikler icerir. Macera oyunlari, oyuncularin
hikayeyi yonlendirdigi ve oyunun ilerleyisine dogrudan etki ettigi etkilesimli bir oyun

deneyimi sunarak oyun diinyasinin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.

Macera oyunlarinin kdkeni, bilgisayar oyunlarinin ilk donemlerine kadar uzanmaktadir.
1970'lerin sonunda ve 1980'lerin basinda, metin tabanli macera oyunlar1 bu tiirlin ilk
ornekleri olarak kabul edilir. Will Crowther tarafindan 1976 yilinda gelistirilen Colossal
Cave Adventure, metin tabanli macera oyunlarinin ilk biiyiik 6rnegi olarak tarihe
geemistir (Montfort, 2003). Bu oyun, oyunculara bir magarada kesif yapma firsati

sunmus ve bulmacalar1 ¢c6zme temeline dayali bir yap1 kurmustur.

1980'lerde, grafiksel arayiizlerin gelismesiyle birlikte macera oyunlari da evrim
gecirmistir. Sierra On-Line tarafindan gelistirilen King's Quest serisi, grafik tabanl
macera oyunlarinin popiilerlesmesinde 6nemli bir rol oynamustir. King’s Quest, metin
tabanli macera oyunlarinin temel mekaniklerini grafiksel bir diinya ile birlestirerek,
oyunculara daha siiriikkleyici bir deneyim sunmustur. Bu dénem, aym
zamanda LucasArts (Star Wars’oin yaraticis George Lucas’in kurdugu video oyun
stiildyosu) tarafindan gelistirilen Monkey Island serisi gibi klasiklesmis macera
oyunlariin ylikselise gegtigi donemdir (Calleja, 2011). LucasArts’in oyunlari, mizahi
hikaye anlatim1 ve yaratict bulmacalar1 ile bu tlirde devrim niteliginde yenilikler

sunmustur.

19901 yillar ve sonrasinda macera oyunlari, dijital oyun diinyasinda farkli yonlere
evrilmistir. 1993'te yayinlanan Myst, grafiksel ve atmosferik acidan devrim niteliginde
bir macera oyunu olarak biiyiik bir basar1 elde etmistir. Myst, oyunculara genis bir kesif
alan1 sunarken, bulmaca ¢ézmeye dayali ilerleyisi ile dikkat ¢ekmistir. Bu oyun, macera
tiriintin gorsel olarak ne kadar ileriye gidebilecegini gostermis ve ayni zamanda

interaktif hikaye anlatimina yeni bir boyut katmistir (Murray, 1997).
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Macera oyunlarinin en belirgin 6zelliklerinden biri, genellikle hikaye odakli olmasidir.
Bu tiir oyunlar, oyunculara karmagsik bir hikaye sunar ve oyuncularin bu hikayeyi
yonlendirmesine olanak tanir. Hikayenin ilerleyisi genellikle bulmacalarla ve
karakterlerle etkilesim {lizerine kuruludur. Calleja (2011), macera oyunlarinin oyuncuya
sundugu etkilesimli hikaye anlatiminin, oyuncularin oyuna olan bagliligint artirdigini
belirtmistir. Bu oyunlarda, oyuncunun yaptig1r se¢imler oyunun ilerleyisini dogrudan

etkileyebilir ve bu da oyuncuya daha kisisel bir oyun deneyimi sunar (Calleja, 2011).

Macera oyunlarinin bir diger temel 6zelligi bulmacalardir. Bu tiir oyunlar, oyuncunun
cevreyi kesfetmesini ve bulmacalar1 ¢ozerek hikayede ilerlemesini gerektirir. Ryan ve
Costello (2017), bulmacalarin macera oyunlarindaki yerini analiz etmis ve bu
bulmacalarin, oyunculara problem ¢6zme yeteneklerini gelistirme firsatt sundugunu
belirtmistir. Bu oyunlarda, bulmacalarin ¢6ziimii, genellikle oyunun diinyasindaki

ipuclarina ve oyuncunun mantiksal diisinme becerilerine dayanir.

Macera oyunlart ayrica kesif unsurlarin1 6n plana ¢ikarir. Bu oyunlar genellikle genis
bir diinyada gecer ve oyuncular, hikayeyi ilerletmek icin bu diinyayr kesfetmek
zorundadir. Oyuncular, oyun diinyasindaki karakterlerle etkilesime girer, ipuglar1 toplar
ve bu bilgiler 151¢inda bulmacalar1 ¢ozer. Kesif unsuru, oyuncunun hikayeye daha

derinlemesine baglanmasini saglar ve oyunun atmosferini giiglendirir (Juul, 2005).

Macera oyunlarinin psikolojik etkileri iizerine yapilan aragtirmalar, bu tiirliin oyuncular
tizerinde olumlu biligsel etkiler yarattigini gostermektedir. Jenkins (2004), macera
oyunlarin anlat1 odakli yapilarinin, oyuncularin empati gelistirme ve karmagsik hikaye
yapilariyla etkilesim kurma becerilerini artirdigin1 savunmaktadir. Macera oyunlari,
oyuncularin karakterlerle duygusal bir bag kurmasina olanak tanir ve bu da oyuncularin
oyun diinyasinda daha fazla katilim gostermesine neden olur. Jenkins, macera
oyunlarmin hikaye anlatimi yoluyla bireylerin sosyal becerilerini gelistirdigini

belirtmistir (Jenkins, 2004).

Macera oyunlarinin  biligsel gelisim  iizerindeki etkileri de genis c¢apta
incelenmistir. Gee (2003), macera oyunlarimin karmagik problem ¢ozme siirecleri

sundugunu ve oyuncularin bu siireclerde mantiksal diisiinme becerilerini gelistirdigini
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belirtmistir. Bu oyunlar, oyunculara ipuglarin1 analiz etme, bilgileri birlestirme ve

stratejik kararlar alma gibi yetenekleri kazandirmaktadir (Gee, 2003).

Macera oyunlari, video oyunlar1 endiistrisinde belirli bir nig olusturarak, sadik bir
oyuncu kitlesine hitap etmektedir. Ozellikle bagimsiz (indie) oyun gelistiricileri, macera
tiriine yoOnelerek yaratict ve deneysel oyunlar iiretmeye baslamislardir. Telltale
Games tarafindan gelistirilen The Walking Dead serisi, interaktif hikaye anlatimini 6n
plana ¢ikaran ve macera tiirlinii yeniden popiiler hale getiren oyunlardan biridir. Bu tiir
oyunlar, oyunculara hikaye odakli, duygusal olarak zengin deneyimler sunarak oyun

diinyasinda kendine saglam bir yer edinmistir (Calleja, 2011).

Ekonomik a¢idan bakildiginda, macera oyunlari, AAA (biiyiik biit¢eli) oyunlar kadar
biiylik bir ticari basar1 elde etmese de, bagimsiz oyun gelistiricileri ve dijital dagitim
platformlar1 sayesinde genis bir kitleye ulasabilmektedir. Ozellikle Steam, GOG gibi
platformlar, macera oyunlarinin daha genis bir oyuncu kitlesine ulagmasini saglamis ve
bu tiirlin popiilaritesini artirmistir. Macera oyunlari, genellikle diisiik biitcelerle iiretilen
ancak derin hikaye anlatimi ve yaratic1 bulmacalariyla 6ne ¢ikan oyunlar olarak dikkat

cekmektedir (Murray, 1997).

Macera oyunlari, derin hikaye anlatimi, karmasik bulmacalar ve kesif unsurlariyla 6ne
¢ikan, video oyunlar1 diinyasinda benzersiz bir oyun deneyimi sunan bir tiirdiir. Tarihsel
olarak metin tabanli oyunlardan grafik tabanli oyunlara dogru evrilen bu tiir,
giiniimiizde bagimsiz oyun gelistiricileri tarafindan yeniden canlandirilmaktadir. Macera
oyunlari, oyunculara problem ¢ézme, hikaye anlatimi ve kesif iizerine kurulmus bir
diinya sunarken, ayn1 zamanda empati gelistirme ve bilissel becerileri gelistirme gibi
psikolojik faydalar da sunmaktadir. Kiiltiirel olarak da 6nemli bir yere sahip olan
macera oyunlari, oyun diinyasinin zengin anlati yapilarmin kesfedilmesine katkida

bulunmaktadir.

Gorsel 3 ve Gosrsel 4°de macera oyunlarina dair basarili iki 6rnek gosterilmektedir.
Ornekler birbirinin en biiyiik rakibi olan Sony PlayStation ve Microsoft Xbox’a 6zel

(exclusive oyun) oyunlardan secilmistir.
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Sekil 3. God of War Ragnarok (https://www.playstation.com/tr-tr/games/god-of-war-
ragnarok/)

Sekil 4. Gears 5. (https://www.xbox.com/tr-TR/games/store/gears-
5/C2KDNLT2H7DM/0001)

2.4.1.3. Rol yapma oyunlar1 (RPG)

Rol yapma oyunlar1 (RPG), oyuncularin bir karakteri yonlendirerek, hikaye boyunca
belirli gorevleri tamamladigi, derin anlati yapilar1 ve Kkisisellestirilebilir karakter

gelisimi ile 6ne ¢ikan bir oyun tiriidiir. RPG'ler, oyuncularin karakterin roliine
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biirlinmesini, onun diinyasin1 kesfetmesini ve kararlar alarak hikayenin ilerleyisini
etkilemesini saglar. Bu oyunlar, oyunculara genis bir 6zgiirliikk sunar; karakterler arasi
etkilesim, diinya ile etkilesim ve hikaye gidisati {izerinde ©onemli etkiler birakir.
RPG’ler, genellikle zengin hikaye anlatimi, karakter gelisimi ve kesif unsurlarini igeren
karmagik oyun mekanikleri ile bilinir.RPG tiiriiniin kokeni, masa iistii rol yapma
oyunlarina dayanmaktadir. 1970'li yillarda Dungeons ve Dragons (D&D) gibi masa listii
rol yapma oyunlari, bu tliriin temel taslarin1 atmistir. D&D gibi oyunlar, oyuncularin
belirli bir karakteri yonlendirdigi, gorevler iistlendigi ve bir hikaye icerisinde ilerledigi
mekaniklere dayanir (Fine, 1983). Bu oyunlar, oyunculara kendi karakterlerini yaratma,
kisisel hikayelerini insa etme ve diger oyuncularla isbirligi yapma imkani sunmustur.
Masa istii oyunlardan dijital diinyaya gecis ise 1980'li yillarda bilgisayarlarin
yayginlagsmasiyla baglamistir.

1980'lerde bilgisayar oyunlarinin gelisimiyle birlikte RPG’ler de dijital platformlara
tasinmustir. Ik dSnem RPG’lerinden biri olan Ultima (1981), oyunculara bir diinyada
Ozgiirce dolagma, kesif yapma ve gorevleri tamamlama firsat1 sunarak bu tiiriin
dijitallesme siirecini baslatmistir (Barton, 2008). Bu donemde RPG oyunlari, 6zellikle
karakter gelisimi, hikaye anlatimi ve diinyayla etkilesim iizerine yogunlagmistir. 19901
yillarda ise RPG’ler hem grafik hem de oyun mekanigi acisindan biiyiik ilerleme
kaydetmistir. Baldur's Gate (1998) ve Final Fantasy VII (1997) gibi oyunlar, RPG

tiirlinlin altin ¢agini baslatan eserler olarak kabul edilir.

RPG'lerin en belirgin 6zelliklerinden biri, karakter gelisimi ve ozellestirme imkani
sunmasidir. Oyuncular, oyun boyunca karakterlerini gelistirme, yetenekler kazandirma
ve ekipmanlarimi iyilestirme firsatina sahiptir. Bu oyunlar, oyunculara karakter
secimlerinde genis bir 6zgiirliik sunar; savasci, biiylicii, suikastci gibi ¢esitli siniflardan
karakterler secilebilir ve bu karakterler, oyuncunun tercihlerine gore sekillenir (Adams,
2014). Gary Fine (1983), rol yapma oyunlarinin oyunculara kendi hikayelerini yaratma
ve karakterleri iizerinden diinyayla etkilesimde bulunma imkani sundugunu vurgular.
Bu siireg, oyunculara giiglii bir aidiyet duygusu kazandirir ve karakterleriyle kisisel bir

bag kurmalarini saglar (Fine, 1983).

RPG’ler, ayn1 zamanda zengin bir hikaye anlatimina ve diinyayla derin bir etkilesime

dayanir. Bu oyunlar, genellikle genis bir diinyada geger ve oyuncular, bu diinyada ¢esitli
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gorevleri yerine getirir, karakterlerle etkilesime geger ve hikayeyi sekillendirir. Jesper
Juul (2005), RPG tiiriiniin anlati yapisini derinlemesine inceleyerek, bu oyunlarin
hikaye odakli yapisinin oyunculara karakter gelisimi ve strateji sunarak daha derin bir
oyun deneyimi sundugunu belirtmistir (Juul, 2005). Hikaye, oyuncularin se¢imlerine

gore sekillenir ve her bir karar, oyunun sonunda belirleyici olabilir.

RPG'lerin oyuncular iizerindeki psikolojik ve sosyal etkileri de akademik caligmalara
konu olmustur. Yee (2006), RPG'lerde oyuncularin kimlik insasi1 siirecini incelemis ve
bu oyunlarin oyunculara farkli roller iistlenme ve toplumsal normlar1 deneyimleme
firsati sundugunu savunmustur. Yee’ye gore, RPG'ler oyunculara sadece karakter
gelisimi sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda farkli kimlikleri kesfetme ve bu kimliklerle
sosyal baglar kurma firsati saglar. Ozellikle cevrimigi ¢ok oyunculu rol yapma
oyunlarinda (MMORPG), oyuncular farkli topluluklara dahil olarak sosyal becerilerini
gelistirebilir ve ¢evrimigci diinyada gliglii sosyal baglar kurabilirler (Yee, 2006).

RPG’lerin bireylerin problem ¢dzme becerileri tizerindeki etkileri de arastirmalarda 6ne
cikmaktadir. Gee (2003), RPG'lerin karmasik problem ¢ézme siireclerine dayandigini
ve oyuncularin bu siireglerde stratejik diisiinme ve karar verme becerilerini gelistirdigini
belirtmistir. RPG'ler, oyuncularin oyun diinyasinda ilerlemek i¢in stratejiler
gelistirmesini, kaynaklar1 yonetmesini ve diismanlarla miicadele etmesini gerektirir. Bu
oyunlar, oyunculara mantiksal diisiinme, isbirligi ve uzun vadeli planlama becerilerini

gelistirme firsat1 sunar (Gee, 2003).

Cevrimici ¢ok oyunculu rol yapma oyunlart (MMORPG), 2000'li yillarin basindan
itibaren biiyiik bir popiilarite kazanmistir. Bu oyunlar, binlerce oyuncunun ayni anda bir
sanal diinyada etkilesimde bulunmasina olanak tanir ve oyunculara genis bir kesif alan1
sunar.Williams (2006), MMORPG'lerin toplumsal etkilerini incelemis ve bu tiir
oyunlarin oyuncular arasinda gii¢clii sosyal baglar olusturdugunu savunmustur.
Williams’a gore, MMORPG'ler, oyunculara sanal diinyada isbirligi yapma, kaynak
paylasma ve topluluk olusturma firsatlar1 sunarak ¢evrimigi topluluklari giiglendiren bir

platform sunmaktadir (Williams, 2006).

MMORPG’ler, ayn1 zamanda oyuncularin sosyal rollerini kesfetmelerine olanak tanir.

Bu tiir oyunlar, oyuncularin sanal diinyalarda farkli sosyal rolleri iistlenmesine ve bu
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roller araciligiyla topluluk icinde yer bulmasina olanak tanir. Bartle (1996),
oyuncular1 achievers (basariodaklilar), explorers (kesifcileri), socializers (sosyallesenler
) ve killers (yikicilar) olarak simiflandirarak, MMORPG'lerde oyuncu tiplerinin
cesitliligini incelemistir. Bartle’a gore, bu farkli oyuncu tipleri, oyunun sosyal yapisini

ve oyuncu etkilesimlerini sekillendirmektedir (Bartle, 1996).

RPG’ler, kiiltiirel olarak derin bir etkiye sahiptir. Oyunlardaki karakter gelisimi, anlati
yapilari ve temalar, kiltiirel anlatilar1 oyun diinyasina entegre
etmektedir. Jenkins (2004), RPG'lerin Kkiiltiirel degerler ve normlar iizerine kurulu
oldugunu ve bu oyunlarin toplumsal degerleri yeniden iireten ve doniistiiren bir mecra
sundugunu belirtir. RPG'ler, mitolojiler, tarihsel olaylar ve kiiltiirel temalar gibi
unsurlar1 oyun diinyasina entegre ederek oyuncularin bu temalarla etkilesime gegmesini

saglar (Jenkins, 2004).

Ekonomik agidan bakildiginda, RPG tiirli, oyun endiistrisinde O6nemli bir yer
tutmaktadir. Ozellikle ¢evrimici rol yapma oyunlari, mikro-transaksiyonlar ve oyun igi
satin almalar yoluyla biiyiik bir gelir kaynagi yaratmaktadir. MMORPG’ler, oyuncularin
sanal esyalar, kozmetikler ve karakter gelistirmeleri i¢in 6deme yapmasini saglayarak

oyun endiistrisinde siirdiiriilebilir bir ekonomik model olusturmustur (Nieborg, 2018).

Rol yapma oyunlari, video oyunlar1 diinyasinda benzersiz bir yer tutmakta olup, derin
hikaye anlatimi, karakter gelisimi ve genis kesif diinyalar1 ile 6ne ¢ikan bir tiirdiir.
RPG'ler, oyunculara hem bireysel olarak hem de topluluklar i¢inde etkilesimde bulunma
firsat1 sunarken, aynm1 zamanda kimlik ingasi, stratejik diisiinme ve problem ¢ozme
becerilerini gelistirme firsatlar1 sunar. RPG tiirii, hem kiiltiirel hem de ekonomik acidan
onemli bir yere sahip olup, gelecekte teknolojinin gelismesiyle birlikte daha da biiyiik
bir etki yaratacagi Ongoriilmektedir. Sanal gergeklik, yapay zeka ve ¢evrimigi
teknolojilerin ilerlemesi, RPG'lerin daha siiriikleyici ve kisisellestirilmis deneyimler

sunmasina olanak taniyacaktir.

Gorsel 5 ve Gosrsel 6’da rol yapma oyunlarina dair basarili iki 6rnek gosterilmektedir.

Ornekler The Game Awards adaylaridir.
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Sekil 5. The Game Awards 2023 Y1l RPG Oyunlar1 Adaylar1 (Rodriguez, N. (Aralik
29, 2023), https://gamerant.com/game-awards-2023-best-rpg-winner-predictions-
baldurs-gate-3-bg3/)
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Sekil 6. The Game Awards 2024 Y1t RPG Oyunlar1 Adaylar (Cotts, J. (Aralik 26,
2023), https://gamerant.com/game-awards-2024-best-rpg-winner-predictions-
metaphor/)

2.4.1.4. Strateji oyunlar1
Strateji oyunlar1 planlama becerilerini test eden bir oyun tiiriidiir. Bu oyunlar, genellikle
savas, sehir kurma, ekonomi yonetimi gibi unsurlar iizerine odaklanarak, oyuncularin

karsilastiklar1 zorluklar1 ¢ozme ve diismanlarini alt etme iizerine kurulu mekaniklerle

Oone ¢ikar. Strateji oyunlari, oyuncularin anlik reflekslerden ziyade, uzun vadeli
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stratejiler gelistirerek basarili olmasin1 gerektirir ve bu tiir, 6zellikle biligsel gelisim ve
analitik diisinme agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.Strateji oyunlarmin kdkeni,
satran¢ ve Go gibi antik masa oyunlarina kadar dayanmaktadir. Bu oyunlar, iki veya
daha fazla oyuncunun sinirli kaynaklar ve stratejik hamlelerle birbirlerini alt etmeye
calistiklar1 yapr iizerine kuruludur. Video oyunlarina entegrasyonu ise 1980'li yillarda
baslamistir. Bu donemde, strateji oyunlarinin dijital ortama tasinmasiyla birlikte tiir
hizla popiiler hale gelmistir. Chris Crawford tarafindan gelistirilen FEastern Front
(1941)(1981), dijital strateji oyunlarinin ilk biliyiik 6rneklerinden biri olarak kabul edilir
(Crawford, 2003). Bu oyun, oyunculara ikinci Diinya Savasi'nin dogu cephesinde
stratejik hamleler yapma firsati sunarak, taktiksel savas simiilasyonlarina onciiliik

etmistir.

19901 yillar, strateji oyunlarmin altin ¢agi olarak kabul edilir. Sid Meier's
Civilization (1991) ve Warcraft (1994) gibi oyunlar, tiiriin temel yapi taslarini olusturan
oyunlar arasindadir. Civilization, oyunculara bir medeniyet kurma, gelistirme ve diger
medeniyetlerle diplomasi veya savas yoluyla etkilesimde bulunma imkan1 sunarak, hem
derin hem de karmagik bir oyun deneyimi saglamistir (Meier, 1991). Warcraft ise
gercek zamanl strateji (real-time strategy, RTS) oyunlarinin popiilerligini artirmis ve bu

tiirtiin 6nemli 6rneklerinden biri haline gelmistir.

2000'1 yillarda strateji oyunlari, grafik ve oyun mekanigi acisindan biiyiik ilerlemeler
kaydetmistir. Age of Empiresserisi, Total War ve StarCraft gibi oyunlar, strateji
oyunlarmin genis kitleler tarafindan oynanmasina olanak saglamis ve bu tiirlin oyun
diinyasinda onemli bir yer edinmesini saglamistir. StarCraft, Ozellikle e-spor
diinyasinda biiytlik bir basar1 elde ederek, strateji oyunlarinin rekabet¢i arenadaki yerini

giiclendirmistir.

Strateji oyunlari, ¢esitli alt tiirlere ayrilmaktadir. Bu tiirler arasinda en yaygin

olanlar, ger¢cek zamanli strateji (RTS) ve sira tabanli strateji (TBS) oyunlandir.

- Gerg¢ek Zamanh Strateji (RTS): RTS oyunlari, oyuncularin ayni1 anda aksiyon
almasin1 gerektiren bir tiirdiir. Oyuncular, genellikle simirli kaynaklar1 yonetirken,

diismanlarla anlik stratejik kararlar alarak savasir. StarCraft(1998) ve Age of
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Empires (1997) gibi oyunlar bu tiiriin 6nemli 6rnekleridir. RTS oyunlari, hizli diisiinme

ve kaynak yonetimi becerileri gerektiren bir yapiya sahiptir.

- Sira Tabanh Strateji (TBS): TBS oyunlari ise her oyuncunun siras1 geldiginde
hamle yapmasini gerektiren bir yapiya sahiptir. Bu tiir oyunlarda oyuncular, her hamle
tizerinde daha fazla digiinme ve planlama firsatina sahiptir. Sid Meier’s
Civilization (1991) ve XCOM serisi (1994) bu tiirin en bilinen oyunlar1 arasinda yer

alir. TBS oyunlari, oyuncularin uzun vadeli stratejik diistinme becerilerini gelistirir.

Strateji oyunlar1 ayn1 zamanda 4X oyunlarn (explore, expand, exploit, exterminate),
taktiksel strateji oyunlar1 ve sehir kurma oyunlart gibi alt kategorilere de ayrilir. 4X
oyunlarinda, oyuncular bir diinyayr veya galaksiyi kesfeder, genisler, kaynaklari
somiirlir ve diismanlarini yok eder. Civilization ve Stellaris gibi oyunlar bu alt tiiriin
bilinen Ornekleridir. Sehir kurma oyunlarinda ise oyuncular, bir sehir veya imparatorluk
insa eder ve bu yapiy1 biiyiiterek halkini yonetir. SimCity ve Cities.: Skylines, bu tiirdeki

onemli oyunlar arasindadir.

Strateji oyunlari, oyuncularin bilissel becerilerini gelistirme potansiyeline sahip
oyunlardir. Gee (2003), strateji oyunlarinin karmasik diistinme siireclerini tesvik ettigini
ve oyunculara problem ¢6zme, kaynak yOnetimi ve stratejik planlama gibi beceriler
kazandirdigini savunur. Bu tiir oyunlar, oyuncularin uzun vadeli hedefler koymalarini
ve bu hedeflere ulasmak i¢in gerekli adimlari planlamalarini gerektirir. Green ve
Bavelier (2006) tarafindan yapilan bir arastirmada, strateji oyunlar1 oynayan kisilerin
dikkat seviyelerinin ve biligsel esnekliklerinin gelistigi bulunmustur (Green ve Bavelier,

2006).

Strateji oyunlart ayni zamanda oyuncularin sabir, disiplin ve elestirel diisiinme
becerilerini de gelistirmektedir. Gergek zamanli strateji oyunlari, oyuncularin hem hizli
kararlar almasin1 hem de bu kararlarin uzun vadeli sonuglarini diisiinmelerini gerektirir.
Bu tiir oyunlar, oyunculara ayn1 anda birden fazla gérevi yerine getirme ve stratejik
hedeflerine ulagsmak i¢in karmasik planlar yapma firsati sunar. Blumberg ve
Sokol (2004), strateji oyunlarinin oyuncularin dikkat siirelerini artirdigim1 ve bu
oyunlarin stratejik diisiinme siireglerini gelistirdigini 6ne siirmektedir (Blumberg ve

Sokol, 2004).
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Strateji oyunlari, kiiltiirel ve ekonomik agidan biiyiik bir etkiye sahiptir. Bir¢ok strateji
oyunu, tarihsel olaylar, mitolojiler ve kiiltiirel temalar {izerine inga
edilmistir. Salmond (2017), strateji oyunlariin tarihsel olaylar1 dijital diinyada yeniden
insa ederek oyunculara interaktif bir tarith deneyimi sundugunu belirtir. Total
War ve Civilization serileri, tarihsel temalara dayanan strateji oyunlari olarak
oyunculara ge¢mis olaylari deneyimleme firsati verir (Salmond, 2017). Bu tiir oyunlar,

oyuncularin tarihsel olaylar, liderler ve toplumlar hakkinda bilgi edinmelerini saglar.

Ekonomik acidan bakildiginda, strateji oyunlart hem bagimsiz (indie) oyun
gelistiricileri hem de biiyiik oyun stiidyolart i¢in énemli bir gelir kaynagidir. Dijital
dagitim platformlari, strateji oyunlarinin genis kitlelere ulagmasini saglamis ve bu tiiriin
popiilaritesini artirmustir. Ozellikle ¢evrimigi ¢ok oyunculu strateji oyunlari, oyuncular
arasinda bliylik bir rekabet ortami yaratmis ve e-spor diinyasinda 6nemli bir yer
edinmistir. StarCraft gibi oyunlar, rekabetci strateji oyunlari arenasinda biiyiik basarilar

elde etmis ve profesyonel oyuncular i¢in kariyer firsatlari yaratmistir.

Strateji oyunlari, oyunculara taktiksel diisiinme, kaynak yonetimi ve uzun vadeli
planlama becerilerini gelistirme firsatt sunan bir oyun tiiridiir. Tarihsel kokenleri
satrang¢ ve antik masa oyunlarina dayanan bu tiir, dijital diinyaya tasindiginda biiyiik bir
popiilarite kazanmis ve oyun dilinyasinda énemli bir yer edinmistir. Strateji oyunlari,
oyuncularin bilissel gelisimine katki saglarken, ayni zamanda tarihsel olaylar ve kiiltiirel
temalarla zenginlestirilmis interaktif deneyimler sunar. Ekonomik ve kiiltiirel a¢idan
biiyiik bir etkiye sahip olan strateji oyunlari, dijital oyun diinyasinin vazgecilmez bir

pargasi olarak varligini siirdiirmektedir.

Gorsel 7 ve Gosrsel 8’de strateji oyunlarina dair basarilt iki 6rnek gosterilmektedir.

Ornekler The Game Awards adaylaridir.
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Sekil 7. The Game Awards 2023 Y1l Simiilasyon/Strateji Oyunlar1 Adaylar1 (Lucas
(2023), https://www.gamerbraves.com/the-game-award-2023-nominees-are-in-with-
baldurs-gate-3-and-alan-wake-leading-nominations/)

NOMINEES

BESTSIM/ b € s
STRATEGY [ERres = [

OF THE GODDESS

WORLD'S EDGE/FORGOTTEN CAPCOM
‘ AM E EMPIRES/XBOX GAME STUDIOS

¢ e | DEC 12

CAST YOUR VOTE AT THEGAMEAWARDS.COM SLAVIC MAGIC/HOODED HORSE VANILLAWARE/SEGA/ATLUS

MANOR LORDS UNICORN OVERLORD

Sekil 8. The Game Awards 2024 Y11 Simiilasyon/Strateji Oyunlar1 Adaylar1 (Jackson,
D. (Aralik 2018, 2024), https://deadline.com/2024/11/the-game-award-nominations-
2024-1236180078/)

2.4.1.5.Simiilasyon oyunlari

Simiilasyon oyunlari, oyunculara gergek diinya olaylarini, durumlarini veya siireglerini
dijital bir ortamda deneyimleme firsat1 sunan bir oyun tiiriidiir. Bu oyunlar, genellikle

belirli bir sistemin veya aktivitenin taklit edilmesine dayanir ve oyunculara gergekci
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deneyimler sunmayi amagclar. Simiilasyon oyunlari, uc¢ak kullanmaktan sehir inga
etmeye, tarim yapmaktan yasam simiilasyonlarina kadar genis bir yelpazede farkli
tiirleri igerir. Gergek diinyadaki siireclerin ve aktivitelerin birebir yansitilmasi, bu
oyunlar1 diger tiirlerden ayiran temel oOzelliklerden biridir.Simiilasyon oyunlarinin
kokeni, askeri ve akademik simiilasyonlar olarak 1950'li yillarda baglamistir. Bu
donemde, simiilasyonlar genellikle savas taktiklerini gelistirmek veya karmasik
sistemleri modellemek i¢in kullanilmistir. Simiilasyon oyunlarinin tiiketici pazarina
yonelik ilk 6rneklerinden biri, 1983 yilinda gelistirilen Flight Simulator'dir. Microsoft
Flight Simulator, oyunculara ucak kullanma deneyimi sunarak, simiilasyon tiiriiniin

gelisimine Onciiliik etmistir (Méyrd, 2008).

1989 yilinda Will Wright tarafindan gelistirilen SimCity, sehir kurma simiilasyonlari
arasinda devrim niteliginde bir oyun olarak kabul edilir. SimCity, oyunculara bir sehri
insa etme, yonetme ve bilylitme firsati1 sunarak, sehir planlamasinin karmasik siireglerini
deneyimlemelerine olanak tanimistir (Wright, 1990). Bu oyun, simiilasyon oyunlarinin
sadece teknik becerilere degil, ayn1 zamanda stratejik diisiinme ve kaynak yonetimi

becerilerine de dayandigini géstermistir.

1990’11 yillar ve sonrasinda simiilasyon oyunlari hem grafik hem de oyun mekanigi
acisindan biiyiik bir gelisim gostermistir. 7he Sims (2000), yasam simiilasyonu tiiriinde
bir ¢igir acarak, oyuncularin dijital diinyalarda karakterleri yonlendirmesine ve bu
karakterlerin giinliik hayatlarin1 kontrol etmesine olanak saglamistir. The Sims, sosyal
etkilesimleri ve yasam dinamiklerini simiile ederek, simiilasyon oyunlarinin genis

kitleler tarafindan benimsenmesini saglamistir (Consalvo, 2003).

Simiilasyon oyunlari, gesitli alt tiirlere ayrilir. Bu tiirler, oyuncularin deneyimledikleri
simiilasyonun dogasina ve oynanis mekaniklerine gore farklilik gosterir. En popiiler alt
tiirler arasinda ugus simiilasyonlari, sehir kurma simiilasyonlari, yasam simiilasyonlari

ve ekonomi simiilasyonlar yer alir.

- Ucus Simiilasyonlari: Bu oyunlar, oyunculara ucak kullanma deneyimi
sunar. Microsoft Flight Simulator serisi, ugus simiilasyonlarinin en bilinen

orneklerinden biridir. Ugus simiilasyonlari, genellikle gergek¢i grafikler, detayli ugak
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modelleri ve fizik motorlar1 kullanarak, oyuncularin pilotluk becerilerini test etmelerine

olanak tanir (Sherry ve Lucas, 2006).

- Sehir Kurma Simiilasyonlar1: Bu tiir oyunlar, oyuncularin bir sehri insa
etmesini ve yonetmesini saglar. SimCityve Cities: Skylines gibi oyunlar, sehir planlama,
ekonomi yoOnetimi ve altyapr gelistirme siireglerini simiile eder. Sehir kurma
simiilasyonlar1, oyunculara genis bir stratejik diislinme alan1 sunar ve sehirlerin

bliylimesini ve gelismesini saglayacak kararlar almalarini gerektirir (Mayra, 2008).

- Yasam Simiilasyonlari: Bu oyunlar, oyunculara sanal bir karakterin yasamini
yonetme imkani sunar. The Simsserisi, yasam simiilasyonlarmin en popiiler
orneklerinden biridir. Yasam simiilasyonlari, sosyal etkilesimler, kisisel gelisim ve

giinliik yagamin ¢esitli yonlerini simiile eder (Consalvo, 2003).

- Ekonomi ve Yonetim Simiilasyonlari: Bu tiir oyunlar, oyuncularin bir is veya
ekonomi sistemini yonetmesini saglar. RollerCoaster Tycoon ve Transport Tycoon gibi
oyunlar, oyuncularin bir isletmeyi veya sistemi yoOnetirken karsilastiklari zorluklar
simiile eder. Ekonomi simiilasyonlari, stratejik diisiinme ve kaynak yonetimi gerektirir

ve oyuncularin igletme siireclerini etkili bir sekilde yonetmelerini saglar (Barton, 2008).

Simiilasyon oyunlarinin, oyuncularin biligsel ve psikolojik gelisimleri {izerinde onemli
etkileri bulunmaktadir. Gee (2003), simiilasyon oyunlarinin oyuncularin problem ¢ézme
becerilerini  gelistirdigini ve karmasik sistemlerle etkilesim kurma yeteneklerini
artirdigin1 savunur. Simiilasyon oyunlari, oyunculara gercek diinyadaki siiregleri dijital
ortamda deneyimleme imkan1 sunar ve bu siireglerde stratejik diistinme, karar verme ve

kaynak yonetimi becerilerini kullanmalarin1 gerektirir.

Simiilasyon oyunlar1 ayni zamanda oyunculara yaratict problem c¢6zme firsatlari
sunar. Sherry ve Lucas (2006), simiilasyon oyunlarinin oyuncularin yaratici diisiinme
becerilerini gelistirdigini ve bu oyunlarin, oyuncularin hayal giiclinii kullanarak sanal
diinyalarda yaratic1 ¢dziimler bulmalarini tesvik ettigini belirtmistir. Ozellikle sehir
kurma simiilasyonlari, oyuncularin sehir planlamas1 ve altyapr yonetimi gibi karmagsik
siirecleri analiz etmelerini ve bu siirecler {lizerinde yaratici ¢oziimler liretmelerini

gerektirir.
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Simiilasyon oyunlarinin sosyal ve kiiltiirel etkileri de 6énemli bir aragtirma alani olarak
one c¢ikmaktadir. Constance Steinkuehler (2004), simiilasyon oyunlarinin sosyal
O0grenme siireclerini destekledigini ve oyuncularin bu oyunlar araciligiyla isbirligi
yapma, bilgi paylasma ve karmasik sistemler hakkinda bilgi edinme firsat1 bulduklarini
savunmustur. Simiilasyon oyunlari, oyunculara karmasik sosyal dinamikleri ve

ekonomik siiregleri deneyimleme imkani sunar.

Simiilasyon oyunlarinin bir diger 6nemli sosyal etkisi, oyuncularin farkli sosyal rolleri
ve kiiltiirel yapilar1 deneyimleyebilmeleridir. Ormegin, The Sims gibi yasam
simiilasyonlari, oyuncularin farkli sosyal roller {istlenmelerini ve ¢esitli yasam
bicimlerini kesfetmelerini saglar. Consalvo (2003), The Sims gibi oyunlarin oyunculara
sosyal normlar ve kiiltiirel degerler hakkinda diisiinme firsat1 sundugunu belirtmistir. Bu
oyunlar, oyunculara kendi yasamlarinda karsilastiklar1 sosyal sorunlar hakkinda elestirel

diisiinme firsat1 da sunar.

Simiilasyon oyunlari, egitimde de etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Egitimde
simiilasyonlarin kullanimi, 6grencilere karmasik sistemleri 6grenme ve bu sistemlerle
etkilesimde bulunma firsat1 sunar. Shaffer (2006), simiilasyon oyunlarmin 6grencilerin
biligsel gelisimlerini destekledigini ve bu oyunlarin Ogrencilerin gercek diinya
becerilerini dijital ortamlarda uygulamalarima olanak tanidigini savunmaktadir.
Egitimde kullanilan simiilasyonlar, ogrencilere tip, miihendislik, ekonomi ve sehir

planlama gibi alanlarda pratik deneyim kazanma firsati sunar.

Egitimde kullanilan simiilasyon oyunlari, 6grencilerin karmasik problemlere yaratici
¢oziimler bulmalarini tesvik eder. Ornegin, miihendislik 6grencilerine yonelik
simiilasyon oyunlari, 6grencilere tasarim ve problem ¢6zme slireglerinde nasil basarili
olabileceklerini Ogretir. Ayrica, simiilasyon oyunlari, O6grencilerin gergek diinya
senaryolarini dijital ortamlarda giivenli bir sekilde test etmelerine olanak tanir (Shaffer,

2006).

Simiilasyon oyunlari, oyunculara gercek diinyadaki siirecleri ve sistemleri dijital
ortamlarda deneyimleme firsatti sunan Onemli bir oyun tiridir. Ucus
simiilasyonlarindan sehir kurma oyunlarina kadar genis bir yelpazede ¢esitlilik gdsteren

bu oyunlar, hem biligsel hem de sosyal gelisim agisindan biiyiik faydalar sunmaktadir.
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Ayrica, egitimde simiilasyon oyunlarmin kullanimi, 6grencilerin karmasik sistemlerle
etkilesim kurmasimi ve bu sistemleri 6grenmesini saglamak agisindan etkili bir arag

olarak goriilmektedir.

Gorsel 9 ve Gosrsel 10°da  simiilasyon oyunlarina dair basarili iki  Ornek
gosterilmektedir. Ornekler birbirinin en biiyiikk rakibi olan Sony PlayStation ve

Microsoft Xbox’a 6zel (exclusive oyun) oyunlardan se¢ilmistir.
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Sekil 9. Microsoft Flight Simulator 2024 (https://fselite.net/content/what-aircraft-will-
be-included-in-the-aviator-edition-of-microsoft-flight-simulator-2024-and-where-to-
buy-the-physical-edition/)

y_/

GRAN TURISMO ™

THE REAL DRIVING SIMULATOR

Sekil 10. Gran Turismo 7 (https://www.playstation.com/tr-tr/games/gran-turismo-7/)
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2.4.1.6. Yaris oyunlar:

Yarig oyunlari, oyuncularin c¢esitli araglarla (araba, motosiklet, tekne, ugak vb.)
yaristig1, hiz, kontrol ve strateji gerektiren bir oyun tiirtidiir. Bu tiir, oyunculara gergek
ya da fantezi diinyalarinda hiz ve rekabetin heyecanim1 yasatmayi amaglar. Yaris
oyunlari, oyun diinyasinda uzun bir ge¢cmise sahip olup, teknolojik gelismelerle birlikte
hem grafiksel hem de oynamis agisindan biiyiik evrimler gecirmistir. Ozellikle arcade
tarz1 hizli tempolu oyunlardan gercekei simiilasyonlara kadar genis bir yelpazede yer
alan yaris oyunlari, hem bireysel eglence hem de rekabetci oyun kiiltiirii i¢ginde 6nemli
bir yere sahiptir.Yaris oyunlarinin kokeni, 1970'lerin sonlarma kadar uzanir. lk yaris
oyunlarindan biri olan Gran Trak 10 (1974), oyunculara basit grafiklerle araba yarisi
yapma firsatt sunmustur. Bu oyun, arcade makinelerinde oynanan basit bir yaris
oyunuydu ve oyun diinyasindaki ilk onemli yarig deneyimlerinden birini temsil eder.
1980'lerin basinda (1982), Formula 1 temali yaris oyunlarinin popiilerlesmesine
onciiliik etmistir. Pole Position, grafik ve oynanis agisindan donemin en gelismis yaris
oyunlarindan biri olarak kabul edilir ve arcade diinyasinda biiyiik basar1 elde etmistir

(Kent, 2001).

1990' yillar, yaris oyunlarinin hem grafik hem de mekanik agisindan biiyiik gelisme
kaydettigi bir donem olmustur. Need for Speed serisi (1994), yaris oyunlar1 tarihinde
onemli bir doniim noktasidir. Bu seri, yliksek kaliteli grafikler, gercekc¢i araba modelleri
ve hiz odakli aksiyonuyla oyuncular arasinda biiyiik popiilerlik kazanmistir. Ayni
donemde, Gran Turismo (1997) gibi simiilasyon tabanli yaris oyunlar1 da piyasaya
siiriilmiis ve oyunculara daha gergek¢i bir yaris deneyimi sunmaya baglamistir. Gran
Turismo, araba fizigi, siirlis mekanikleri ve arag modifikasyonlariyla dikkat ¢ekmis,

yarig simiilasyonlarinin gelisiminde énemli bir rol oynamastir.

20001 yillar ve sonrasinda, yaris oyunlar: teknolojinin gelisimiyle birlikte daha da
gercekei hale gelmistir. Grafiklerin yani sira, ¢gevrimigi ¢ok oyunculu modlar, dinamik
hava kosullar1 ve gelismis fizik motorlar1 gibi unsurlar, oyunculara daha siiriikleyici bir
yarts deneyimi sunmustur. Forza Motorsport (2005) ve Project CARS (2015) gibi
oyunlar, gercek diinyadaki yaris pistlerini ve araglart birebir taklit ederek yaris

simiilasyonlarina yeni bir boyut kazandirmistir.
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Yarig oyunlari, oyunculara sunduklar1 deneyimlere gore gesitli alt tiirlere ayrilir. Bu

tiirler arasinda en yaygin olanlar, arcade tarzi yaris oyunlar1 ve yaris simiilasyonlaridir.

- Arcade Yaris Oyunlary: Arcade yaris oyunlari, gercekcilikten ziyade eglence
ve aksiyona odaklanir. Bu tiir oyunlarda, araclar genellikle yiiksek hizlara ulasabilir,
fizik kurallar1 esnektir ve yarislar hizli tempolu olur. Need for Speed ve Burnout serileri,
arcade tarzi yarig oyunlarinin en bilinen Orneklerindendir. Bu tiir, oyunculara hizli ve

kolay erisilebilir bir yaris deneyimi sunar.

- Simiilasyon Yaris Oyunlari: Simiilasyon yaris oyunlari, araglarin gergek
fiziksel oOzelliklerini, yol tutuslarini ve siirlis dinamiklerini detayli bir sekilde taklit
etmeyi amaglar. Bu tiir oyunlar, yarig meraklilar1 ve profesyonel oyuncular i¢in daha
ciddi ve gergekei bir deneyim sunar. Gran Turismo, Forza Motorsport ve iRacing gibi
oyunlar, bu alt tiiriin basarili ornekleridir. Bu oyunlar, oyunculara arag
modifikasyonlari, lastik asinmasi ve yakit tiiketimi gibi gergek yaris unsurlarini

yonetme imkani tanir.

- Off-Road Yaris Oyunlari: Off-road yaris oyunlari, ¢amurlu yollar, daglik
araziler ve zorlu doga kosullarinda arag kullanmay1 simiile
eder. Dirt ve MudRunner gibi oyunlar, bu alt tliriin popller ornekleridir. Off-road
yariglari, oyunculara daha zorlu parkurlarda miicadele etme deneyimi sunarak farkli bir

stirlis dinamigi saglar.

- Kart Yaris Oyunlari: Kart yaris oyunlari, genellikle eglenceli, ¢izgi film tarz1
grafiklere ve hizli tempolu yarislara odaklanir. Bu tiir oyunlar, yarislarda cesitli
giiclendiriciler, engeller ve siirprizler igerebilir. Mario Kartserisi, kart yaris oyunlarinin

en bilinen 6rnegidir ve bu tiirlin eglence odakli dogasin1 miikemmel bir sekilde yansitir.

Yaris oyunlari, hizli tepki verme ve karar alma becerilerini gelistirme agisindan 6nemli
bir etkiye sahiptir. Green ve Bavelier (2003), hizli tempolu yaris oyunlarinin
oyuncularin gorsel dikkatlerini ve el-goz koordinasyonlarini gelistirdigini ortaya
koymustur. Yaris oyunlari, 6zellikle arcade tarzi oyunlarda, oyuncularin anlik kararlar
almasini ve reflekslerini hizli bir sekilde kullanmalarini gerektirir (Green ve Bavelier,

2003). Bu siire¢, oyuncularin odaklanma ve problem ¢ézme yeteneklerini gelistirebilir.
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Ayrica, yaris simiilasyonlar1 gibi daha gergek¢i oyunlar, oyuncularin stratejik diisiinme
ve planlama becerilerini de gelistirebilir. Yaris stratejilerini yonetmek, yakit tiiketimini
optimize etmek, lastik asinmasini kontrol etmek gibi unsurlar, oyuncularin yaris
boyunca uzun vadeli kararlar almasin1 gerektirir. Adams (2014), yaris simiilasyonlarinin

oyunculara sabirli olmay1 ve stratejik kararlar almay1 6grettigini belirtmistir.

Yarig oyunlar1 ayn1 zamanda oyuncular arasinda sosyal baglar kurmayi tesvik edebilir.
Cevrimi¢i ¢ok oyunculu modlar, oyuncularin diger oyuncularla rekabet etmelerini,
takimlar kurmalarin1 ve global turnuvalarda yer almalarin1 saglar. Yaris oyunlariin e-
spor diinyasinda da énemli bir yer edinmesi, bu tiirlin sosyal boyutunu giiclendiren bir

faktordar.

Yaris oyunlari, diinya ¢apinda milyonlarca oyuncuya hitap eden biiyiikk bir pazar
olusturmustur. Newzoo’nun 2023 raporuna gore, yaris oyunlart sektorii yillik
milyarlarca dolarlik bir gelire sahiptir ve bu gelir, oyun i¢i satin almalar, mikro-
transaksiyonlar ve premium araglar gibi ek iceriklerle daha da artmaktadir (Newzoo,
2023). Ozellikle Forza Horizon ve Gran Turismo gibi oyunlar, hem bireysel oyuncular

hem de rekabetci arenalarda biiyiik bir oyuncu kitlesine sahiptir.

Kiiltiirel olarak, yaris oyunlar bir¢cok farkli iilkede popiilerdir ve yerel kiiltiirleri ve
yaris geleneklerini dijital diinyaya tasir. Ornegin, Japonya’da Initial D serisi gibi
oyunlar, yerel otomobil kiiltiiriinii yansitirken, Amerika’da NASCARtemal1 oyunlar
poplilerdir. Yaris oyunlari, farkl kiiltiirlerden gelen oyuncularin ortak bir tutku etrafinda

bir araya gelmesini saglar.

Son yillarda yaris oyunlari, e-spor diinyasinda 6nemli bir yer edinmistir. Cevrimigi yaris
turnuvalari, profesyonel oyunculara ve takimlara biiylik odiiller sunarak rekabeti
artirmustir. Ozellikle iRacing ve F1 Esports Series gibi platformlar, profesyonel yaris
simiilasyonlar1 alaninda global turnuvalar diizenleyerek genis kitlelere ulasmistir. Yarig
oyunlarinin e-spor arenasindaki yiikselisi, bu oyun tiirliniin rekabet¢i oyun diinyasinda

ne kadar 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

Yaris oyunlari, hiz, strateji ve refleks gerektiren dinamik yapisiyla, video oyunlar

diinyasinda 6énemli bir yer tutar. Arcade tarzi oyunlardan gercekgi simiilasyonlara kadar
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genis bir yelpazede yer alan bu oyunlar, oyunculara heyecan verici bir yarig deneyimi
sunar. Bilissel gelisim, hizli karar alma becerileri ve sosyal etkilesimler agisindan da
faydal1 olan yaris oyunlari, hem bireysel eglence hem de rekabet¢i oyun kiiltiirii i¢inde
kendine saglam bir yer edinmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, yaris oyunlarinin
daha da gercekei ve siiriikleyici hale gelececegi Ongoriilmektedir. Ozellikle sanal
gerceklik (virtual reality, VR) ve artirilmis gerceklik (augmented reality, AR)
teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte, yaris oyunlar1 oyunculara daha da siiriikleyici ve
gercekei deneyimler sunacaktir. VR destekli yaris simiilasyonlari, oyuncularin yaris
esnasinda kendilerini tamamen aracin igindeymis gibi hissetmelerini saglarken, AR
teknolojileri de gergek diinyadaki yollar1 ve pistleri dijital ortamla birlestirerek yarig

deneyimini zenginlestirecektir.

Yaris oyunlariin gelecegi, teknolojik yeniliklerin yani sira oyuncu beklentilerindeki
degisimlerle de sekillenecektir. Ozellikle yapay zeka (4I) ve makine &grenimi gibi
teknolojiler sayesinde, yaris oyunlart daha akilli rakiplerle ve dinamik bir yarig
deneyimiyle oyuncularin karsisina ¢ikacaktir. Yapay zeka kullanimi, oyuncularin yaris
performansina dayali olarak daha zorlu ve kisisel bir rekabet ortami yaratilmasina

olanak tantyacaktir.

Ayrica, ¢cevrimigi ¢ok oyunculu modlarin gelisimiyle birlikte, global yaris turnuvalar1 ve
ligler daha yaygin hale gelecek ve e-spor diinyasinda yaris oyunlarinin etkisi daha da
artacaktir. Yaris oyunlari, biiyiilk odiiller sunan turnuvalarla birlikte profesyonel
oyuncularin yan1 sira amator yariscilara da kendilerini gelistirme ve global arenada boy

gosterme firsat1 verecektir.

Yarig oyunlari, video oyunlar1 diinyasinda hiz, rekabet ve stratejiyi birlestirerek
oyunculara heyecan dolu bir deneyim sunan 6nemli bir tiirdiir. Arcade tarzi eglence
odakli oyunlardan gergek¢i simiilasyonlara kadar genis bir yelpazede yer alan yaris
oyunlari, teknolojik yeniliklerle birlikte siirekli olarak evrim gec¢irmektedir. Hizli tepki
verme, stratejik diislinme ve karar alma becerilerini gelistiren yaris oyunlari, ayni
zamanda sosyal ve kiiltiirel etkilesimler i¢in de 6nemli bir platform sunar. Teknolojik
gelismelerle birlikte, yaris oyunlarinin daha gercekei, stirlikleyici ve global rekabet

ortaminda daha etkili hale gelmesi beklenmektedir.
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Gelecekte yaris oyunlarinin daha stiriikleyici ve gergek¢i bir deneyim sunmasi
bekleniyor ve bu dogrultuda bir¢ok yeni teknoloji oyunlara entegre edilecek. Asagida

gelecekte yaris oyunlarinin kullanmasi beklenen temel teknolojilere yer verilmektedir:

Tablo 2. Yaris Oyunlarinda Gelecekte Kullanilmas1 Beklenen Teknolojiler

Sanal Gerceklik (Virtual Reality - VR)

Artirillmis Gergeklik (Augmented Reality - AR)

Yapay Zeka (Artificial Intelligence - Al)

Gercek Zamanh Fizik Motorlar1 ve Hava Kosullar1 Simiilasyonu

5G ve Bulut Tabanh Oyun Teknolojileri

Haptik Teknolojisi ve Fiziksel Geri Bildirim

Gercek Zamanh Veri Entegrasyonu ve Telemetri

E-spor Entegrasyonu ve Global Turnuvalar

Genisletilmis Gerceklik (Extended Reality - XR)

Sekil 11. The Game Awards 2023 Y1l1 Spor/Yarig Oyunlar1 Adaylar1 (Swan, C. (Aralik
5, 2023), https://gamerant.com/the-game-awards-2023-best-sports-racing-game-winner-
prediction-forza-motorsport/ )
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RACING
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®

Sekil 12. The Game Awards 2024 Y1ili Spor/Yarig Oyunlart Adaylar (Iquegami, P., G.
(Aralik 11, 2023), https://br.ign.com/affiliation/133435/news/the-game-awards-2024-
conheca-os-indicados-a-melhor-jogo-de-esportescorrida)

1. Sanal Gergeklik (Virtual Reality - VR)

Sanal gerceklik, yaris oyunlart deneyimini doniistiiren en 6nemli teknolojilerden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. VR teknolojisi, oyuncularin tamamen sanal bir diinyaya adim
atarak yaris esnasinda aracin iginde hissetmelerini saglar. VR basliklar1 ve 6zel yaris
donanimlari (direksiyon setleri, pedallar) kullanilarak, oyunculara neredeyse fiziksel bir
yaris deneyimi sunulacaktir. Gran Turismo Sport ve Project CARS 2 gibi oyunlar VR
destegi sunarak bu alanda Onciilik etmistir. Gelecekte daha fazla yaris oyunu, VR
teknolojisi sayesinde oyunculara daha yiiksek diizeyde bir etkilesim ve siiriikleyicilik

saglayacaktir.
2. Artirllmis Gerg¢eklik (Augmented Reality - AR)

Artirnllmis gerceklik, yaris oyunlarinda oyuncularin gergek diinyadaki yollart ve pistleri
dijital diinyayla birlestirerek yarismasini saglayabilir. AR teknolojisi ile birlikte,
oyuncular evlerinde veya gergek pistlerde yarisabilir ve dijital 68eler (engeller, rakipler,

skor tablolar1 vb.) bu fiziksel ortamlara eklenebilir. AR gozliikleri veya mobil cihazlar
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aracilifiyla, yariglar daha interaktif ve gercek diinyaya entegre bir hale gelebilir. Bu
teknoloji, 6zellikle mobil platformlarda biiyiik bir potansiyele sahiptir.

3. Yapay Zeka (Artificial Intelligence - Al)

Yapay zeka, yaris oyunlarinin gelisiminde onemli bir rol oynayacaktir. Al, rakip
araglarin gercekei ve stratejik siirlis yetenekleri gelistirmesine olanak tantyacak, boylece
oyuncular daha akilli ve zorlu rakiplerle karsilasacaklardir. Ayrica, Al kullanarak
oyuncularin yarig performanslarina gore zorluk seviyeleri dinamik olarak ayarlanabilir.
Al'nin bir diger kullanim alani ise kisisel yaris asistanlaridir. Bu asistanlar, oyuncularin
yaris stratejilerini gelistirmelerine, en iyi yol tutusu ve fren noktalarin1 6grenmelerine

yardimci olabilir.
4. Ger¢ek Zamanh Fizik Motorlar: ve Hava Kosullar1 Simiilasyonu

Gelecekte yaris oyunlari, daha gelismis fizik motorlar1 kullanarak araclarin gercek
zamanl1 tepkilerini simiile edecek. Lastik aginmasi, yakit tiiketimi, siispansiyon ayarlari
gibi unsurlar daha da hassas hale getirilerek oyunculara gergeke¢i bir yaris deneyimi
sunulacak. Ayrica dinamik hava kosullar1 simiilasyonu da bu teknolojilerle birleserek
yarig pistlerindeki hava durumunu degistirecek. Yagmur, kar, riizgar gibi faktorler,

yarisin gidisatini etkileyerek strateji gereksinimlerini artiracak.
5. 5G ve Bulut Tabanh Oyun Teknolojileri

5G teknolojisi, diistik gecikme siireleri ve yiiksek hizlar sunarak ¢evrimigi ¢ok oyunculu
yaris deneyimlerini daha piiriizsiiz ve akic1 hale getirecektir. Ozellikle mobil cihazlar
lizerinden oynanan yaris oyunlarinda, 5G sayesinde anlik olarak yiiksek kaliteli
grafiklere sahip, gercek zamanl yarislar diizenlenebilecek. Ayrica bulut tabanli oyun
teknolojileri ile birlikte, oyuncular gii¢lii donanim gereksinimi olmadan yiiksek kaliteli
yartg oyunlarint bulut ilizerinden oynayabilecekler. Google Stadia, NVIDIA GeForce

Now gibi platformlar bu alanda simdiden 6nemli adimlar atmaktadir.
6. Haptik Teknolojisi ve Fiziksel Geri Bildirim
Haptik teknolojisi, oyunculara yaris sirasinda fiziksel geri bildirim saglayarak daha

gercekei bir deneyim sunacaktir. Direksiyonlar, pedallar ve hatta oyun kumandalari,

70



titresim ve geri bildirim saglayarak yolda hissedilen sarsintilari, hizlanmalar1 ve
frenlemeleri simiile edebilir. Gelismis haptik donanimlar, oyunculara aracin lastiklerinin
yol tutusunu, ¢arpismalar1 ve hatta aracin motorunun titresimlerini hissettirecek. Bu,
oyuncularin yarig sirasinda daha fazla fiziksel etkilesim yasamalarini saglayarak

deneyimi daha da gergekei hale getirecek.
7. Gercek Zamanh Veri Entegrasyonu ve Telemetri

Gelecekte yaris oyunlari, gergek zamanli veri analizi ve telemetri kullanarak oyunculara
yaris sirasinda aninda performans verileri sunacak. Gergek yarislardan alinan veriler,
oyunlara entegre edilerek oyuncularin yaris stratejilerini ve siirlis stillerini optimize
etmelerine yardimer olabilir. Ornegin, yaris sirasinda lastik sicakliklari, yakit seviyeleri,
hiz ve fren basinglar1 gibi anlik veriler analiz edilecek ve oyunculara daha iyi yaris

kararlar1 alma firsat1 sunulacak.
8. E-spor Entegrasyonu ve Global Turnuvalar

Yarisg oyunlari, e-spor diinyasinda hizla biiyiiyen bir alan haline gelmistir ve gelecekte
bu alanda daha fazla teknoloji entegrasyonu beklenmektedir. Gergek diinyadaki yaris
simiilasyonlari, global yarig turnuvalarina entegre edilerek e-spor organizasyonlar1 daha
bliyiik kitlelere ulasacak. Ayrica, yapay zeka ve veri analiti§i kullanilarak e-spor
yariglart daha stratejik ve heyecanli hale getirilecek. E-spor yariglarinin canli
yayinlanmasi, izleyicilerin gercek zamanli olarak stratejiler ve performans verileri

hakkinda bilgi almasini saglayacaktir.
9. Genisletilmis Gerg¢eklik (Extended Reality - XR)

XR, VR, AR ve karma gerceklik (MR) teknolojilerini birlestirerek oyunculara daha
kapsamli ve etkilesimli bir yaris deneyimi sunacak. Bu teknoloji ile yariscilar, gercek
diinyada fiziksel olarak bir pistte yarisiyor gibi hissedecekler, ancak dijital geler
(gostergeler, rakipler, yarisg bilgileri) AR ile ekranda goriinecek. XR teknolojisi,
oyunculara hem fiziksel hem de dijital diinya arasinda koprii kurarak daha

derinlemesine bir yaris deneyimi saglayacaktir.
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Yaris oyunlariin gelecegi, sanal gergeklikten yapay zekaya, 5G baglantilarindan haptik
teknolojisine kadar bir¢ok yeni teknoloji ile sekillenecek. Bu teknolojiler, yaris
oyunlarin1 daha gercekgi, etkilesimli ve kisisellestirilmis bir hale getirecek. Ozellikle
sanal ve artirllmis gerceklik ile yapay zeka entegrasyonlari, oyunculara daha siiriikleyici
ve dinamik bir yarig deneyimi sunacak. Ayni zamanda, e-spor diinyasindaki gelismeler
ve ¢evrimici ¢ok oyunculu platformlarin biiylimesi, yaris oyunlarinin global rekabet

ortaminda daha da etkili olmasin1 saglayacaktir.
2.5. Oyun Endiistrisi Tanimi ve Iletisim

2.5.1. Oyun endiistrisi ve pazarlama

Gilinitimiizde oyun endiistrisi, yalnizca bir eglence aract olmanin 6tesine gegerek kiiresel
ekonominin en hizl biiyiiyen sektorlerinden biri haline gelmistir. 2020’1i yillarla birlikte
mobil teknolojilerin yayginlagmasi, internet altyapisinin giliglenmesi ve dijital
platformlarin erisilebilirliginin artmasiyla birlikte oyunlar, milyarlarca kullaniciya
ulasan devasa bir medya formuna doniigsmiistiir. 2024 yil itibariyle oyun endiistrisinin
kiiresel hacmi 180 milyar dolarin {izerine ¢ikmis, bu durum sektorii sinema ve miizik
endiistrisinin toplamindan daha biiyiik bir pazar haline getirmistir. Oyunlarin sundugu
etkilesimli deneyim ve kullaniciy1 merkeze alan yapisi, pazarlama stratejilerinin de

tamamen yeniden kurgulanmasina neden olmustur (Buijsman, 2024).

Oyun endiistrisinde pazarlama faaliyetleri, geleneksel yOntemlerin otesinde, dijital
diinyanin dinamiklerine uyum saglayan yenilik¢i stratejilerle sekillenmektedir. Oyun
pazarlamasinda hedef kitle belirlemesi, sadece yas veya cinsiyet gibi demografik
kriterlere degil, oyuncularin davranissal 6zelliklerine, oyun oynama aligkanliklarina ve
platform tercihlerine gore detayli bir sekilde analiz edilerek yapilmaktadir (Jones,
2025). Ornegin, mobil oyunlar genellikle kisa siireli oyun deneyimlerine hitap ettigi i¢in
“casual” oyuncular1 hedef alirken, PC ve konsol oyunlar1 daha derinlemesine hikayelere
ve karmasik oynamiglara sahip oldugundan “hardcore” oyunculara yonelik
kampanyalarla pazarlanmaktadir. Bu ayrim, pazarlama dilinden kullanilan reklam

platformlarina kadar bir¢ok unsuru dogrudan etkiler (Ryan, 2024).
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Dijital pazarlamanin sundugu olanaklar sayesinde oyun sirketleri artik cok daha diisiik
maliyetlerle kiiresel kitlelere ulasabilmektedir. Sosyal medya platformlari, 6zellikle
oyun tamitimlarinda biiylik rol oynamaktadir. YouTube iizerinden yayimlanan
fragmanlar, TikTok’ta viral olan kisa videolar ve Twitch yayincilariyla yapilan
sponsorluklar sayesinde bir oyunun tanitimi, milyonlarca kullaniciya aninda
ulasabilmektedir. Bu noktada igerik iireticileri (influencer’lar) da oyun pazarlamasinda
kilit bir rol oynamaktadir. Bir yayimncinin oynadigi oyunu canli olarak izlemenin,
potansiyel oyuncularin satin alma kararlarin1 etkiledigi defalarca gozlemlenmistir. Bu
nedenle oyun firmalari, lansman dénemlerinde popiiler yayincilarla isbirlikleri yaparak
oyunun deneyimlenmesini hedef kitlenin Oniline tagimayi tercih etmektedir (Hiken,
2023). Bununla birlikte oyunlarin lansman siirecleri, sadece bir iirlin duyurusu olmanin
otesinde, uzun vadeli bir stratejinin parcasi olarak planlanmaktadir. On siparis
kampanyalari, beta test erisimleri, kapali alfa siirimleri gibi asamalar oyuncularin
ilgisini artirarak, oyun heniiz ¢ikmadan sadik bir kullanici kitlesi olusturulmasina
yardimct olur. Oyunun ¢ikisindan sonra ise bu ilgi, diizenli giincellemeler, indirilebilir
icerikler (DLC), sezon gecisleri ve 6zel etkinliklerle canli tutulmaya calisilir. Bu siirecte
topluluk yonetimi de ¢ok onemli bir yere sahiptir (Giil, 2019). Discord, Reddit gibi
platformlar iizerinden oyuncularla birebir etkilesime ge¢mek, onlarin Onerilerini
dinlemek ve sorunlarina yanit vermek marka sadakati olusturmanin temel taslarindan

biridir.

Oyun pazarlamasinin bir diger kritik ayagi ise veri analizidir. Oyun firmalari, kullanict
davraniglarin1 oyun i¢inden topladiklar1 verilerle detayli bigimde analiz ederek
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Ornegin, bir oyuncunun sik
oynadigr modlara veya harcamalarina gore ozellestirilmis kampanyalar sunmak, geri
doniis oranlarmi artiran bir yaklagimdir. Ozellikle mobil oyunlarda bu tiir hedefleme
sistemleri oldukca gelismistir. Ayn1 zamanda oyunlastirma (gamification) teknikleri de
sadece oyunlarin i¢inde degil, pazarlama kampanyalarinda da sik¢a kullanilmaktadir.
Ornegin, bir mobil oyun reklaminda izleyiciye kii¢iik bir mini oyun oynatarak
etkilesimli reklam sunmak, kullanic1 katilimini ve indirme oranlarini belirgin bigimde

artirmaktadir (Coders, 2023).
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Oyun endiistrisinde son yillarda 6ne ¢ikan teknolojik trendler, pazarlama stratejilerini de
doniistiirmektedir. Metaverse kavrami, sanal diinyalarda kullanicilarin sosyallesmesini
ve aligveris yapmasinit miimkiin kilarken, NFT ler (non-fungible token) sayesinde dijital
varliklarin alim-satimi oyun ekonomisine entegre edilmistir. Bunun yani sira yapay zeka
teknolojileri hem oyun deneyimini kisisellestirmede hem de pazarlama kampanyalarinin
otomasyonunda kullanilmaya baslanmistir. Ornegin, oyuncularin gegmis oyun ici
tercihlerini analiz eden algoritmalar, onlara 6zel oyun Onerileri veya kampanya
mesajlar1 sunabilmektedir. Ayrica bulut oyun teknolojileri sayesinde yiiksek grafik
kalitesine sahip oyunlarin artik donanim gerektirmeden oynanabilmesi, daha genis
kitlelerin oyun diinyasina girmesini saglamig ve bu da pazarlama stratejilerinin daha

kapsayict hale gelmesine katkida bulunmustur (Yilmaz, 2022).

Anlagilacag iizere oyun endiistrisi pazarlamasi, klasik iiriin-pazarlama denkleminden
¢ok daha karmasik ve etkilesimli bir yapiya sahiptir. Oyunlarin hem birer eglence araci
hem de sosyal etkilesim ve dijital kimlik olusturma platformu haline gelmesi, pazarlama
stireglerini ¢ok boyutlu hale getirmistir. Basarili bir oyun pazarlama stratejisi, sadece
kullanicty1 oyuna ¢cekmekle kalmaz, onu oyun evreninin bir parcasi haline getirir. Bu da
ancak kullaniciy1 anlayan, veriyle beslenen, topluluk odakli ve teknolojik gelismelere

acik bir pazarlama yaklagimiyla miimkiin olmaktadir.

Bu baglamda oyun endiistrisinde pazarlama, tek yonlii bir tanitim faaliyeti olmaktan
cikarak; tretim, dagitim ve tiikketim siirecleriyle i¢ ice gecmis, slireklilik arz eden
stratejik bir yapt haline gelmistir. Oyunlarin canli servis mantidiyla uzun vadeli
deneyimler sunmasi, pazarlama faaliyetlerinin de oyun yasam doOngiisiiniin her
asamasina entegre edilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu siiregte pazarlama, yalnizca
oyuncuyu oyuna ¢ekmeyi degil; oyuncunun oyunla, gelistiriciyle ve toplulukla kurdugu
iligkiyi siirdiiriilebilir kilmay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla oyun endiistrisinde
pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, yalnizca iletisim stratejileriyle degil; bu stratejilerin
hangi aktorler tarafindan, hangi iiretim ve yayimlama modelleri c¢ercevesinde hayata
gecirildigiyle de dogrudan iligkilidir. Bu durum, oyun yayincilar1 ve stiidyolarinin
sektordeki roliinii ve pazarlama siireclerindeki belirleyici konumunu ayri bir inceleme

alan1 haline getirmektedir.
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2.5.2. Oyun yayincilar ve stiidyolar:

Oyun endiistrisi, bir oyunun fikir asamasindan kiiresel pazara sunulmasina kadar uzanan
karmasik ve ¢ok katmanli bir iiretim silirecine sahiptir. Bu siirecin temel aktorleri ise
oyun stiidyolar1 ve yayincilardir. Stiidyolar, genellikle oyunun yaratici ve teknik tarafini
yoneten yapim ekipleridir; oyun fikirlerinin ortaya ¢ikmasindan senaryo yazimina,
yazilim gelistirmeden grafik tasarima kadar tiim {iretim siirecini ustlenirler. Yayincilar
ise bu oyunlarin pazarlanmasindan, dagitimina ve hatta finansmanina kadar siirecin
ticari yoniinli yoneten firmalardir. Baz1 biiylik sirketler hem gelistirici hem de yayinci
roliinii ayn1 anda iistlenebilirken, bagimsiz (Indie) oyunlarda bu iki yap1 farkli ve daha

esnek iligkilerle birbirinden ayrilir (Dikmen, 2019).

Oyun stiidyolari, biiyiikliiklerine ve ¢alisma bigimlerine gore farkli kategorilere ayrilir.
Biiyiik ve kurumsallagsmis stiidyolar (AAA vb.) genellikle yiiksek biitgeli, biiyiik ekipli
ve yillarca siiren gelistirme siireclerine sahip oyunlar iiretir. Rockstar Games, Naughty
Dog, Ubisoft Montreal, CD Projekt Red gibi stiidyolar bu kategoride yer alir. Bu
firmalar; “Grand Theft Auto”, “The Last of Us”, “Assassin’s Creed” ve “The Witcher”
gibi milyonlarca kopya satan, sinematik anlatimi ve detayli diinyalariyla 6ne ¢ikan
oyunlara imza atmislardir. Bu tiir oyunlar, sadece eglence degil, kiiltiirel etki yaratma
potansiyeline sahip biiyiik prodiiksiyonlardir. Buna karsilik bagimsiz oyun stiidyolari,
genellikle daha kiigiik ekiplerle calisir ve diisiik-orta biit¢elerle yenilik¢i projeler tiretir.
Bu oyunlar, gorsel olarak biiylik yapimlarla yarisamasalar da 6zglin mekanikler,
duygusal hikadyeler ve yaratici sanat stilleriyle dikkat ceker. “Hollow Knight”,
“Celeste”, “Undertale” ve “Stardew Valley” gibi oyunlar, bagimsiz stiidyolarin kisith
imkanlarla da biiyiik basarilar elde edebileceginin kanitidir. Bu stiidyolar ¢ogu zaman
dogrudan dijital dagitim platformlar1 (Steam, itch.io, Epic Games Store) iizerinden
oyunculara ulagsmakta, bazen ise biiyiik yaymcilarla isbirligine giderek daha genis

kitlelere erisim saglamaktadir (UTV, 2018; Ay, 2024).

Yayincilar, bir oyunun basarisinda kritik rol oynayan ticari kopridiir. Yayincilik
faaliyetleri, oyunun tanitimini, pazarlama kampanyalarmin yiiriitiilmesini, finansal
risklerin iistlenilmesini ve fiziksel veya dijital dagitim stireclerini igerir. Elektronik Arts
(EA), Activision Blizzard, Ubisoft, Square Enix, Bandai Namco, Take-Two Interactive

gibi dev yayincilar, sadece kendi gelistirdikleri oyunlar1 degil, dis stiidyolarla yaptiklar
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isbirlikleri sayesinde ¢ok sayida projeyi pazara sunarlar. Yaymncilar genellikle oyun
projelerine baglangic asamasinda yatinm yapar ve bu yatinm karsiliginda gelir

paylasimi ya da fikri miilkiyet hakki elde ederler (Ay, 2024).

Son yillarda dijital platformlarin yiikselisiyle birlikte, yayinci ve stiidyo iliskileri de
evrim gecirmistir. Geleneksel olarak yaymcilar, oyunlarin fiziksel kopyalarinin
magazalara dagitilmasinda 6nemli rol oynarken; giiniimiizde dijital dagitim sayesinde
bu rol daha ¢ok finansman ve pazarlamaya kaymistir. Bununla birlikte, baz1 biiylik
platformlar (Xbox Game Studios veya PlayStation Studios gibi) hem stiidyo hem
yayinet kimligini tastyarak kendi ekosistemlerini olusturmustur. Microsoft’un Bethesda
ve Activision Blizzard gibi dev stiidyolar1 satin almasi1 (Papuggiyan, 2023), Sony’nin
Naughty Dog ve Insomniac gibi stiidyolarla olan yakin isbirlikleri (Uyan, 2022) bu
dontisiimiin 6rneklerindendir. Bu sirketler, oyunlar1 sadece gelistirmekle kalmaz, aym
zamanda kendi platformlarinda oynatilmasini saglayarak oyuncular iizerinde dogrudan
etki kurar. Bagimsiz yayincilarin ytikselisi ise farkli bir dinamik yaratmistir. Devolver
Digital, Annapurna Interactive ve Raw Fury gibi yayincilar, bagimsiz gelistiricilere
finansal ve lojistik destek saglayarak onlarin kiiresel pazarda rekabet edebilmelerine
olanak tanir. Bu tiir yayincilar genellikle daha yaratic1 ve sanat odakli oyunlara yatirim
yaparak, ana akimin disinda kalan projeleri destekler. Yayincinin sundugu tanitim giicii,
oyun fuarlarina katilim firsatlari, medya goriintirliigii ve influencer kampanyalari, kiiciik

stiidyolar i¢in biiyiik fark yaratabilir (Doops, 2025).

Cevrimi¢i oyunlar, oyun endiistrisinin yalnizca bir alt dali olmaktan c¢ikarak,
glinlimiizde sektoriin en biiyiik gelir kaynaklarindan biri haline gelmistir (Giil, 2019).
“Games-as-a-Service” (GaaS - Hizmet olarak Oyun) modelinin yiikselisiyle birlikte
cevrimi¢i oyunlar, tek seferlik satiglarin Gtesinde, oyuncularin aylarca hatta yillarca
bagh kaldig, siirekli giincellenen dijital hizmetlere doniismiistiir. Bu doniisiim, yalnizca
oyun tasarimint degil, ayn1 zamanda bu oyunlar1 gelistiren stiidyolarin ve pazarlayan
yayincilarin is yapis bigimlerini de kokten degistirmistir. Bu yeni donemde, ¢evrimigi
oyunlara odaklanan yayincilar ve stiidyolar, siirekli icerik iiretimi, oyuncu toplulugu
yonetimi ve canlt hizmet sunumu gibi becerilerle donanmak zorundadir. Alandaki en
giiclii aktorlerden biri hi¢ siiphesiz Riot Games’tir. “League of Legends” ile diinya

genelinde milyonlarca oyuncuyu cevrimici rekabete dahil eden sirket, sadece bir oyun
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degil, bir ekosistem yaratmistir. Riot Games ayni zamanda oyun i¢i turnuvalar,
profesyonel espor ligleri, animasyon dizileri ve miizik projeleriyle ¢evrimi¢i oyun
deneyimini kiiltiirel bir fenomene doniistiirmeyi basarmistir. Riot hem gelistirici hem de
yayinci kimligiyle hareket ederek tiim siireci kontrol altinda tutmakta, bu da ona oyuncu
geri bildirimlerini dogrudan {iriin gelistirmeye entegre etme avantaji saglamaktadir

(Bostanci, 2019).

Benzer sekilde, Epic Games de “Fortnite” ile ¢evrimig¢i oyunlar alaninda devrim
niteliginde isler basarmistir. Fortnite, sadece bir battle royale oyunu degil, stirekli
giincellenen bir dijital sahnedir. Epic Games, oyun i¢i konserler, sinema gosterimleri ve
marka igbirlikleriyle ¢evrimig¢i oyunlarin interaktif eglence platformlarina dontismesinde
oncii rol oynamustir. Epic, kendi gelistirme motoru Unreal Engine sayesinde teknik
altyapty1 da kontrol ederken, oyun i¢i magaza sistemiyle oyun i¢i gelir modelini

mitkemmel sekilde entegre etmistir.

Cevrimici oyunlara odaklanan diger biiylik yayincilar arasinda Activision Blizzard da
yer alir. “World of Warcraft”, “Call of Duty: Warzone” ve “Overwatch” gibi oyunlar,
hem MMO hem de rekabetgi ¢ok oyunculu tiirlerde uzun yillardir pazar liderligini
korumaktadir. Ozellikle World of Warcraft, ¢evrimi¢i oyunlar i¢inde uzun Omiirlii
abonelik modelinin en basarili 6rneklerinden biridir. Blizzard, oyun i¢i ekonomi, sunucu
yonetimi ve topluluk destegi konularinda onciililk yapmis bir firmadir. Activision ile
birlesmesinden sonra Call of Duty serisinin ¢evrimi¢i versiyonlart da {icretsiz

oynanabilir hale gelerek (free-to-play) daha genis bir oyuncu tabanina ulagmistir.

Asya merkezli dev yayinct Tencent, ¢gevrimici oyunlarin en biiyiik finansal giiclerinden
biridir. “Honor of Kings” ve “PUBG Mobile” gibi mobil odakli ¢evrimi¢i oyunlarla
milyarlarca oyuncuya ulasan sirket, ayn1 zamanda Riot Games ve Epic Games gibi batili
firmalara da ortak konumundadir. Tencent’in yaymcilik giicii, yerel pazarlarda yiiksek
adaptasyon ve lokalizasyon becerisine dayanir. Cin, Giineydogu Asya ve Hindistan gibi
pazarlarda mobil ¢evrimic¢i oyunlar biiyiik kitlelere ulastig1 icin Tencent, bu pazarlarda

giiclii altyap1 ve reklam sistemleriyle 6n plana ¢ikar.

Diger yandan Valve, “Dota 2” ve “Counter-Strike 2” gibi uzun Omiirlii ¢evrimici

oyunlar gelistiren ve Steam platformu sayesinde yayinciligi da kontrol eden énemli bir
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ornektir. Valve’in basarisi, oyun i¢i ekonomi yonetimi (skin pazari, kasa sistemi vb.) ve
mod gelistiricilerini destekleyen acik platform yaklasimindan kaynaklanmaktadir.
Ozellikle Steam Workshop gibi topluluk destekli igerik sistemleri, ¢evrimici oyunlarmn

sadece gelistiriciler tarafindan degil, oyuncularin katkisiyla da biiyiimesini saglar.

Bagimsiz stiidyolar ve yayimncilar da c¢evrimi¢i oyunlar alaninda yiikselmektedir.
Ornegin Facepunch Studios, “Rust” gibi topluluk tabanli hayatta kalma oyunlartyla
bliyiik bir oyuncu kitlesine ulasmistir. Benzer sekilde, Bohemia Interactive’in “DayZ”
ve “Arma” gibi yapimlar1 da ¢evrimi¢i oyunlarin sandbox (a¢ik diinya) yaklasimiyla
nasil biiyliyebilecegini gostermistir. Bu tiir stiidyolar, biiyiik biitcelere sahip olmasalar
da sadik oyuncu kitlesi ve mod destegi sayesinde basariy1 yakalamaktadir. Bu tiir
cevrimici oyunlarin yaymlanmasi, klasik kutulu oyunlardan oldukc¢a farklidir.
Yayincilar, artik oyun lansmanindan sonra oyunu “tamamlanmis” kabul etmez. Aksine,
lansman sonrasi diizenli giincellemeler, sezonluk igerikler, sinirlt stireli etkinlikler ve
oyuncu geri bildirimlerine goére yapilan diizenlemeler, oyun yasam dongiisiiniin
merkezindedir. Bu model, oyuncunun oyuna olan bagliligini artirmakla kalmaz, ayni
zamanda siirekli gelir akis1 (mikro 6demeler, battle pass, kozmetik iiriinler vb.) saglar.
Bu nedenle c¢evrimi¢i oyun yayincilari, artik sadece iiriin satan degil, hizmet sunan
firmalar haline gelmistir. Dolayisiyla c¢evrimi¢i oyunlar giiniimiiz dijital eglence
sektoriiniin en dinamik ve kazancli alanlarindan birini temsil etmektedir. Bu alanda
faaliyet gosteren oyun stiidyolar1 ve yayincilari, klasik oyun yapimciligi ve
pazarlamasimin Otesine gecerek, uzun vadeli topluluk yonetimi, icerik hizmetleri ve

teknolojik siirdiiriilebilirlik gibi alanlarda uzmanlagmak zorundadir.

Bu ¢ergevede oyun stlidyolar1 ve yayincilar, yalnizca oyun {iretimi ve pazarlanmasindan
sorumlu aktorler degil; ayni zamanda oyunlarin hangi kanallar {izerinden, hangi
kosullarda ve hangi kullanici segmentlerine ulastirilacagini belirleyen stratejik karar
mekanizmalaridir. Dijitallesme, cevrimigi oyun modelleri ve hizmet olarak oyun
anlayistyla birlikte bu aktorlerin rolii, dagitim siireglerini de dogrudan sekillendiren bir
yapiya evrilmistir. Fiziksel kopyalarin yerini dijital magazalarin almasi, platform
bagimliligmin artmast ve kiiresel pazarlara anlik erisim imkéani, oyunlarin dagitim

kanallarim1 sektoriin en kritik bilesenlerinden biri haline getirmistir. Bu nedenle oyun

78



endistrisinde tretim ve yayincilik yapilarinin nasil isledigini anlamak, oyunlarin

oyuncularla bulustugu dagitim kanallariin isleyisini incelemeyi gerekli kilmaktadir.

2.5.3. Oyun dagitim kanallar1 (Oyun magazalari, Dijital platformlar)

Oyun endiistrisi, teknolojik gelismelerin etkisiyle kokli degisimler gecirirken, bu
degisimden en fazla etkilenen alanlardan biri de oyunlarin dagitim kanallar1 olmustur.
1990’1 ve 2000°1i yillarin basinda fiziksel kutulu oyunlar, perakende magazalar
araciligiyla satilirken, giiniimiizde oyunlarin biiyliik c¢ogunlugu dijital platformlar
tizerinden dagitilmaktadir. Bu doniisiim hem oyun gelistiricileri hem yayincilar hem de
oyuncular i¢in yeni firsatlar ve dinamikler yaratmistir. Dijitallesmenin etkisiyle birlikte,
fiziksel dagitim kanallar1 biiylik Olciide gerilerken, dijital magazalar oyun sektoriiniin

merkezine yerlesmistir (Wilde, 2024).

Geleneksel anlamda fiziksel oyun dagitimi, oyun CD/DVD’lerinin ya da kartuslarinin
kutulu sekilde teknoloji magazalarina, oyun diikkanlarina ya da biiyilik zincir marketlere
ulastirilmast seklinde gerceklesmistir. Bu yontem, iiretim, lojistik ve stok maliyetleri
acisindan yiiksek riskli olup bagimsiz gelistiricilerin pazara girmesini zorlastirmaktadir.
Ancak internetin yayginlagsmasi, sabit disk kapasitelerinin artmasi ve oyun dosyalarinin
dijital olarak tasinabilir hale gelmesiyle birlikte, dijital dagitim platformlar1 hizla 6n
plana c¢ikmaya baslamistir. Bu platformlar sayesinde oyunlar artik diinyanin her
yerinden, tek bir tiklamayla indirilebilir ve aninda oynanabilir hale gelmistir (Broadbent

ve Guerrieria, 2021).

Dijital oyun dagitim1 denince akla gelen en biiyiik platformlardan biri Steam’dir. Valve
tarafindan gelistirilen Steam, 2003 yilinda piyasaya siiriilmiis ve zamanla hem bagimsiz
hem de biiyiik oyun stiidyolar1 i¢in vazgeg¢ilmez bir dagitim kanali haline gelmistir.
Steam’in basarisinda, kullanici dostu arayiizli, otomatik giincelleme destegi, topluluk
ozellikleri (forumlar, atdlye, arkadas listesi), sezonluk indirim kampanyalar1 ve
gelistiricilere sundugu esnek yayincilik politikalart etkili olmustur. Steam, ayni
zamanda bagimsiz oyun gelistiriciler i¢in de biiyiik bir firsat sunmus; “indie dev”

kiiltiirinlin gelismesini hizlandirmistir (Steam, 2025).
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Steam’in basarisi, diger dijital oyun magazalarinin da dogmasina neden olmustur. Epic
Games Store, Epic Games’in Unreal Engine gelirlerinden elde ettigi biiyiik sermayeyi
kullanarak Steam’e rakip olmus ve gelistiricilere daha yiiksek gelir pay1 (genellikle
%88) sunarak bir¢ok 6zel oyunu biinyesine katmistir (Cowley, 2018). Fortnite’in devasa
basaris1 sayesinde olugan kullanici tabani da platformun hizli biiylimesini saglamistir.
Epic Games, ayrica her hafta iicretsiz oyun kampanyalar1 ve oyunculara 6zel indirimler

sunarak sadik bir kullanici kitlesi olusturmay1 hedeflemektedir.

GOG (Good Old Games) ise CD Projekt tarafindan baslatilan bir dijital magazadir ve
DRM (kopya koruma) igermeyen oyunlar sunmastyla farklilagir. GOG, hem nostaljik
klasik oyunlart hem de yeni bagimsiz yapimlar1 biinyesinde barindirir ve kullanictya
“oyun sizin, sonsuza kadar” anlayisiyla hizmet verir. Bu, bazi oyuncular i¢in 6zgiirliik
ve sahiplik acisindan biiyiik 6nem tasir (News, 2025). Humble Store gibi platformlar ise
satiglarin bir kismini bagis kuruluglarina aktaran modeller sunarak sosyal sorumluluk

anlayisiyla farkl bir kullanici segmentine hitap eder (Vizologi, 2025).

Konsol ekosisteminde ise dijital magazalar kendi platformlariyla entegre calisir.
PlayStation Store, Xbox Store ve Nintendo eShop, ilgili konsolun dijjital igerik
ekosistemini olusturur. Bu platformlar {izerinden sadece oyun degil, DLC’ler, oyun i¢i
satin alimlar ve hatta film/medya igerikleri bile sunulmaktadir. Konsol {ireticileri, bu
dijital magazalar iizerinden dogrudan gelir elde ettikleri i¢in, fiziksel kopyalara oranla

dijital satiglar1 6n plana ¢ikaran kampanyalar diizenlemektedirler (Swiss, 2025).

Mobil oyun tarafinda ise dagitimin neredeyse tamamu dijital platformlar {izerinden
gerceklesmektedir. Apple App Store ve Google Play Store, mobil oyunlarin en biiyiik
dagitim kanallaridir. Bu magazalar, milyarlarca cihaz iizerinden erisilebildigi i¢in
gelistiricilere bliylik pazar firsatlar1 sunar. Ancak ayni zamanda yliksek rekabet,
algoritma bagimlilig1 ve %30’a kadar ¢ikan gelir kesintileri gibi zorluklar da barindirir.
Mobil oyunlarda reklam temelli gelir modeli veya oyun i¢i satin alim sistemleri, dagitim

stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Geradin ve Katsifis, 2021).

Son dénemde bulut oyun platformlar1 da yeni bir dagitim kanali olarak ortaya ¢ikmustir.
NVIDIA GeForce NOW, Xbox Cloud Gaming, PlayStation Now ve Amazon Luna gibi

servisler, oyuncularin giiclii donanim gerektirmeden yiiksek kaliteli oyunlara erismesini
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saglamaktadir. Bu platformlar, oyunlari indirme gereksinimi olmadan dogrudan internet
iizerinden oynatir. Ozellikle yiiksek donanim fiyatlarnin oldugu iilkelerde ve mobil
cihazlarda bu tiir servisler oldukg¢a cazip hale gelmistir. Bulut oyun sistemleri, ayni
zamanda gelecekte oyun magazalariin tamamen dijital ve cihaz bagimsiz hale

gelmesinin Onciisiidiir (Su vd., 2025).

Goriildiigi lizere oyun dagitim kanallar1 glinlimiizde ¢ok katmanli ve g¢esitlenmis bir
yapiya sahiptir. Fiziksel magazalardan dijital vitrinlere, mobil uygulama marketlerinden
bulut tabanl servis saglayicilara kadar bir¢ok kanal, gelistiriciler ile oyuncular arasinda
koprii kurmaktadir. Dijitallesmenin sagladigi kolaylik, erisilebilirlik ve diisiik maliyet
avantajlar sayesinde dijital platformlar, oyun dagitiminin yeni normali haline gelmistir.
Ancak ayni1 zamanda bu dijital sistemler, oyunlarin goriiniirliigii, fiyat politikasi,
platform bagimlilig1 ve icerik sansiirii gibi yeni tartisma alanlarini da beraberinde
getirmistir. Gelistiriciler ve yayincilar i¢in bu karmasik dagitim aginda basarili olmanin
anahtari, dogru platformu se¢mek, hedef kitleyi tanimak ve dijital magaza

algoritmalarini etkin kullanmaktan ge¢gmektedir.

Bu baglamda oyun dagitim kanallari, yalnizca oyunlarin teknik olarak oyunculara
ulastirildigt  mecralar degil; aynt zamanda fiyatlandirma, goriniirliik, kullanici
etkilesimi ve pazarlama iletisiminin dogrudan sekillendigi stratejik alanlar olarak
degerlendirilmektedir. Dijital platformlarin algoritmik yapilari, 6ne ¢ikarma sistemleri
ve kampanya araclari, bir oyunun pazardaki basarisini belirleyen temel unsurlar haline
gelmistir. Bu durum, dagitim kanallar1 ile pazarlama stratejilerinin birbirinden bagimsiz
diisiiniilemeyecegini gostermektedir. Oyunlarin hangi platformda, hangi iletisim diliyle
ve hangi tanitim araclariyla sunuldugu, pazarlama stratejilerinin etkinligini dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle oyun endiistrisinde dagitim kanallarinin isleyisini anlamak,

oyun pazarlama stratejilerinin nasil kurgulandigini incelemeyi zorunlu kilmaktadar.

2.5.4. Oyun pazarlama stratejileri

Oyun pazarlama stratejileri, dijital eglence sektoriinde bir oyunun basarisini belirleyen
en kritik unsurlardan biridir. Giliniimiizde sadece iyi bir oyun gelistirmek yeterli
degildir; oyunun potansiyel oyunculara ulagsmasi, ilgilerini ¢ekmesi ve onlar1 sadik birer

kullaniciya doniistiirmesi i¢in etkili ve ¢ok kanalli bir pazarlama stratejisi gereklidir. Bu
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stire¢, hedef kitle analizinden marka konumlandirmasina, lansman Oncesi yaratilan
beklentiden uzun vadeli topluluk yonetimine kadar pek ¢ok unsuru iginde barindirir.
Oyun sektorii, geng ve dijital odakli bir hedef kitleye sahip oldugu icin geleneksel
pazarlama yontemlerinin Gtesine gegerek yenilikei, etkilesimli ve topluluk odakli

stratejiler gelistirmeyi zorunlu kilar (Staff, 2024).

En temel pazarlama stratejisi, oyunun dogru hedef kitleye konumlandirilmasidir. Bu
siire¢, oyunun tiiriine, platformuna, oynanis bigimine ve estetik yapisina gore degisir.
Ornegin, bir mobil puzzle oyunu ile rekabetgi bir FPS oyunu farkli yas gruplarma,
cinsiyetlere ya da oyun aligkanliklarina hitap eder. Bu nedenle pazarlama ekipleri
oncelikle detayli bir pazar ve kullanici analizi yaparak oyunlarini bu veriler 1s18inda
konumlandirir. Ardindan oyunun pazarlama dili, fragmanlari, reklam kampanyalar1 ve

igerikleri bu hedef kitleye uygun sekilde tasarlanir (Staff, 2024; Mobley, 2025).

Glniimiizde en etkili pazarlama yontemlerinden biri influencer pazarlamasidir.
YouTube, Twitch ve TikTok gibi platformlarda igerik {ireten oyun yayincilari, oyunlari
dogrudan hedef kitlenin 6niine tasir. Ozellikle erken erisim doneminde ya da lansman
oncesinde popiiler yayincilara oyunu oynamalari i¢in sunmak hem organik tanitim
saglar hem de oyuncularin gergek zamanli deneyim izlemesini miimkiin kilar. Bu tiir
igerikler, klasik reklamlardan ¢ok daha etkili olabilir ¢iinkii izleyiciler yayincilara gliven

duyar, onlarin deneyimlerini samimi bulur (Cozma, 2024).

Fragmanlar ve sinematik tanitim videolari, bir oyunun ilk izlenimi agisindan biiyiik
onem tasir. Bu videolar genellikle oyun fuarlarinda (E3, Gamescom, Tokyo Game
Show gibi) ya da dijital etkinliklerde yayinlanir. Profesyonelce hazirlanmis bir fragman,
oyunun atmosferini, hikayesini ve oynanis mekaniklerini kisa slirede aktararak biiyiik
ilgi uyandirabilir. Ayrica biiylik yaymcilar bu videolar1 sosyal medya reklam
kampanyalarinin da merkezine yerlestirir. Fragmanlar kadar “developer diary”
(gelistirici  giinliigii), “behind the scenes” igerikleri ve interaktif tanmitimlar da
oyuncularla duygusal bag kurmak agisindan onemli pazarlama araclaridir (Wilson,

2022).

Bir diger kritik strateji ise on siparis ve erken erisim sistemleridir. Ozellikle dijital

platformlar iizerinden, oyunun resmi ¢ikis tarihinden once oyunculara 6zel igerikler
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veya indirimler sunmak hem nakit akis1 saglar hem de kullanici ilgisini canli tutar.
Ayrica bazi oyunlar, “beta test” siirecini pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak
kullanir. Oyuncular, oyunun gelisim siirecine katildiklarii hissederken, gelistirici
ekipler de bu siirecten gelen geri bildirimlerle {iriinii iyilestirir. Bu ¢ift yonlii iletisim,

topluluk bagliligini artirir (Pagulayan vd., 2003).

Modern pazarlamada oyun i¢i etkinlikler ve sezon sistemleri de stratejik rol oynar.
Ozellikle g¢evrimici hizmet temelli oyunlarda, smirl siireli etkinlikler, yeni sezon
glincellemeleri ya da 6zel temali icerikler (Cadilar Bayrami veya Yilbasi etkinlikleri)
oyuncu ilgisini diri tutar. Bu igerikler sadece oyun deneyimini zenginlestirmez, ayni
zamanda sosyal medyada viral olabilecek gorseller, videolar ve paylasimlar tiretir. Bu

da organik tanitim agisindan ¢ok degerlidir (TGM, 2025).

Topluluk yonetimi de oyun pazarlamasinin bel kemigidir. Oyunun resmi Discord kanali,
Reddit toplulugu, forumlar ya da sosyal medya hesaplar iizerinden aktif ve seffaf bir
iletisim kurulmasi, oyuncularin sadakatini artirir. Giiniimiizde pek ¢ok basarili oyun,
agresif reklam kampanyalarindan ¢ok, iyi yonetilen ve dinamik bir topluluk sayesinde
biliylimiistiir. Oyuncularin sesini duyan, geri bildirimleri dnemseyen ve toplulukla
etkilesim kuran gelistirici ekipler, oyuncu giivenini kazanir ve bu sadakat uzun vadeli
basariy1 getirir. Bununla birlikte, uluslararasi pazarlama stratejileri de onemlidir. Bir
oyunun farkl lilkelerde basarili olabilmesi icin yerellestirme (lokalizasyon) ¢alismalari
yapilmali; sadece dil cevirisi degil, kiiltiirel adaptasyon da saglanmalidir. Ozellikle
Asya pazari gibi oyun aligkanliklart Bati’dan farkli olan bdlgelerde, pazarlama
stratejilerinin yerel dinamiklere uygun olarak sekillendirilmesi gerekir (Korotajevaite,

2020).

Gilinlimiizde oyun pazarlama stratejileri artik yalnizca reklam vermekten ibaret degildir.
Bugiiniin rekabet¢i oyun pazarinda basari, yenilik¢i diisiinceye, icerik iireticileriyle is
birligine, oyuncu topluluguyla kurulan samimi iliskilere ve siirekli giincellenen
ieriklerle siirdiiriilebilir bir baglilik yaratmaya baglidir. Iyi planlanmis bir pazarlama
stireci, ortalama bir oyunu basariya tasirken; zayif bir pazarlama stratejisi, teknik agidan
¢ok iyi bir oyunun bile goriinmez kalmasina neden olabilir. Bu nedenle pazarlama,
modern oyun endiistrisinin sadece tamamlayic1 bir unsuru degil, oyunun basarisini

dogrudan belirleyen stratejik bir ayagi haline gelmistir.
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Bu dogrultuda oyun pazarlama stratejileri, dijital iletisim araclar1 ve topluluk temelli
yaklagimlarla giiclenirken, sektoriin fiziksel ve hibrit etkilesim alanlari da Onemini
korumaktadir. Dijital kampanyalar araciligiyla olusturulan ilgi ve beklenti, oyun
fuarlar1, lansman etkinlikleri ve sektorel organizasyonlar sayesinde somut deneyimlere
doniistiiriilmektedir. Bu tiir etkinlikler, gelistiriciler, yayincilar, medya temsilcileri ve
oyuncular arasinda dogrudan temas kurulmasina olanak tanityarak pazarlama
stratejilerinin  goriintirliiglinii ve etkilesim giiclinii artirmaktadir. Dolayisiyla oyun
pazarlama stratejilerinin biitiinciil bigimde anlagilabilmesi i¢in, etkinlikler ve fuarlarin

sektorde tistlendigi roliin ayrica ele alinmast gerekmektedir.

2.5.5. EtKkinlikler ve fuarlar

Oyun endiistrisinin biiylimesinde ve globallesmesinde en ©nemli rolii oynayan
unsurlardan biri sektdriin diizenli olarak organize ettigi etkinlikler ve fuarlardir. Bu
organizasyonlar, gelistiricilerin, yayincilarin, medya temsilcilerinin ve oyuncularin bir
araya geldigi, oyun diinyasmin yeniliklerinin tanitildigi, is birliklerinin kuruldugu ve
topluluklarin bulustugu dev platformlardir. Ayn1 zamanda, fuarlar oyunlarin ilk kez
gosterildigi, basmna ve kamuoyuna sunuldugu lansman alanlar1 oldugu i¢in, oyun
pazarlamasinin en yiiksek etki yaratan kanallarindan biridir. Etkinlikler sadece tanitim
ve reklam acisindan degil; ayn1 zamanda sektorel bilgi aligverisi, trend takibi, yatirim

firsatlar1 ve kariyer gelisimi agisindan da kritik 6neme sahiptir (Capital, 2025).

Bu organizasyonlar arasinda en ikonik olanlardan biri siiphesiz E3 (Electronic
Entertainment Expo)’dur. ABD’de diizenlenen ve yillarca oyun diinyasinin “Oscar
toreni” olarak kabul edilen E3, biiyiik firmalarin yeni oyunlarini ve teknolojilerini
duyurduklar1 sahne haline gelmistir. Sony, Microsoft, Nintendo, Ubisoft, Bethesda gibi
dev firmalar, E3 sahnesini yillarca kullanarak diinya genelindeki milyonlarca oyuncuya
ulagsmig, pazarlama ve beklenti yaratma konusunda zirveye oynamistir. Ancak
dijitallesme ve pandemi sonrasi oyun firmalarinin kendi yayin platformlarini kurmasiyla
E3 sonlandirilmistir. Ancak fuarin ge¢misteki rolii hala biiylik bir miras olarak

anilmaktadir (IGN, 2024).

Bir diger 6nemli etkinlik Gamescom’dur. Almanya’nin Kdln kentinde diizenlenen bu

fuar, Avrupa’nin en biiyiik oyun etkinligi olarak 6ne ¢ikmis ve katilimci sayis1 agisindan
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E3’1 geride birakmistir. Gamescom, hem profesyonellere hem de halka acik yapistyla
farkli hedef kitleleri bir araya getirir. Bu fuarda oyunlar deneyimlenebilir, gelistiricilerle
dogrudan etkilesim kurulabilir ve paneller araciligiyla sektor ici bilgiler paylasilir. Ayni
zamanda YouTube ve Twitch {izerinden canli yaymlanan sunumlarla global izleyiciye

ulagmak miimkiin olur (Gamescom, 2025).

Tokyo Game Show (TGS) ise Asya pazarinin nabzini tutan en biiyilk oyun fuaridir.
Japonya merkezli bu etkinlikte genellikle Dogu Asya’nin onde gelen oyunlar ve
teknolojileri tanitilir. TGS, Batili firmalarin Japon ve Koreli oyunculara ulagsmak i¢in
onemli bir kapidir. Anime, mobil oyun ve arcade kiiltiiriiniin gii¢lii oldugu bu bolgede,
etkinlikler sadece teknolojik degil kiiltiirel bir solen olarak da goriiliir. Ozellikle
Japonya’da giiclii olan mobil oyun sektdrii, bu etkinlikte biiylik bir yer kaplar
(Takahashi, 2024).

Gelistiricilere 6zel olarak odaklanan GDC (Game Developers Conference) ise sanatsal,
teknik ve is gelistirme yoniiyle 6ne ¢ikar. ABD’nin San Francisco sehrinde gergeklesen
bu konferans, sektor profesyonellerinin sunumlar yaptigi, atolyelerin diizenlendigi ve
oyun gelistirme siirecine dair derinlemesine bilgi paylasimlarinin yapildig1 bir ortam
sunar. GDC, ticari tanitimdan c¢ok mesleki egitim, baglanti kurma ve inovasyonun
sergilendigi bir bulusma noktasidir. Ozellikle bagimsiz gelistiriciler, bu tiir etkinlikler

sayesinde biiyiik firmalarla tanisma ve is birligi firsatlar1 yakalayabilir (GDC, 2025).

Bagimsiz gelistiriciler i¢in 6dnemli olan bir diger etkinlik de IndieCade ve PAX (Penny
Arcade Expo) gibi bagimsiz yapimlara sahne sunan platformlardir. Bu etkinliklerde dev
sirketlerin go6lgesinde kalmayan indie oyunlar, kreatif fikirleri ve yenilik¢i
mekanikleriyle 6n plana ¢ikar. Ozellikle son yillarda bagimsiz oyunlarin yarattig1 etki
biiylidiikkce bu fuarlara olan ilgi de artmistir (Vanderhoef II, 2016). Bunlarin disinda
Tiirkiye’de diizenlenen GameX, Gaming Istanbul (GIST) gibi etkinlikler de bdlgesel
pazarlarda bliylik 6nem tasir. Yerli gelistiriciler, bu tiir fuarlar sayesinde projelerini hem
oyunculara hem de yatirimcilara sunabilir. Ayrica bu etkinlikler oyun Kkiiltiiriiniin
yayginlagsmasina, e-spor organizasyonlarinin biiyiimesine ve genglerin sektore ilgisinin

artmasina katki saglar.

&5



Pandemiyle birlikte fiziksel fuarlarin yerini alan dijital etkinlikler artik kalici bir form
haline gelmistir. Summer Game Fest, Nintendo Direct, PlayStation State of Play ve
Xbox Developer Direct gibi formatlar, firmalarin kendi topluluklarma dogrudan
ulasabildigi, kontroliin tamamen markaya ait oldugu bir sunum seklidir. Bu sayede
sirketler, haberlerini kiiresel Ol¢ekte ve istedikleri sekilde duyurabilirler. Dijital
etkinliklerin avantaji, digik maliyetli olmalar1 ve diinya ¢apinda erisilebilirlik
sunmalaridir. Ancak fiziksel fuarlarin sagladigi sosyallesme, deneyimleme ve birebir
iletisim gibi imkanlar da hala énemli oldugu i¢in, hibrit (karma) modeller daha yaygin

hale gelmektedir.

Bu ¢ercevede etkinlikler ve fuarlar, oyun endiistrisinde yalnizca tanitim yapilan alanlar
degil; markalarin hikdye anlattigi, topluluklarla bag kurdugu ve pazarlama mesajlarini
deneyimsel bicimde aktardigi stratejik temas noktalari olarak konumlanmaktadir.
Fiziksel, dijital ve hibrit formatlarin birlikte var oldugu bu yapi, oyun firmalarina hem
kiiresel Olgekte goriiniirlik hem de hedef kitleyle dogrudan etkilesim kurma imkani
sunmaktadir. Etkinliklerde olusturulan bu yogun dikkat ve deneyim ortami, cogu zaman
reklam ve tanitim kampanyalarinin temelini olusturmakta; kampanyalarin icerigi, dili ve
kurgusu bu organizasyonlar etrafinda sekillenmektedir. Bu nedenle oyun endiistrisinde
etkinliklerin roliinii anlamak, reklam ve tanitim kampanyalarinin nasil tasarlandigini ve

uygulandigini incelemeyi gerekli kilmaktadir.

2.5.6. Reklam ve tanmitim kampanyalar:

Oyun sektoriinde reklam ve tanitim kampanyalari, yalnizca {iriiniin tanitimini yapmakla
kalmaz; markanin algisin1 olusturur, hedef kitleyle duygusal bag kurar ve oyunun
basarisini dogrudan etkileyen bir iz birakir. Gliniimiiz oyun diinyasinda, 6zellikle biiyiik
biitceli AAA projeler i¢in tanmitim kampanyalari neredeyse film sektoriindeki gise
yapimlarinin reklam siirecgleriyle yarisir diizeye gelmistir. Ancak bu sadece biiyiik
firmalara 6zgli bir durum degildir. Bagimsiz (indie) gelistiriciler de yaratici ve etkili
kampanyalarla ses getirebilir. Kritik olan, oyunun karakterini, hedef kitlesini ve
pazardaki yerini dogru analiz edip buna uygun icerikler iiretmektir (Vanderhoef II,

2016).
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Oyun reklamciligi, geleneksel yontemlerin yani sira dijital kanallarin etkin kullanimryla
sekillenir. Klasik reklamcilikta televizyon spotlari, agik hava reklamlari, dergi ilanlar
gibi yontemler ge¢miste oldukca yaygindir. Ancak artik dijital ¢agin ruhuna uygun
olarak oyun tanitimlar1 biiylik 6l¢iide sosyal medya platformlarina, video igeriklere ve
etkilesimli kampanyalara kaymistir. YouTube reklamlari, TikTok icerikleri, Instagram
Reels kampanyalari, Twitch ig birlikleri ve Google Display reklamlar bu siirecin temel
yap1 taslarimi olusturur. Ayni zamanda Steam, Epic Games Store ve mobil oyun
magazalar1 gibi dijital platformlardaki vitrin alanlar1 da dogrudan satislara etki eden

reklam alanlaridir.

Oyunlarin reklam stratejisinde Ozellikle video fragmanlari, sinematik tanitimlar ve
“gameplay trailer”lar 6nemli yer tutar. Ilk izlenim ¢ogu zaman bu videolarla olustugu
icin, tanitim fragmanlarinin 6zenle hazirlanmasi gerekir. Etkileyici gorseller, dikkat
¢ekici bir miizik ve oynanistan sahnelerle olusturulan bir fragman; oyuncularda heyecan
ve beklenti yaratir. Hatta kimi zaman bu fragmanlar, oyunun kendisinden bile daha fazla
konusulur. Ornegin, “Cyberpunk 2077” ya da “Death Stranding” gibi oyunlar, ilk
fragmanlar sayesinde ¢ikis tarihinden yillar 6nce biiylik bir hayran kitlesi toplamay1

basarmistir (Siuda vd., 2024).

Reklam kampanyalarinda en etkili yontemlerden biri de influencer pazarlamasidir.
Twitch yaymcilari, YouTuber’lar ve sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle
kurduklar1 giiven iligkisi sayesinde oyun tanitimlarinda markalarin giivendigi en giiglii
sesler haline gelmistir. Bir yaymcinin oyunu canli olarak oynamasi, izleyicilerin gercek
zamanli deneyim gormesini saglar. Bu samimi ve organik tanitim sekli, geleneksel
reklamlardan ¢ok daha etkili olabilir. Ayni zamanda bir¢ok yayinci, 6zel kodlar,
cekilisler ya da smirl siireli promosyonlarla kampanyalarin bir parcasi olur ve dogrudan

kullanici etkilesimini artirir (EG, 2025).

On siparis kampanyalari, 6zel siiriimler ve bonus igerikler de reklami bir uzantisidir.
Oyunun erken erisime agilmasi, koleksiyoncu siiriimlerle birlikte simirli igerikler
sunulmasi, oyunculara hem maddi hem duygusal deger katar. Bu tiir kampanyalar
genellikle reklam ve tanitim siireciyle paralel yiritiilir. Ayrica tanitim
kampanyalarinda oyuncularin duygusal bag kurabilecegi hikayeler anlatmak,

karakterlere odaklanmak ya da toplumsal mesajlar vermek de kampanyalarin etki
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giiclinii artirrr (Hamari vd., 2020). Ornegin, bir oyunun hikayesini anlatan sinematik
reklam filmi, yalnizca oyunu degil, markanin diinya goriisiinii de yansitabilir. Bununla
birlikte son yillarda etkilesimli tanmitim kampanyalari 6ne c¢ikmaktadir. Alternatif
gerceklik oyunlart (ARG), sosyal medya {izerinden yapilan gizemli duyurular, viral
pazarlama stratejileri ve oyuncularin ¢oziime katki sagladigi interaktif hikayeler,
kampanyalarin oyunla aymi diizlemde ¢alismasini saglar. Ornegin, bir oyun karakterinin
sosyal medya hesabi lizerinden paylastigi ipuclar1 ya da oyun igerigini gercek diinya ile
bagdastiran yaratici fikirler, oyunculari oyunun evrenine tanitim siirecinde bile dahil

eder (Lynch vd., 2009).

Topluluk odakli kampanyalar, 6zellikle erken asama oyunlarda ¢ok etkili olabilir.
Kickstarter gibi platformlarda destek arayan projeler, tanitim kampanyalariyla sadece
yatirim degil, sadik bir oyuncu kitlesi de kazanir. Bu kampanyalar ¢ogunlukla sosyal
medya, forumlar, Discord topluluklart ve gelistirici bloglar1 aracilifiyla yiiritiiliir. Oyun
gelistirme siirecini geffaf sekilde paylasan ve oyuncularin geri bildirimlerine agik olan
stiidyolar, tanitim1 sadece reklamla degil, dogrudan toplulukla birlikte yiiriitiir (Hamari

vd., 2020).

Son olarak, capraz medya kampanyalar1 da oyun tamitimlarinin giiciinii artirir. Filmler,
diziler, miizik klipleri, ¢izgi romanlar veya markalarla yapilan is birlikleri oyunlarin
gorlintirliigiinii artirirken, farkli sektorlerden oyuncu kazanilmasina da yardimer olur.
Ornegin, bir oyunun i¢inde popiiler bir markayla yapilan is birligi ya da bir diziyle ortak

tanitim yiriitiilmesi hem geleneksel hem dijital medyada genis etki alani yaratir.

Bu kapsamda reklam ve tanitim kampanyalari, oyun sektdriinde oyunun dis diinyaya
nasil anlatildigim1 ve konumlandirildigini belirlerken; oyuncunun oyunla kurdugu iliski
yalnizca lansman siireciyle smirli kalmamaktadir. Dijital oyunlarin uzun vadeli
deneyimler sunan yapisi, reklamm da oyun deneyiminin igine entegre edilmesini
giderek daha 6nemli hale getirmistir. Ozellikle oyun ici ortamlarin marka mesajlari igin
yeni bir iletisim alani sunmasi, reklamin oyun evreninin dogal bir pargasi olarak
kurgulanmasina olanak tanimaktadir. Bu durum, geleneksel tanitim kampanyalarinin
Otesinde, oyun i¢i reklam uygulamalarinin nasil tasarlandigi, algilandigi ve oyuncu

davranislar tizerindeki etkilerinin incelenmesini gerekli kilmaktadir.
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2.6. Oyun Endiistrisindeki Inovasyonlar

Oyun endiistrisi, teknolojinin en hizli gelistigi ve doniisiime en agik sektorlerden biridir.
Son yillarda artan inovasyonlar sayesinde oyun deneyimi sadece grafiksel anlamda
degil, ayn1 zamanda etkilesim, yapay zeka, erisilebilirlik ve oynanabilirlik gibi bir¢cok

boyutta evrim gegirmistir.
2.6.1. Artirilmas gercgeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) teknolojileri

Oyun endiistrisinde AR ve VR teknolojileri, son yillarda oyuncu deneyimini radikal
bicimde doniistiiren en dikkat c¢ekici inovasyonlar arasinda yer almaktadir. Bu
teknolojiler, sadece grafiksel ya da teknik bir yenilik sunmaktan 6te, oyuncunun oyunla

kurdugu iligkiyi ve etkilesim bi¢imini tamamen yeniden tanimlar.
VR Oyunlart:

- Half-Life: Alyx (Valve): VR platformlar: i¢in 6zel olarak gelistirilen bu oyun,
fiziksel etkilesim, atmosferik derinlik ve yiiksek kaliteli grafiklerle VR nin potansiyelini

tam anlamiyla gosteren bir bagyapattir.

- Beat Saber: Oyuncularin miizik ritmine uygun sekilde kiliglarla bloklar
kesmesini saglayan bu oyun hem eglenceli hem de fiziksel olarak hareket gerektiren bir

VR deneyimi sunar.

- The Walking Dead: Saints ve Sinners: Korku ve hayatta kalma unsurlarin

birlestiren bu oyun, VR ortaminda atmosferik gerilim ve aksiyonun gii¢lii bir 6rnegidir.

- VRChat: Sosyal VR platformu olarak bilinen VRChat, oyuncularin avatarlar
araciligiyla sanal diinyalarda iletisim kurabildigi ve icerik iiretebildigi ¢cok oyunculu bir

sosyal ortamdir.
AR Oyunlart:

- Pokémon GO (Niantic): Mobil cihazlar aracilifiyla gercek diinyada Pokémon
yakalama tiizerine kurulu bu oyun, AR teknolojisinin kitlesel anlamda benimsenmesini

saglayan en basarili 6rneklerden biridir.
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- Harry Potter: Wizards Unite: Gergek diinyada biiyii yapma temasina dayanan bu

oyun da Pokémon GO’nun gelistirme mantigini baz alir.

— Minecraft Earth: Minecraft’in blok tabanli diinyasini ger¢cek ¢evre iizerine

yerlestirerek oyunculara mobil AR araciligiyla insa etme ve kesfetme deneyimi sunar.

VR, yani sanal gerceklik, kullaniciy1 tamamen dijital bir diinyanin i¢ine sokarak fiziksel
gerceklikten kopmasini saglar. Ozel gozliikler (Oculus Rift, HTC Vive, PlayStation VR
vb.) ve hareket algilayic1 ekipmanlarla donatilmis bu sistemler, kullanicinin bas ve el
hareketlerini algilayarak, oyuncuya 360 derecelik bir goriis a¢ist ve tam etkilesim
imkan1 sunar. Bu sayede oyuncular, adeta oyunun i¢indeymis gibi hissetmekte ve bu
derinlikli deneyim, 6zellikle korku, simiilasyon, kesif ve aksiyon tiirlerinde oyunlara
biiyiik avantaj saglamaktadir. Ornegin, “Half-Life: Alyx” gibi VR tabanli oyunlar,
oyuncuya yalnizca bir karakteri yonetme degil, onun yerine gecme hissi vermektedir
(Zhong, 2024). Buna karsin Artirilmis Gergeklik (AR) ise fiziksel diinyayr dijital
Ogelerle zenginlestiren ve genellikle mobil cihazlar ya da AR gozliikleri ile ¢alisan bir
teknolojidir. Oyuncu gergek ¢evresindeyken, ekran araciligiyla sanal objeleri gorebilir
ve onlarla etkilesime gecebilir. Bu teknoloji, 6zellikle mobil platformlarda biiyiik
basarilar elde etmistir (Mendoza vd., 2023). En popiiler 6rneklerden biri olan Pokémon
GO (2025), milyonlarca insan1 sokaklara dokerek dijital varliklarla ger¢ek diinyada
etkilesim kurmalarini saglamis ve AR’nin potansiyelini gozler oniline sermistir. AR,
ayrica oyuncuyu fiziksel olarak aktif olmaya tesvik etmesi ve sosyal etkilesimi artirmasi
bakimindan geleneksel oyunlardan farklilagir. Diger yandan, IKEA (2025) gibi
firmalarin AR tabanli uygulamalarla oyunlastirma tekniklerini kullanarak kullanicilar
tirtinlerle etkilesime gegirmesi, bu teknolojinin sadece eglence degil, ticaret ve giinliik

yasamla da entegre oldugunu gostermektedir.
VR Donanimlari:

- Oculus Quest 2 / Meta Quest 3: Kablosuz ¢alisan bagimsiz VR basliklardir.
Kolay erisilebilirlik ve genis oyun kiitliiphanesi ile kullanic1 dostudur.

- HTC Vive Pro 2: Yiiksek ¢oziniirliik, genis goriis acist ve profesyonel diizeyde

VR deneyimi sunar.
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— PlayStation VR2: Sony’nin PlayStation 5 i¢in gelistirdigi yeni nesil VR baghigs,

0zel oyunlarla konsol tabanli VR deneyimi sunar.

— Valve Index: Gelismis hareket algilama, yiiksek kaliteli ses sistemi ve

ayarlanabilir ergonomik tasarimiyla en profesyonel VR sistemlerinden biridir.
AR Donanimlari:

- Microsoft HoloLens 2: Daha c¢ok endiistriyel ve kurumsal kullanim igin

gelistirilmis AR gozliigiidiir, fakat oyunlastirilmis igerikler i¢in de kullanilmaktadir.

— Magic Leap 2: Hafif yapis1 ve gelismis goriintii kalitesiyle 6ne ¢ikan bir diger
AR gozlugidiir.

- Apple Vision Pro (2024 sonras1): Apple’in karma gerceklik basligi hem AR hem
VR islevi tasiyan, gelecekte oyun diinyasinda da etkili olmasi beklenen ¢ok giiclii bir

cihazdir.

Hem AR hem de VR teknolojileri, yalnizca bireysel oyunculara degil, ayn1 zamanda ¢ok
oyunculu deneyimlerde de cigir agmistir. VR destekli ¢ok oyunculu sosyal alanlar
(VRChat vb.), kullanicilarin sanal avatarlarla bir araya gelerek iletisim kurmasini, oyun
oynamasint veya etkinliklere katilmasini miimkiin kilar. Bu tiir uygulamalar, dijital
sosyallesmenin gelecegini sekillendirirken, egitim, terapi, spor ve mimari gibi birgok
sektorde oyun teknolojilerinin farkli kullanim alanlarmi dogurmustur. Ornegin, VR
teknolojisi kullanilarak gelistirilen rehabilitasyon oyunlari, hastalarin fiziksel terapilere
daha istekli katilmasini saglarken, AR tabanli egitim oyunlar1 ¢ocuklara eglenceli bir
O0grenme deneyimi sunar. Oyunlarin bu sekilde egitici ve islevsel amaclarla
kullanilmasi, oyun endiistrisini yalnizca eglence sektoriiyle sinirli olmaktan g¢ikararak

cok yonlii bir teknoloji alanina doniistiirmektedir (Halton, 2008).

Tiim bu gelismelere ragmen, AR ve VR teknolojilerinin hala ¢oziilmesi gereken bazi
teknik ve ekonomik zorluklari bulunmaktadir. VR gozliiklerinin pahali olmasi, uzun
stireli kullanimda fiziksel rahatsizliklar (bag donmesi, mide bulantis1 vb.) yaratmasi ve
genis kullanict kitlesine ulasmada yasanan sinirlamalar gibi konular bu teknolojilerin

yayginlasmasint zorlastirmaktadir. Aynmi sekilde AR’nin daha sofistike cihazlar ile
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entegrasyonu (Apple Vision Pro gibi) hala gelistirilmeye devam etmektedir. Ancak
teknolojideki hizli ilerleme g6z Oniine alindiginda, bu tiir sorunlarin zamanla agilmasi
ve AR/VR deneyimlerinin hem daha erisilebilir hem de daha gergek¢i hale gelmesi
beklenmektedir. Dolayisiyla AR ve VR teknolojileri oyun endiistrisinde yalnizca gorsel
bir devrim yaratmakla kalmamis, ayn1 zamanda oyuncunun oyunla kurdugu psikolojik
ve fiziksel iligkiyi kokten degistirmistir. Bu teknolojiler sayesinde oyuncular artik bir
ekranin 6tesinde, oyun diinyasinin gergek bir pargasi haline gelmislerdir. Gelecekte bu
deneyimlerin daha da entegre oldugu, fiziksel-duygusal etkilesimlerin 6n planda oldugu
oyun ortamlar1 ile oyun endiistrisinin sinirlar1 daha da genisleyecektir. Gelecekteki

trendler ve beklentiler asagidaki sekilde listelenebilir (Crogman vd., 2025.

- Karma Gergeklik (MR) Entegrasyonu: AR ve VR’nin bir araya geldigi karma
gerceklik (Mixed Reality), hem ger¢ek hem de sanal nesnelerle ayni anda etkilesim

kurma imkan1 sunacaktir. Oyunlar fiziksel diinyaya daha entegre olacak.

- Daha Hafif ve Tasinabilir Donanimlar: Gelecekte VR ve AR cihazlar1 daha
kompakt, kablosuz ve kullanici dostu hale gelecektir. Bu da daha genis kullanici

kitlelerinin bu teknolojilere erisimini kolaylastiracaktir.

- Duyusal Geri Bildirim (Haptik Teknolojiler): Ozel eldivenler, kiyafetler ya da
ekipmanlarla oyuncular sanal ortamdaki dokunma, basing, sicaklik gibi hissiyatlar1 da

deneyimleyebileceklerdir.

- Sosyal ve Egitim Amacli Kullanimin Yayginlagsmasi: Oyun teknolojileri sadece
eglence degil, sosyal baglant1 kurma, egitim alma, fiziksel ve ruhsal terapi gibi alanlarda
da kullanilacaktir. VR tabanli 6grenme sistemleri, artiritlmis gergeklik ile saha egitimi

gibi ¢ozlimler yayginlasacaktir.

- Yapay Zeka ile Etkilesimli Sanal Karakterler: AR/VR oyunlarda yapay zeka
destekli karakterler, oyuncularla ger¢ek zamanli dogal diyaloglar kurarak deneyimi daha

kisisellestirilmis hale getirecektir.

Bu baglamda artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik teknolojileri, oyun deneyimini
yalnizca gorsel agidan degil, algisal, duygusal ve davranigsal diizeylerde de

doniistiirmektedir. Oyuncunun oyun ortamiyla kurdugu bu yogun etkilesim, dikkat,
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katilm ve gerceklik algisin1 giiclendirerek oyun i¢i deneyimlerin daha etkileyici hale
gelmesine olanak tanimaktadir. Bu tiir derinlemesine deneyim alanlari, oyun igi
mesajlarin ve etkilesimlerin oyuncu tarafindan nasil algilandigi sorusunu da daha
onemli hale getirmektedir. Ozellikle oyuncu davranislarini gercek zamanl olarak
sekillendiren ve deneyimi kisisellestiren sistemlerin yayginlagsmasi, yapay zeka
teknolojilerinin oyunlardaki roliinii kritik bir inceleme alani haline getirmektedir. Bu
nedenle oyun endiistrisindeki inovasyonlari biitiinciil bigimde ele alabilmek i¢in, yapay
zekanin oyun tasarimi ve oyuncu etkilesimi {izerindeki etkilerinin ayrica

degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.6.2. Yapay zeka ve oyunlardaki kullanim

Yapay Zeka (YZ veya Al — Atrtificial Intelligence), oyun endiistrisinin gelisiminde son
derece kritik bir rol oynamaktadir. Baglangigta oyunlarda yapay zeka daha ¢ok diigman
karakterlerin (NPC’lerin) belirli tepkiler vermesini saglamak, oyuncuya kars1 savagsmak
ya da sabit gorevleri yerine getirmek icin kullanilmaktaydi. Ancak teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte yapay zekd artik yalnizca diigman zekasi iiretmekle kalmayip;
oyun tasarimi, icerik iiretimi, hikaye gelisimi, kisisellestirme ve hatta test siirecleri gibi
bircok asamada aktif bir rol iistlenmeye baslamistir. Bu gelisim, oyunlarin daha
gercekei, dinamik ve tekrar oynanabilirlige sahip olmasini saglamaktadir (Geris vd.,

2025).

Gilinlimiizde yapay zeka, oyuncu davranislarini analiz ederek oyun deneyimini
ozellestirme yetenegine sahiptir. Ornegin, bir oyuncunun oyun tarzi agresifse, yapay
zeka bunu algilayarak karsisina daha savunmaci diismanlar ¢ikarabilir; eger oyuncu
kesif yapmay1 seviyorsa, daha fazla gizli gérev veya kesif 68eleri sunulabilir. Bu tiir
“uyarlanabilir zorluk sistemleri” sayesinde oyunlar hem daha adil hem de daha eglenceli
hale gelir. Ayrica yapay zeka, dinamik hikaye anlatimi saglayarak her oyuncunun oyun
ici kararlarma gore farkli sonuglar dogurur. Bu sayede ayni oyun, farkli oyuncular i¢in
bambaska deneyimler sunabilir (Unal, 2025). “Detroit: Become Human” ve “The
Witcher 3” gibi yapimlar, oyuncu kararlarina gore sekillenen hikayeleriyle yapay

zekanin hikaye anlatimindaki roliinii gozler 6niine sermektedir.
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Bir diger 6nemli kullanim alan1 da (PCG procedural content generation); otomatik
icerik tiretimidir. Al algoritmalari, rastgele ya da yar1 yapilandirilmis sekilde haritalar,
gorevler, diisman yerlesimleri gibi igerikler iireterek gelistiricilere biiyiik zaman
tasarrufu saglar. Yapay zeka ayni1 zamanda oyun test siire¢lerinde de kullanilarak, insan
testeilerin giinlerce siirecek iglemlerini saatler icinde tamamlayabilir; olas1 hatalar1 tespit
ederek daha hizli ve verimli bir gelistirme siireci saglar (Maleki ve Zhao, 2024).
“Minecraft”, “No Man’s Sky” gibi oyunlar, bu teknoloji sayesinde sinirsiz harita ve

evren sunabilmektedir.

Son yillarda dogal dil isleme (NLP) teknolojilerinin de gelismesiyle birlikte, yapay zeka
destekli  oyun  karakterleriyle = oyuncular  gercek  zamanli  konusmalar
gergeklestirebilmektedir. Ornegin, Al ile desteklenen NPC’ler oyuncunun yazili ya da
sesli komutlarin1 anlayip yanit verebilir, bdylece sabit diyalog seceneklerinin Gtesine
gecilerek ¢ok daha gergekei bir etkilesim ortami yaratilir. Bu teknoloji, 6zellikle rol
yapma oyunlarinda ve egitim odakli oyun senaryolarinda devrim niteligindedir (Nong

vd., 2025).

Ayrica yapay zeka destekli sanal rakipler, geleneksel olarak belirli yollar izleyen veya
sinirlt tepkiler veren rakiplerden farkli olarak, oyuncunun stratejisini analiz edip buna
kars1 6nlem alabilecek kadar gelismistir. Ornegin, modern futbol oyunlarinda bir rakip
takim AI’si, oyuncunun siirekli aym taktikleri kullandigin1 fark edip taktiksel
degisiklige gidebilir. Bu da oyuncuya her magta farkli bir zorluk ve deneyim sunar

(Unal, 2025).

Gelecege yonelik olarak, yapay zekanin oyunlardaki etkisinin daha da artmasi
beklenmektedir. Ozellikle generatif yapay zeka, oyun ici diyaloglarin dinamik olarak
tiretilmesini saglayabilir, oyun senaryolarmi oyuncuya gore kisisellestirebilir veya
oyuncunun olusturdugu iceriklere gore (karakter yaratimi vb.) dogrudan oyun diinyasini
sekillendirebilir. Boylelikle yapay zeka, sadece oyunlar1 zenginlestirmekle kalmayacak;
ayn1 zamanda oyuncuyu icerik Ureticisi haline getirerek interaktif eglenceyi yeni bir

boyuta tagiyacaktir.

Bu c¢ercevede yapay zeka teknolojileri, oyunlarin yalnizca daha akilli ve gergekei hale

gelmesini saglamakla kalmayip, oyuncu davraniglarini anlik olarak analiz eden ve bu
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davraniglara gore deneyimi sekillendiren sistemlerin temelini olusturmaktadir. Oyuncu
tercihleri, etkilesim bigimleri ve oyun i¢i kararlar dogrultusunda siirekli giincellenen bu
dinamik yap1, oyun deneyiminin kisisellestirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu tiir veri
odakli ve gercek zamanl isleyen sistemler, oyunlarin daha genis kitlelere kesintisiz
bicimde sunulabilmesi i¢in giiglii altyap1 ¢oziimlerini de gerekli hale getirmektedir. Bu
noktada, oyun deneyiminin donanim bagimsiz olarak erisilebilir kilinmasini1 hedefleyen
bulut oyun hizmetleri, yapay zeka destekli sistemlerin etkisini artiran bir sonraki énemli

inovasyon alani olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.6.3. Bulut oyun hizmetleri

Bulut oyun hizmetleri, geleneksel oyun deneyiminden farkli olarak, oyunlarin giiglii
donanimlar yerine internet {izerinden sunucular araciligiyla oynanmasini saglayan bir
teknolojidir. Bu sistemde oyuncular, oyunu kendi bilgisayarlari, konsollar1 ya da mobil
cihazlar tizerinden indirip yiiklemeye gerek kalmadan, dogrudan bir internet baglantist
araciligiyla oynayabilirler. Oyunlarin islenmesi (rendering ve hesaplama siirecleri)
uzaktaki veri merkezlerinde gerceklesir, bu nedenle oyuncunun cihazi yalnizca bir ekran
ve kontrol araci gibi c¢alisir. Bu teknolojinin en biiylik avantaji, yiiksek sistem
gereksinimi olan oyunlart bile diisiik donanima sahip cihazlarda calistirabilme imkani
sunmasidir (Cai vd., 2016). Ornegin, gii¢lii bir grafik kart1 olmayan bir oyuncu, yalnizca
bir akilli telefon veya diisiik seviye diziistii bilgisayar ile en yeni AAA oyunlari

oynayabilir hale gelmistir.

Bulut oyunlarinin gelisimiyle birlikte oyunlarin erisilebilirligi ve taginabilirligi biiyiik
Olclide artmustir. Artik oyuncular fiziksel bir oyun konsoluna ya da bilgisayara bagl
kalmadan, oyunlarini diledikleri yerde ve zamanda oynayabilmektedir. Bu durum,
ozellikle mobil oyuncular ve ¢ok seyahat eden kullanicilar i¢in devrim niteligindedir.
Ayrica bulut oyunlari, cihazlar arasinda gecis yapmay: kolaylastirir (Cai vd., 2016).
Ornegin bir kullanici, evdeyken televizyon iizerinden oyun oynarken, disar1 ¢iktiginda
telefonundan kaldig1 yerden devam edebilir. Piyasada oOne ¢ikan bazi bulut oyun

hizmetleri asagida listelenmektedir (Mellon, 2025):

— NVIDIA GeForce Now: Oyuncularin mevcut oyun kiitiiphanelerini (Steam, Epic

Games gibi) bulut lizerinden ¢alistirmasini saglar.
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- Xbox Cloud Gaming (xCloud): Microsoft’'un Xbox Game Pass Ultimate
abonelerine sundugu hizmet, yiizlerce konsol oyununu bulut {izerinden oynamaya

olanak tanir.

— PlayStation Plus Premium: Sony’nin bulut temelli hizmeti, PlayStation

oyunlarini ¢evrimigi olarak oynama imkani sunar.

- Amazon Luna: Amazon’un bulut oyun servisi olan Luna, aylik abonelik

sistemiyle farkli oyun kiitiiphanelerine erisim saglar.

— Google Stadia (2023’te kapandi): Bulut oyunlarinin 6nciilerinden biri olan bu
hizmet, teknik olarak basarili olsa da pazarlama ve igerik eksikligi nedeniyle uzun

omurli olamada.

Ancak bulut oyunlarin yayginlasmasinin oniinde bazi teknik ve altyapisal zorluklar da
bulunmaktadir. En 6nemlisi, diisiik gecikme stiresi ihtiyacidir. Ger¢ek zamanl etkilesim
gerektiren oyunlarda, oyuncunun komutlarinin gecikmeli olarak islenmesi oynanisi
olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle yiiksek hizli ve kararli bir internet baglantis1 sarttir.
Ayrica bazi bolgelerde hala gerekli altyapinin (5G ya da fiber internet vb.) yetersiz
olmasi, bulut oyunlarin kiiresel capta esit erisimini zorlagtirmaktadir. Buna ragmen
gelecekte bulut oyunlarinin oyun endiistrisinin merkezine yerlesecegi ongoriilmektedir.
Oyun sirketleri donanim bagimliligin1 azaltarak daha genis kitlelere ulagmak istemekte;
kullanicilar ise maliyetleri diislirlip tasinabilirlik avantajlarindan faydalanmak
istemektedir (Loftus, 2019). Bu dogrultuda bulut oyun servisleri ile abonelik
sistemlerinin (Xbox Game Pass, Ubisoft+, EA Play vb.) birlesmesi, oyun sektoriinde
Netflix benzeri bir modelin hakimiyet kurmasini miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla
oyuncular ve gelistiriciler i¢in oyunlara erisim, dagitim ve oynanabilirlik anlaminda
bliyiik bir paradigma degisimi yaratmaktadir. Oyun oynamanin yalnizca yiiksek giiclii
cihazlara bagli oldugu donem sona ererken, internet baglantisi olan her cihaz bir oyun
konsoluna doniismektedir. Bu da gelecekte oyunlar1 daha kapsayici, esnek ve dijital

odakli hale getirecektir.
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Tablo 3. Bulut Oyun Hizmetleri

Ozellik NVIDIA Xbox Cloud | PlayStatio | Amazon Shadow
GeForce Now | Gaming n Plus | Luna PC
(xCloud) Premium
NVIDIA Microsoft Sony Amazon Blade
E (Fransa)
n'-“;
_ PC, Mac, | PC, Android, | PS4, PS5, | PC, Mac, | PC, Mac,
)ij Android, i0S, |i0S, Xbox, | PC, baz1 | Fire TV, | Android,
é Chromebook Web TV ler Android, 108
% i0S
— Kendi oyun | Xbox Game | PS1-PS5 Lunat+ ve | Kendi
:5 kiitiiphaneni Pass aras1t genis | Ubisoft+ PC’ni
i kullanirsin kiitiiphanesi oyun arsivi | kanallar uzaktan
g kullanirsin
Ucretsiz  plan | Game  Pass | PS Plus | Aylik Aylik
var, Premium | Ultimate Premium abonelik abonelik
";;, ticretli aboneligi gerekir (farkl (ytiksek
% gerekir planlar) fiyatli)
Iyt (Sunucuya | Cok 1yi | Orta—iyi Iyi (daha az | Cok  1iyi
) % yakinlik (xCloud (baglantiya | yogun (kisisel
.E E Onemli) optimizasyon) | bagl) kullanim) donanim
S o
§ E gibi)
= 1080p 1080p 720p— 1080p 1080p—4K
E (Premium ile 1080p (kullaniciy
:5 1440p/4K) a bagl)
=} Mevcut Xbox PSN Amazon Kendi
<
N> (Steam/Epic profiliyle hesabiyla hesabi hesabin,
- E‘ bulutu otomatik senkron tizerinden %100
g g senkronize) senkron senkron ozgiirliik
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= Ucretsiz /| Game  Pass |[PS  Plus | Luna+ Yaklasik
E: Premium $9.99 | Ultimate: Premium: | $9.99 /| $29.99—
)%b $14.99 $17.99 Ubisoft+: $50
< $17.99 (pakete
E gore)
=
Kiitiiphane Genis Klasik Kolay Kendi
entegrasyonu, | kiitiiphane, oyunlara erisim, Fire | bilgisayar1
= esneklik cihazlar arasi | erisim, PS | TV n uzaktan
) gecis ozel entegrasyon | erigimi
g yapimlari u
. Kendi Smirli  bolge | Diisiik Igerik Pahali,
':a' oyunlarini satin | destegi ¢cozlnlrlik, | siirl, bazi | oyun degil
§ alman gerekir siirli  PC | bolgelerde | sistem
§ destegi yok sunar

Bulut oyun hizmetlerinin yayginlagsmasi, yalnizca oyunlara erisim bi¢imini degil,
oyuncu davraniglarinin izlenebilirligini ve oyun ici etkilesimlerin siirekliligini de
dontistiirmektedir. Oyunlarin merkezi sunucular {izerinden ¢alismasi, gelistiricilere ve
yaymncilara oyuncu davraniglarimi gercek zamanli olarak analiz etme, kullanici
etkilesimlerini 6lgme ve oyun i¢i deneyimi anlik olarak optimize etme imkam
sunmaktadir. Bu yapi, oyun i¢i reklam wuygulamalarimin daha hedeflenebilir,
kisisellestirilebilir ve Olgiilebilir hale gelmesini saglamaktadir. Dolayisiyla bulut oyun
teknolojileri, oyun i¢i reklam stratejilerinin etkinligini artiran ve oyuncularin
davranigsal niyetleri lizerinde dolayli fakat giiclii etkiler yaratan bir altyapir unsuru

olarak degerlendirilmektedir.

2.6.4. Video oyun gelistirme ve oyunlar

Video oyun gelistirme, teknolojik ilerlemelerin ve yaratici sanat anlayisinin bir araya
geldigi ¢ok yonlii ve karmagik bir siirectir. Bu siire¢ yalnizca bir yazilim gelistirme
faaliyeti degil, ayn1 zamanda gorsel tasarim, hikdye kurgulama, ses miihendisligi,
kullanic1 deneyimi tasarimi, yapay zeka ve siirekli test dongiilerini kapsayan disiplinler

arasi bir calismadir. Oyun gelistirme siireci genellikle bir fikirle baslar. Bu fikir, oyunun
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tiirii, oynanis mekanikleri, hedef kitlesi ve anlatilmak istenen hikaye gibi unsurlari
kapsar. Ardindan, bu fikir bir oyun tasarim belgesine (GDD — Game Design Document)
dontstiiriiliir ve oyun motoru segilerek teknik gelistirme asamasina gegilir. Unity ve
Unreal Engine gibi popiiler motorlar bu asamada devreye girer. Unity motoru, 6zellikle
mobil oyun gelistiricileri arasinda tercih edilirken, Unreal Engine, fotogercekei grafikler
sunabilme kapasitesiyle AAA oyun stiidyolarinin gozdesi haline gelmistir (Mainleaf,
2025). Ornegin, Fortnite Unreal Engine ile gelistirilmis olup, diinya capinda
milyonlarca oyuncuya ulasmistir. Benzer sekilde, bagimsiz gelistiriciler tarafindan
yapilan Among Us oyunu, Unity motoruyla gelistirilen diisiik biit¢eli bir yapim

olmasina ragmen, pandemi doneminde kiiresel bir fenomene donligmiistiir.

Oyunlarin tiirlerine gore gelistirme yontemleri de farklilik gdsterir. Aksiyon oyunlari,
hizli refleks ve gercek zamanli miicadeleye odaklanirken; rol yapma oyunlari (RPG),
derinlemesine karakter gelisimi, seviye atlama ve hikdye anlatimi {izerine kuruludur
(Domingues vd., 2024). The Witcher 3: Wild Hunt, bu alanda hem oynanis hem anlatim
acisindan zirveye ulagsmis bir yapimdir. Strateji oyunlar1 ise oyuncunun diigiinme,
kaynak yonetimi ve taktiksel karar alma becerilerini test eder; Age of Empires veya
Civilization VI gibi yapimlar bu tiire 6rnektir (Erdem ve Pamuk, 2020). Simiilasyon
oyunlar1 da olduk¢a popiilerdir ve gercek hayattaki sistemleri veya meslekleri
modellemek i¢in kullanilir. Microsoft Flight Simulator gibi oyunlar hem eglendirici

hem egitici nitelik tasir (Glossary, 2025).

Video oyun gelistirme siirecinde kullanilan bir diger 6nemli bilesen ise yapay zekadir.
Yapay zeka, diisman karakterlerin (NPC) oyuncuya tepki vermesini, oyunun cevresel
etmenlere gore degismesini ve daha gercek¢i deneyimlerin yaratilmasini saglar.
Ornegin, Alien: Isolation oyunundaki yapay zeka sistemi, oyuncunun davranislarini
Ogrenerek onun saklandigi yerleri tahmin eder ve bu sekilde iirkiitiicii bir gerilim ortami
yaratir. Oyunlar ayrica sadece bireysel degil, cok oyunculu (multiplayer) yapilariyla da
dikkat c¢eker. Bu durumda gelistiriciler, c¢evrimi¢i sunucular, eszamanl veri
senkronizasyonu, hile koruma sistemleri gibi bircok teknik detayr géz Oniinde

bulundurmak zorundadir (Filipovi¢, 20235).
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Gelistirici stiidyolar, Olgeklerine gore degiskenlik gdsterir. AAA stlidyolar, biiyiik
biitcelerle, yiizlerce kisilik ekiplerle ytliksek kaliteli oyunlar gelistirir. Red Dead
Redemption 2, Cyberpunk 2077 gibi yapimlar buna 6rnek verilebilir (Chilton, 2020).
Ote yandan bagimsiz gelistiriciler (indie developer) daha kiiciik ekiplerle, daha 6zgiin
ve yenilik¢i projeler iiretir. Hollow Knight, Celeste, Undertale gibi oyunlar diisiik
biitgeli olmalarina ragmen biiylik kitleler tarafindan sevilmis ve ticari basarit elde
etmistir. Giiniimiizde bir¢ok bagimsiz gelistirici, Steam, Epic Games Store ve Itch.io
gibi dijital dagitim platformlar1 sayesinde oyunlarmi dogrudan kiiresel pazara
sunabilmektedir. Ayrica oyuncularin kendi igeriklerini olusturabildigi modlama
(modification) sistemleri de oyun gelistirme siirecinin dinamik bir parcast haline
gelmistir. Skyrim gibi oyunlar, yillar boyunca kullanicilarin yarattigi modlar sayesinde
canliligin1 korumustur (LinkedIn, 2025). Modern oyun gelistirme artik sadece eglenceye
yonelik degil, egitim, terapi, askeri simiilasyon ve tip gibi farkli alanlara da hizmet
etmektedir. “Ciddi oyunlar” (serious games), kullaniciya bilgi aktarma, beceri
kazandirma ve deneyim simiilasyonu sunma amaciyla tasarlanir. Ornegin, pilot
egitiminde kullanilan simiilasyon oyunlari, ger¢cek ugus dinamiklerine birebir benzer
sekilde gelistirilmektedir. Ayrica giiniimiizde VR ve AR teknolojilerinin de oyunlara
entegre edilmesiyle birlikte oyun deneyimi fiziksel diinyaya tasinmaktadir (Susi vd.,
2015). Beat Saber veya Pokémon Go gibi yapimlar, bu teknolojilerin ne denli etkileyici

ve kullanic1 dostu olabilecegini gostermistir.

Video oyun gelistirme siireclerinin bu denli ¢ok katmanli ve veri odakli hale gelmesi,
oyunlar1 yalnizca oynanan Uriinler olmaktan ¢ikararak siirekli glincellenen, dl¢timlenen
ve kullanic1 etkilesimlerine gore sekillenen dijital ekosistemlere doniistiirmektedir.
Oyun motorlari, yapay zeka sistemleri ve ¢evrimici altyapilar sayesinde gelistiriciler,
oyuncularin oyun igindeki tercihlerini, etkilesim siirelerini ve davranis kaliplarini
detayli bicimde analiz edebilmektedir. Bu durum, oyun i¢i reklamlarin oyunun
anlatisina, oynanis mekaniklerine ve kullanict deneyimine entegre edilebilmesini
miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla modern video oyun gelistirme pratikleri, oyun ici
reklam uygulamalarinin tasarlanmasi ve oyuncularin bu reklamlara yonelik davranigsal

niyetlerinin anlasilmasi agisindan temel bir yap1 tasi olarak degerlendirilmektedir.
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3. OYUN ICI REKLAMCILIK

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme siireci, reklamciligin yalnizca geleneksel mecralar
tizerinden degil, etkilesimli ve dijital platformlar araciligiyla da yiiriitiilmesini zorunlu
kilmistir. Bu doniisiim, reklamciligin uygulama alanlarini genisletmis; kullaniciyla daha
yogun etkilesim kurulabilen yeni dijital mecralarin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Bu baglamda, dijital reklamciligin temel yapisini ve gelisim siirecini ele
almak, oyun i¢i reklamcilik gibi dijital ve etkilesim temelli reklam uygulamalarinin

kavramsal olarak anlasilabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

3.1. Dijital Reklam

Reklam kavrami, iletilmek istenen mesaja, hedef kitlenin 6zelliklerine, yayimlandigi
mecra ve tasidigr amaca bagli olarak farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Genel
anlamda reklam, belirli bir kisi ya da kitleye yonelik olarak iletilen ve tanitim amact
tasiyan bir iletisim faaliyeti olarak degerlendirilmektedir (Tevetoglu ve Colak, 2021).
Reklamcilik, kitle iletisim araclar1 araciligiyla tiiketicilere yonelik mesajlar sunarak,
onlar belirli {irlin ya da hizmetin satin alimina yonlendirmeyi hedefleyen bir stratejidir.
Teknolojinin hizla gelismesi, bireylerin giinliik yasam kosullarin1 biiylik o6lciide
degistirdigi gibi reklamcilik sektoriinde de kokli doniisiimlere neden olmustur (Baser,

2023).

Reklamciligin tarihsel gelisimine bakildiginda, ilk olarak basili mecralarda (gazete,
dergi vb.) yer alan reklamlarin, zamanla radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarina
yoneldigi goriilmektedir. Ancak 1990’11 yillardan itibaren internetin (Aslaner ve Aslaner,
2020) ve Web 2.0 teknolojilerinin yayginlagsmasiyla birlikte, reklamcilik sektoriinde de
dijital donlisim hiz kazanmis ve isletmelerin pazarlama stratejilerinde yeni
yaklagimlarin benimsenmesini zorunlu kilmistir. Bu baglamda, internet ortaminda
iretilen ve dijital platformlarda yayimlanan reklamlar tiretilmeye baslanmistir (Berksoy,
2024). Dijital reklamciligin yiikselisi, internet reklamlarmin ilk kez 1994 yilinda
Hotwired adli internet sitesinde yaymlanmasiyla baglamis ve o tarihten itibaren

reklamcilik sektdriinde dnemli bir doniisiim yasanmustir (Ok, 2023). Dijital reklamcilik,
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geleneksel reklam anlayisindan daha 6n plana ¢ikmustir (Cakir, 2021). Ozellikle
yayginlasan internet kullanimi ve gelisen mobil teknolojiler, dijital reklamciligin

etkisini artirmistir.

Dijitallesmenin giderek onem kazanmasi, markalar, kurumlar ve isletmelerin hedef
kitleleriyle olan etkilesim bi¢imlerini degistirmis ve miisteri iligkileri yonetiminde yeni
dinamikler ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bu durum pazarlama, Ar-Ge ve lojistik gibi pek
cok isletme fonksiyonunda doniisiimii beraberinde getirmistir (Berksoy, 2024). Bu
siireg, Ozellikle dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle ivme kazanmis ve reklamcilik
sektorlinde bir ¢ag baslatmistir. Dijital reklamciligin gelisimi, basit banner reklamlarla
baslamis; ancak akilli telefonlar, tabletler ve diger mobil cihazlarin yayginlagsmasiyla
birlikte, tiiketicilere her an, her yerde ulasilabilen interaktif reklam modelleri ortaya
cikmistir. Bununla birlikte, sosyal medya platformlarinin gelismesi, reklam verenlerin
daha genis ve spesifik hedef kitlelere ulagmasina olanak tanimistir. Dijital reklamcilik
alaninda yasanan bu doOniisiim, reklam yatirimlarina da yansimig ve geleneksel
reklamlara kiyasla dijital reklamlara yapilan yatinmlarin giderek arttig1
gbzlemlenmistir. Internet tabanli reklamcilik faaliyetleri, gelisen teknolojiye paralel
olarak daha etkili ve 6l¢iilebilir hale gelmis, bu durum isletmelerin reklam stratejilerinde

dijital platformlar1 6nceliklendirmesine neden olmustur (Adali, 2023).

Djjital reklameilik, isletmelerin internet ve dijital iletisim araglarini kullanarak marka,
irlin veya hizmetlerini tanitma amaciyla yuriittiigii iletisim faaliyetleri (Saman, 2020);
geleneksel reklam mecralart olan dergi, gazete, radyo ve televizyon, agik hava
reklamlarinin Gtesinde, gelisen internet teknolojilerinin sundugu dijital platformlarda
gerceklestirilen reklam faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Kogyigit, 2017). Dijital
reklamlarin artan giici ve etkisi goz Oniline alindiginda, reklamcilik sektdriinde

belirleyici bir konuma ulastig1 goriilmektedir (Arat ve Kazan, 2019).

Dijital reklamciligin geleneksel reklam yontemlerine kiyasla sundugu ¢esitli avantajlar
bulunmaktadir. Geleneksel basili reklamecilik; ek baski maliyetleri, yayin ortami
kiralama ve dagitim gibi unsurlar nedeniyle isletmeler agisindan yiiksek maliyetli bir
reklam stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Buna karsin, dijital reklamcilik daha
diisiik maliyetli olup, etkilesimli bir yapiya sahiptir. Dijital reklamlar, tiiketicilere yorum

yapma, icerigi begenme ve paylagsma imkani sunarken, aym1 zamanda kullanicilarin
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reklam tizerine tiklayarak iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine ve
dogrudan satin alma islemi gergeklestirmelerine de olanak tanimaktadir. Geleneksel
basili reklamciligin aksine, dijital reklamcilikta basim ve dagitim gibi ek maliyetler s6z

konusu degildir (Kir, 2021).

Dijital reklamlarin sagladigi hizli ve etkili erisim imkani, firmalarin potansiyel
miisterilere daha kisa siirede ulagsmasini saglamakta ve tiiketicilerin satin alma
egilimlerini dogrudan etkilemektedir. Giliniimiizde mobil cihazlar, bilgisayarlar ve
internet kullaniminin artmasi, dijital reklamciligin giiciinii artirarak markalarin hedef
kitleleri ile bagin1 gliglendirmesine olanak tanimaktadir. Rekabetin yogun oldugu dijital
cagda, basarili bir reklam stratejisi olusturmak, markalarin siirdiiriilebilirligini saglamak

ve tiiketicilerle etkilesimlerini giiglendirmek agisindan énem arz etmektedir (Saman,

2020).

Son verilere gore, 2024 yili itibariyla medya ve reklam sektorii yatirimlarinda dijital
reklamlarin %72,6 ile en biiyiik paya sahip oldugu belirtilmektedir. Bu durum,
geleneksel reklamciliga yapilan yatirimlarin  gorece azalmasma ve reklamcilik
anlayisinda dijitallesmenin belirleyici bir faktor haline gelmesine neden olmustur

(Deloitte, 2024).
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Sekil 13. Medya ve Reklam Sektorii Yatirimlari (Deloitte, 2024)

Dijital diinyanin hizla gelisimi, teknoloji, tiiketici davramiglar1t ve is diinyasinda
meydana gelen degisimlerle dogrudan iliskilidir. Bu degisim siireci, reklam verenlere
genis firsatlar sunarken, tliketicilere daha kigisellestirilmis ve interaktif deneyimler
saglama imkan1 tamimaktadir. Dijital reklamcilik, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesimini artirarak irlin ve hizmetlerini tanitmasina, bilinirlik kazanmasina ve
satiglarin1  artirmasimna yardimci olan Onemli bir pazarlama stratejisidir. Daha
hedeflenmis ve Olgiilebilir bir etki yaratma potansiyeline sahiptir. Dijital reklamlar,
reklam verenlerin dogru verileri anlik olarak analiz ederek stratejilerini optimize

etmelerine olanak saglamaktadir (Cetinkaya ve Celik, 2019).

Dijital reklamlarin temel amaglar1 arasinda marka farkindaligini artirmak, hedef kitleye

hizla ulasmak, etkilesimi ylikselterek satiglari tesvik etmek ve marka sadakatini
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giiclendirmek yer almaktadir. Isletmeler, dijital reklamlar aracilifiyla tiiketici
davraniglarini  yonlendirmeyi ve kendi iiriin ya da hizmetlerine yonelik talep
olusturmay1 hedeflemektedirler. Reklamciligin temelinde, tiiketicilerin marka ile ilgili
algisini ve satin alma egilimlerini olumlu yonde degistirmek bulunmaktadir (Malik vd.,
2013). Dijital reklamlarin bir diger 6nemli yonii ise markalar ile tiiketiciler arasinda
etkilesimi artirarak giiclii bir bag kurma potansiyelidir. Bu bag, sadece satis odakli bir
yaklasimin otesine gegerek, tiiketicilerin marka ile iligkisini uzun vadeli kilmakta ve

sadakat gelistirmesini saglamaktadir.

Dijital reklamlarin bu amaglara hizmet edebilmesi, sahip oldugu yapisal ve islevsel
ozelliklerle dogrudan iliskilidir. Dijital ortamlarin sundugu teknik imkanlar ve kullanici
etkilesimine dayali yapilar, reklamcilik uygulamalarinin geleneksel mecralardan
farklilasmasina neden olmustur. Bu dogrultuda, dijital reklamciligi diger reklam

tiirlerinden ayiran temel 6zelliklerin ele alinmasi 6nem tagimaktadir.
3.1.1. Dijital reklamin 6zellikleri

Geleneksel reklamciliga kiyasla dijital reklamlar, hizli biiylime gosteren ve dinamik bir
yapi sergileyen bir reklam tiirli olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dijital reklamciligi geleneksel
yontemlerden ayiran temel ozellikler asagidaki sekilde siralanabilir (Kelly-Holmes,
2015; Chen vd., 2016; Goksin, 2017; Berki, 2019; Yin Yin ve Feng, 2021; Hakverdi,
2022):

Hedef Kitleye Ulasim: Genis bir hedef kitleye dogrudan ve etkili bicimde erisebilmesi
en Onemli avantajlardandir. Dijital mecralarin yayginlagmasiyla birlikte, isletmeler
tilketici davraniglarini, demografik 6zellik ve ilgi alanlarini analiz ederek belirli kitlelere
daha kisisellestirilmis reklam igerikleri sunabilmektedir. Bu durum, reklamlarin daha

verimli ve sonu¢ odakli olmasini saglamaktadir.

Olgiilebilirlik: Dijital reklam kampanyalar1, geleneksel reklamlardan farkli olarak anlik
verilerle takip edilebilir ve analiz edilebilir durumdadir. Reklam performansi; tiklanma
oranlari, gorilintiilenme sayilari, dontistim oranlar1 gibi metriklerle

degerlendirilebilmekte ve reklamin etkinligi kolayca dl¢iilebilmektedir. Ayrica reklamin
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yayinda oldugu ve olmadigi donemler arasindaki farklar da analiz edilerek reklam

stratejileri optimize edilebilmektedir.

Etkilesim ve Geri Bildirim: Dijital reklamcilik, kullanicilarin reklamlarla aninda
etkilesim kurma ve geri bildirim saglamaya olanak tanimaktadir. Sosyal medya
platformlari, yorumlar, begeni ve paylasimlar aracilifiyla tiiketiciler markalarla
dogrudan iletisime gecebilir. Bu durum, markalarin tiiketici beklentilerini daha iyi

anlamasina ve reklam stratejilerini giincelleyerek gelistirmesine yardimci olmaktadir.

Hizli Yayilma ve Giincellenebilirlik: Dijital reklamlarin en biiyiik avantajlarindan biri de
esnek yapisidir. Internet {iizerinden kolay erisilebilir olmasi sayesinde, reklam
kampanyalar1 hizla yayilabilmekte ve gerekli durumlarda anlik giincellemeler
yapilabilmektedir. Bu esneklik, markalara pazar degisimlerine daha hizli adapte olma ve

stratejilerini aninda revize etme imkani1 sunmaktadir.

Cesitli Format Kullanimi: Dijital reklameilik, metin, gorsel, video, animasyon ve ses
gibi farkli formatlar1 ayn1 anda kullanma imkan1 sunarak tiiketicilere zengin icerikler
sunmaktadir. Bu ¢esitlilik, reklamlarin daha dikkat ¢ekici ve etkili olmasini saglarken,

farkli kullanici tercihlerine hitap edebilmesine de olanak tanimaktadir.

Kisisellestirme Olanaklari: Dijital reklamlar, tiiketicilerin gegmis davranislarini ve ilgi
alanlarin1 analiz ederek kisisellestirilmis igerikler sunabilmektedir. Markalar, bireysel
tiketici egilimlerini goz oOniinde bulundurarak hedef kitleye en uygun reklamlari
gosterebilmekte ve bdylece pazarlama verimliligini artirabilmektedir. Kisisellestirme,

miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan da énemli bir avantaj sunmaktadir.

Maliyet Avantaji: Geleneksel reklam yontemlerine kiyasla dijital reklamcilik genellikle
daha diisiik maliyetli bir alternatif sunmaktadir. Reklam verenler biitgcelerini daha
verimli bir sekilde yonetebilir ve reklam stratejilerini ihtiyaca gore planlayarak optimize
edebilir. Bu durum, kii¢lik ve orta dlgekli isletmelerin de dijital reklamciliktan etkin bir

sekilde yararlanmasini saglamaktadir.

Dijital reklamcilik, internet ve teknolojinin gelismesiyle birlikte markalarin tiiketicilere
ulagsma bi¢iminde koklii degisiklikler meydana getirmistir. Dijital reklamlarin yaygin

olarak kullanilmasmin igletmelere sagladigi avantajlar ve karsilagabilecekleri
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dezavantajlar cesitli akademik calismalar ¢ercevesinde ele alinmaktadir (Simi¢ vd.,

2019; Veleva ve Tsvetanova, 2020; Aiolfi vd., 2021; Ozdemirli, 2022).

7/24 Erisim ve Siirekli Tanitim Imkani: Dijital reklamcilik, internetin kesintisiz hizmet
sunmasi sayesinde markalara ve isletmelere, hedef kitlelerine giiniin her saatinde ulagsma
ve lrlin veya hizmetlerini siirekli olarak tanitma firsatt sunmaktadir. Bu durum,
geleneksel reklamciligin belirli yayin saatlerine bagli olmasiyla karsilastirildiginda
Oonemli bir avantaj saglamaktadir. Ayn1 zamanda, isletmeler dijital platformlar tizerinden
potansiyel miisterileri hakkinda detayli verilere ulasarak pazarlama stratejilerini daha

etkili bir sekilde sekillendirebilmektedir.

Kolay Olgiilebilirlik: Dijital reklamlar, geleneksel medya reklamlarinin aksine,
performanslarinin anlik olarak 6lciilebilmesi agisindan avantaj saglamaktadir. Reklamin
tiklanma oranlari, goriintiilenme sayilari, doniisiim oranlar ve etkilesim diizeyi gibi
veriler, reklam verenler tarafindan analiz edilerek reklam stratejilerinin optimize
edilmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede isletmeler, hangi reklamlarin daha fazla

dontisiim sagladigini belirleyerek biitcelerini en verimli sekilde kullanabilmektedir.

Diisiik Maliyet ve Esneklik: Geleneksel medya reklamlarina kiyasla dijital reklamcilik
daha diisik maliyetli bir alternatif sunmaktadir. Televizyon, radyo veya basili
mecralarda reklam vermek yiiksek biitgeler gerektirirken, dijital reklamlar kiiciik ve orta
Olcekli isletmelere de biitgelerine uygun pazarlama stratejileri gelistirme firsati
tanimaktadir. Ayn1 zamanda, internet ortaminin sundugu esneklik sayesinde reklam
kampanyalar1 kolayca giincellenebilmekte ve degisen pazar kosullarina hizli bir sekilde

adapte edilebilmektedir.

Hizli Yayilma ve Dinamik Kampanyalar: Dijital reklamlarin internet araciligiyla genis
kitlelere ulasabilmesi, reklamin hizli yayilmasini saglamaktadir. Sosyal medya
platformlari, arama motorlar1 ve web siteleri araciligiyla milyonlarca insana anlik olarak
erisim saglanabilmektedir. Bu durum, geleneksel medyanin zaman kisitlamalarina

kiyasla daha dinamik bir reklamecilik anlayisint miimkiin kilmaktadir.

Tiiketicilerle Etkilesim ve Geri Bildirim Olanaklart: Dijital reklamcilik, markalar ile

tilkketiciler arasinda dogrudan etkilesim imkani sunmaktadir. Tiketiciler, sosyal medya
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platformlarinda yorum yaparak, reklamlara begeni birakarak veya paylagarak markalarla
dogrudan iletisime gecebilmektedir. Bu geri bildirimler, markalarin miisteri ihtiyaglarini

daha iyi anlamasina ve reklam stratejilerini gelistirmesine yardime1 olmaktadir.

Reklam Yorgunlugu ve Hedefleme Hatalari: Dijital platformlarda siirekli reklamlarla
karsilasan tiiketiciler, zamanla bu reklamlardan sikilarak ilgisini kaybedebilmektedir.
Reklam yorgunlugu olarak adlandirilan bu durum, reklamlarin etkisini azaltarak
tiikketicilerin dijital reklamlara karsi ilgisiz hale gelmesine neden olabilmektedir. Ayrica
hatali hedefleme algoritmalar1 nedeniyle reklamlar yanlis kitlelere ulasabilir ve

tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici olarak algilanabilir.

Dijital Giivenlik ve Dolandiricilik Riskleri: internet ortaminda sahte reklamlar ve
dolandiricilik girisimleri tiiketicilerde dijital reklamlara karst gilivensizlik olusmasina
neden olabilmektedir. Gilivenlik agiklar1 nedeniyle bazi tiiketiciler, kimlik av1 (phishing)
veya zararli yazilimlarla Kkargsilasabilmekte, bu da markalarin itibarina zarar
verebilmektedir. Dijital reklamciligin giivenilirligini artirmak i¢in markalarin tiiketici
verilerini koruyacak ve dolandiricilik faaliyetlerini Onleyecek Onlemler almasi

gerekmektedir.

Reklam Engelleme Yazilimlari: Tiiketicilerin internet tizerindeki reklam yogunlugundan
rahatsizlik duymasi, reklam engelleme yazilimlarinin yayginlagsmasina neden olmustur.
Adblocker gibi yazilimlar, dijital reklamlarin goriintiilenmesini engelleyerek markalarin
hedef kitlelerine ulagsmasini zorlagtirmaktadir. Bu durum, dijital reklamciligin etkinligini

azaltan onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, dijital reklamcilik; sundugu genis erisim imkani, dlgiilebilirlik, esneklik
ve etkilesim olanaklariyla geleneksel reklamciliktan ayrisan ¢ok boyutlu bir yapiya
sahiptir. Bununla birlikte, reklam yorgunlugu, giivenlik riskleri ve reklam engelleme
yazilimlarinin yayginlasmasi gibi unsurlar, dijital reklam uygulamalarinin farklh
platformlar ve kullanim bic¢imleri g¢ercevesinde cesitlenmesine neden olmustur. Bu
cesitlilik, dijital reklamciligin belirli tiirler altinda ele alinmasin1 gerekli kilmakta ve
farkli reklam tiirlerinin yapisal 6zellikler dogrultusunda siniflandirilmasint miimkiin

hale getirmektedir.

108



2.1.2. Dijital reklam tiirleri

Dijital reklamciligin farkli tiirleri mevcuttur. Internet reklamciligi, sanal reklamcilik,
mobil reklamcilik, {ic boyutlu reklamcilik ve sosyal medya reklamciligi gibi alt

kategoriler altinda incelenmektedir.

internet Reklamciligi: Internet reklamciligi, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
tilkketicilere c¢evrimigi platformlar araciligiyla tanitmasini saglayan dijital pazarlama
yontemlerinden biridir. Geleneksel reklamlarda tiiketicilere standart mesajlar iletilirken,
internet reklamcilig1 tiiketicilerin ziyaret ettigi web sayfalarindan elde edilen verilere
dayanarak kisisellestirilmis mesajlar sunabilmektedir (Babacan, 2015). Bu sayede
isletmeler, reklam igeriklerini hedef kitlelerinin ilgi alanlarina ve davraniglarina gore

Ozellestirme imkanina sahip olmaktadir.

Internet reklamcihigy, tiiketicilere sunulan reklam formatlar1 bakimindan geleneksel
reklamlara benzese de dijital ortamin dinamik yapisi nedeniyle bazi yonlerden farklilik
gostermektedir (Calikusu, 2009). Kullanicilar interneti haber alma, bilgi edinme,
eglence, aligveris ve iletisim gibi cesitli amaclarla kullanirken, isletmeler ise hedef
kitlelerini analiz etmek, iiriin ve hizmetlerini tanitmak, miisteri iliskilerini gelistirmek ve
cevrimigi satiglarini artirmak gibi hedeflerle internet reklamciligini tercih etmektedirler

(Elden, 2016).

Internetin  gelisimi, pazarlama siire¢lerinde koklii degisikliklere yol agmis ve
isletmelerin ticari faaliyetlerini dijital ortama entegre etmelerini zorunlu kilmistir.
1960’larda ABD Savunma Bakanlig: tarafindan bir proje olarak ortaya ¢ikan internet,
zamanla kiiresel bir iletisim agina doniiserek ekonomik, siyasi ve toplumsal siirecleri
etkilemis ve isletmelere pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirme firsati sunmustur.
1990’11 yillarda teknolojinin ilerlemesiyle birlikte internet kullanimi hizla yayginlagmis
ve dijital pazarlama alaninda yeni yOntemlerin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir

(Aslaner ve Aslaner, 2020).

Geleneksel medya araglartyla karsilastirildiginda internet, reklamciligin daha
etkilesimli, Olgiilebilir ve Kkisisellestirilebilir bir yapiya biirlinmesini saglamistir.

Gecgmiste televizyon, radyoya istiinliik saglayarak kitle iletisiminde baskin bir rol
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oynarken, glinimiizde internet de televizyonun yerini alarak tiiketicilerin bilgiye ve

reklamlara ulagsma bi¢imini doniistiirmiistiir (Aslaner ve Aslaner, 2020). Internetin

sundugu anlik erisim ve genis kullanici tabani sayesinde markalar, reklamlarini daha

diisiik maliyetlerle daha genis kitlelere ulastirabilmekte ve tiiketicilere dogrudan hitap

edebilmektedir (Sungur, 2012).

Tablo 4. internet Reklamcilig: Tiirleri

No | Tiirler Aciklama
1 Advertorial Reklam Reklam igerikli editoryal yazilar seklinde sunulan reklamlardir.
2 Bant (Banner) Reklam Web sitelerinde goriilen yatay veya dikey reklam panolaridir.
Kullanicilara dogrudan e-posta yoluyla gonderilen promosyon
3 E-Posta Reklamcilig1 s P youwia g P Y
igerikleridir.
4 | Web Site Reklamcilig Farkli web siteleri tizerinde gosterilen reklam tiirleridir.
5 Isletmelerin Kendi Web Sayfas1 | Sirketlerin kendi web sitelerinde yaymladiklar1 reklam ve promosyon
Vasitastyla Yaptigi Reklamlar icerikleridir.
6 FTP Uzerinden Reklam Dosya transfer protokolii (FTP) kullanilarak sunulan reklam tiirtidiir.
; Firlayan Kutular (Pop-Up, Pop- | Web sayfasi acildiginda veya belirli bir islemle tetiklenen agilir
Under) pencere reklamlaridir.
Web sayfalarinin yan kenarlarinda goriilen uzun ve dikey reklam
8 Skyscrapers Reklamlari
panolaridir.
0 Smiflandirilmis Reklam | Belirli kategorilere ayrilmis ve genellikle ilan niteliginde olan
(Classified Ads) reklamlardir.
. Web sitelerinde veya bloglarda igerik tireticileri tarafindan sponsorlu
10 | Igerik Sponsorlugu Reklamlari
olarak yayimlanan reklamlardir.
1

Zengin Medya Reklamlari

Videolar, sesler veya interaktif Ogeler igeren gelismis reklam
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(Rich Media) tiirleridir.

12 | Advergame Reklamlari Oyun icinde yer alan reklam odakli iceriklerdir.

Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlarinda
13 | Sosyal Ag Reklamlar1
yayinlanan reklamlardir.

14 | Arama Motoru Reklamciligi Google Ads gibi arama motorlari tizerinden yapilan reklam tiirleridir.

Kaynak: Bircan, 2019

Arama Motoru Reklamlari: Arama motoru reklamciligi, kullanicilarin internet
tizerinde gergeklestirdigi aramalar sirasinda belirli anahtar kelimeler ile eslesen
reklamlarin gosterilmesine dayali bir dijital pazarlama stratejisidir. Bu reklam modeli,
kullanicilarin belirli bir konuya veya iirline yonelik gerceklestirdigi aramalara uygun
icerik sunarak onlart ilgili web sayfalarina yonlendirmeyi amacglamaktadir (Cakaur,
2021). Firmalar, arama motoru reklamlar1 aracilifiyla mevcut miisterilerinin ilgisini
canli tutarken, aym1 zamanda potansiyel miisterilere wulasarak karliliklarim
artirabilmektedirler. Ustelik bu siireg, yiiksek maliyet gerektirmeden dogru stratejilerle

yonetildiginde isletmelere onemli avantajlar sunmaktadir (Berki, 2019).

Arama motoru reklamciliginda firmalar, giinlilk tiklama basina biitce belirleyerek
reklam maliyetlerini optimize edebilirler (Cakir, 2021). Arama motorlar1, kullanicilara
organik ve ticretli olmak tizere iki farkli sonug tiirli sunmaktadir. Organik sonuglar, SEO
(Arama Motoru Optimizasyonu) kapsaminda degerlendirilirken, iicretli sonuglar SEM
(Arama Motoru Pazarlamasi) caligmalari ile elde edilmektedir (Sakas vd., 2023). SEM
ile web sitelerinin trafigi anlik olarak artirilirken, SEO c¢alismalar1 belirlenen anahtar
kelimelerde kalici siralama avantaji saglamak amaciyla uzun vadeli bir strateji

izlemektedir (Ozdemirli, 2022).

Arama motoru reklamlari, glinlimiizde dijital pazarlama stratejileri arasinda en yaygin
kullanilan reklam modellerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Potansiyel miisteriler
iiriin-hizmete yonelik bilgi edinmek istediklerinde, genellikle ilk olarak arama
motorlarin1 kullanmaktadirlar. Bu siirecte, arama motorlar1 kullanicilarin belirli anahtar

kelimelerle yaptig1 sorgulara uygun olarak, reklam veren isletmelerin web sitelerini
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arama sonuglarinda goriintiilemektedir. Bir arama motoru reklami, hedeflenen anahtar
kelimelerle olusturulan reklam metinlerinden meydana gelmektedir. Bu dogrultuda,
isletmeler belirledikleri arama terimleri ¢er¢evesinde reklamlarini belirli kitlelere
gosterebilir ve istemedikleri kelimeleri filtreleyerek gereksiz harcamalar1 onleyebilirler.
Ayrica reklam verenler giinliik biitge belirleyerek tiklama basina maksimum

maliyetlerini yonetebilmektedirler (Yiiksel ve Tolon, 2019; Koger ve Yilmaz, 2019).

Arama motoru reklamlarinin en biiylik avantajlarindan biri, hedef kitlenin belirli
kriterlere gore daraltilabilmesidir. Reklamlar, belirli iilkeler, bolgeler, sehirler veya saat
dilimleri baz alinarak optimize edilebilir. Bu sayede firmalar, pazarlama biitcelerini
daha etkin kullanarak dogrudan ilgili miisteri segmentine ulagsma firsat1 yakalamaktadir.
Kullanicilarin, aradiklari iiriin veya hizmetle ilgili anahtar kelimeleri yazdigi anda
reklam gosterildigi i¢in, diger reklam tiirlerine kiyasla daha yiiksek doniisiim oranlarina

sahip olduklar1 goriilmektedir (Yiiksel ve Tolon, 2019; Koger ve Yilmaz, 2019).

Diinya genelindeki arama motorlar1 siralamasi incelendiginde, Google sektorde acik ara
en biiylik pazar payma sahiptir. Google’n sundugu reklam modelleri, diger arama
motorlarina kiyasla daha genis erisim ve daha gelismis analiz araglar1 sunarak firmalarin
dijital reklam stratejilerini optimize etmelerine olanak tanimaktadir. Sonug olarak,
arama motoru reklamciligl tiim isletmelere diisiik maliyetli, hedeflenebilir ve yiiksek

doniisiim saglayan bir pazarlama araci sunmaktadir.

Acilir Pencere (Pop — up) Reklamlari: Kullanicilarin izni olmaksizin, ziyaret ettikleri
web sitelerinde aniden ekranlarinda beliren reklam tiirleridir (Ozdemirli, 2022). Bu
reklamlar genellikle bir pencere seklinde acilir ve kullaniciya icerigi kapatma veya
gecme secenegi sunar. Acilir pencere reklamlari, internet reklamciligi kapsaminda gelir
elde etme amaciyla sik¢a kullanilmaktadir. Bu reklam modeli, aniden belirmesi
nedeniyle kullanicilarin dikkatini ¢ekme potansiyeline sahiptir ve tiklanma oranlar

acisindan genellikle olumlu sonuglar verdigi belirtilmektedir (Chou vd., 2008).

Ancak pop-up reklamlarinin beklenmedik ve zorunlu sekilde kullanici deneyimini
bdlmesi, cogu internet kullanicisi tarafindan rahatsiz edici olarak degerlendirilmekte ve
olumsuz bir alg1 olugturmaktadir. Kullanicilarin bu reklamlar1 engellemek adina reklam

engelleyici yazilimlar veya Ozel tarayicit ayarlarimi tercih ettigi goriilmektedir. Web
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sitelerine entegre edilen bu reklam modeli, kullanici heniiz sayfanin icerigine erismeden
bir banner veya ayri1 bir pencere olarak agilmaktadir. Kullanicilar bu tiir reklamlardan
genellikle hoslanmamaktadir, ¢linkii istemsiz sekilde agilarak zaman kaybina yol

agmaktadir.

Baz1 pop-up reklamlar1 kullanict tarafindan hemen kapatilabilirken, bazilart belirli bir
siire boyunca ekranda kalacak sekilde kodlanmaktadir. Bu durumda kullanici, reklamin
kapanmasin1 beklemek ya da dogrudan web sitesinden ¢ikis yapmak zorunda
kalabilmektedir. Bu durum, diger reklam modellerine kiyasla acgilir pencere
reklamlarinin etkilesim oranlarini diistirmektedir. Buna ragmen, pop-up reklamlarinin
kullanilma nedeni, izleyicinin dikkatini g¢ekerek marka bilinirligi olusturmaktir.
Ozellikle, gorsel hafizayr hedefleyen bu reklam modeli, marka imajim giiglendirmek

amaciyla kullanilmaktadir (Varli, 2019).

Banner Reklamlar: Internet reklamciliginda en yaygm kullanilan dijital reklam
tiirlerinden biridir. ilk olarak 1994 yilinda Hotwired.com adl1 web sitesinde kullanilan
banner reklamlar, zamanla dijital pazarlamanin temel bilesenlerinden biri haline
gelmistir (Cakir, 2021). Banner reklamlar, web sayfalarinin goriinlir alanlarina
yerlestirilen, duragan veya hareketli gorsellerden olusan, tiklanma ve yonlendirme
amaci tasiyan reklam bicimleridir (Aslaner ve Aslaner, 2020). Kullanicilar, bu
reklamlara tikladiklarinda reklami veren firmanin web sitesine veya ilgili e-ticaret

platformuna ydnlendirilmektedirler (Ozdemirli, 2022).

Banner reklamlarin en biiylik avantajlarindan biri, markalar icin yliksek goriiniirliik
saglamasidir. Tiketiciler banner reklamlarina tiklamasa dahi, bu reklamlarin marka
bilinirligi, marka imaj1 ve tiiketici sadakati Ulizerinde olumlu etkiler yarattigi
arastirmalarla ortaya konmustur (Zhao vd., 2022). Ancak internetin yayginlagmasi ve
dijital iceriklerin cesitlenmesi ile birlikte, tiiketiciler giderek daha fazla banner reklamla
karsilasmaya baslamis ve bu durum tiklanma oranlarinda azalmaya sebep olmustur
(Cakir, 2021). Tiketicilerin banner reklamlarina olan ilgisinin azalmasi, reklam
verenlerin yeni stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Reklam sektoriiniin
dinamik yapisina uyum saglayan ve tiiketici beklentilerini dogru analiz edebilen

markalar, bu siirecte rekabet avantaji elde edebilmektedir.
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Teknik olarak banner reklamlar, ilan formatinda hazirlanmis, kullanicinin etkilesimi ile
aktif hale gelen ve reklamin gosterildigi web sayfasi ile reklam verenin sayfasi arasinda
baglant1 kuran grafik tabanli reklam 6geleridir (Varli, 2019). Goriintiilii reklamlar olarak
da adlandirilan bu reklam tiirii, belirli boyutlarda hazirlanarak web sitelerinin 6nceden
belirlenen bdlgelerine yerlestirilmektedir. Reklam verenler, banner reklamlar igin
gosterim basina (CPM) veya tiklama bagina (CPC) o6deme yoOntemlerini tercih

edebilmektedirler.

Gelismis hedefleme teknikleri sayesinde banner reklamlar, lokasyon bazli veya
demografik verilere dayali olarak belirli kullanic1 gruplarina gosterilebilmektedir. Daha
once benzer kategorilerdeki web sayfalarini ziyaret etmis kullanicilarin analiz
edilmesiyle, ilgi alanlarina uygun banner reklamlar1 gosterilmekte ve boylece daha etkili
bir reklam deneyimi sunulmaktadir. Google’in i¢ verilerine gore, goriintiilii reklam
aglar kiiresel internet kullanicilarinin %90’1na ulasabilmektedir (Google Internal Data,

2018).

Icerik Sponsorluklari: Dijital reklamciligin etkili yontemlerinden biri olarak,
kullanicilar1 bagka bir web sitesine yonlendirmeyi amacglayan reklam bigimidir. Bu tiir
reklamlar, dogrudan mesaj iletmek yerine, reklam verenlerin {iriin veya hizmetlerini
tanitirken, tiiketiciyle bir bag kurarak markayr tamitmayr hedefler. Icerik
sponsorluklarinda, reklam veren belirli bir siire i¢in bir web sitesinde belirli bir alani
satin alir ve bu alan iizerinden iirlin ya da hizmetlerini tanitir (Varli, 2019). Bu tiir
sponsorluklar genellikle “sponsored by” veya “powered by” ifadeleriyle goriiniir ve
cogunlukla web sayfasinin en {ist veya alt kisminda yer alir. Igerik sponsorluklari,
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in daha az miidahaleci bir yontem olarak, reklam verenin
mesajin1 daha dogal bir sekilde iletmeyi amaglar. Bu yaklasim, ozellikle igerik
tiiketicileri tarafindan daha organik ve giivenilir olarak algilanmakta, dolayisiyla

markalarin hedef kitlesine daha etkin bir sekilde ulagmalarin1 saglamaktadir.

Zenginlestirilmis Reklamlar: Gorsel agcidan daha etkileyici ve dinamik bir deneyim
sunan reklam tiirleridir. Bu reklamlar, hareketli goriintiiler, animasyonlar ve ozel
efektler gibi ¢esitli multimedya unsurlarini biinyesinde barindirarak, banner
reklamlarinin gelistirilmis bir versiyonunu olusturur. Zenginlestirilmis reklamlar, video

ve ses Ogeleriyle desteklenebilir ve kullanicilarin etkilesime girmesini saglayacak

114



sekilde tasarlanir. Ornegin, kullanici fare imleciyle reklamin {izerine geldiginde reklam
genigleyebilir veya video reklaminin {izerine tiklayarak videoyu durdurabilir (Varli,
2019). Bununla birlikte, zenginlestirilmis reklamlarin sinirh talep gérmesinin baslica
nedeni, tiim internet tarayicilariyla uyumsuz olmalaridir. Bu durum, bazi kullanicilarin
bu tiir reklamlara erisememelerine yol agarak, reklamin etkinligini kisitlayabilmektedir.
Yine de gorsel ve isitsel unsurlarin birlestirilmesi, kullanici etkilesimini artirma

potansiyeli tasiyan zenginlestirilmis reklamlari etkili bir reklam arac1 yapmaktadir.

Elektronik Posta Reklamlar:: Reklam verenlerin hazirladiklar1 reklam igeriklerini
dogrudan tiiketicilerin e-posta adreslerine gonderdigi bir reklamcilik tiirtidiir (Nwokah
ve Ngirika, 2018). Bu reklam modeli, hizli bir sekilde uygulanabilir olmasi, diisiik
maliyetli olmas1 ve genis bir erisim agina sahip olmasi nedeniyle isletmeler tarafindan
tercih edilmektedir (Ozdemirli, 2022). Firmalar, mevcut {iriin ve hizmetlerini tanitmak,
miisteri iliskilerini giiclendirmek ve potansiyel miisterilere ulasmak amaciyla e-posta
reklamlarin1 kullanmaktadirlar. E-posta reklamciliginda, mesaj iceriklerinin agik, kisa
ve 0z bir sekilde belirlenmesi ve dogru hedef kitleye ulasilmasi kritik 6neme sahiptir
(Pifieiro-Otero ve Martinez-Roldn, 2016). E-posta ile belirli miisteri segmentlerine
yonelik dzel firsat ve kampanyalar sunulabilir. Ornegin, miisterisinin dogum giiniinde
0zel bir teklif gonderen bir restoran miisteri iligkilerini giiclendirilebilir, miisteri

sadakati saglayabilir.

En biliylik avantajlarindan  biri, diisik maliyetli olmalart ve kolaylikla
uygulanabilmeleridir. Ayrica e-posta reklamlarinda miizik, fotograf ve diger medya
eklemeleri yapilabildigi i¢in, bu reklam tiirli zamanla daha da popiilerlesmis ve genis bir

kullanim alani bulmustur (Varli, 2019).

Zamanla artan e-posta reklamlarmin ve talep edilmeyen e-postalarin tiiketiciler
acisindan rahatsizlik yaratmasi, bu reklam tiiriintin etkinligini azaltmistir (Cakir, 2021).
Bu nedenle, kullanicilarin izni alinarak ve istenmeyen e-posta gonderimlerinden
kacgiilarak, gilivenilir bir marka imaj1 olusturulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. E-posta
reklamciligl, dogru stratejiler ve hedeflenmis iceriklerle etkili bir pazarlama araci
olabilir. Bu baglamda, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 anlamak ve kisisellestirilmis mesajlarla
onlar1 hedeflemek gereklidir. Ayrica kisisel verilerin korunmasi adma yasal

diizenlemelere uygunluk da gdz 6niinde bulundurulmalidir.
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Mobil Reklamecilik: Kablosuz iletisim cihazlari, 6zellikle mobil telefonlar vasitasiyla
yiiriitiilen reklam faaliyetlerini ifade etmektedir (Ozdemirli, 2022). Bu tiir reklamlar,
firmalar ile tiiketiciler arasinda iki yonlii bir pazarlama iletisimi saglayarak, dogru
zamanda ve dogru mekanda, kisiye 6zel mesajlar ile hedef kitleye ulasilmasini miimkiin
kilmaktadir (Kumar, 2020). Mobil reklamlar, markalarin {iirlin ve hizmetlerini
tanitmalari i¢in son derece etkili olup marka bilinirligini artirmaya yardimci olmaktadir.
Mobil reklam stratejileri gelistirilirken, hedef kitlenin 6zelliklerini iyi tanimak, {iriin ya
da hizmetin 6ne ¢ikan yoOnlerini anlamak ve pazarin mevcut trendlerini gz 6niinde

bulundurmak onemlidir.

Gliniimiizde insanlarin hareketliligi arttikca ve zaman ile yer hassasiyetine sahip
olmalar1 nedeniyle geleneksel medya araclari, hedef miisteri gruplarmma ulagmada
giderek daha az etkili olmaktadir. Bu baglamda, mobil reklamcilik, isletmelerin
kablosuz iletisim araglar1 lizerinden, interaktif medyay1 kullanarak mevcut ve potansiyel
miisterilerine ulasmalarini saglamaktadir. Mobil reklam, 6zellikle kisisellestirilmis
bilgilerle tiiketicilere mal, hizmet ve fikir sunan bir yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Ozgiiven, 2013). Ayrica mobil reklamcilik, dogru hedeflenmis potansiyel miisterilere
kisa mesajlar araciligiyla ulagsmay1 amacglayarak, reklama yanit verme oranlarini

artirmay1 hedeflemektedir (Grewal vd., 2022).

Mobil reklamciligin bir diger 6nemli 6zelligi, etkilesimi tesvik etmesi ve interaktif
kullanim imkanlar1 sunmasidir. Mobil reklamcilik uygulamalarinda, tiiketiciler
kampanyalara katilmaya tesvik edilmekte ve mobil kanallar {izerinden aktif bir rol
tistlenmeleri saglanmaktadir. Bunun yami sira, mobil iletisim platformlari, tiiketicilerin
hizli ve kolay bir sekilde geri bildirimde bulunmalarini olanakli kilarak, geri doniis
oranlarinin artirllmasma katki saglar. Mobil reklamciligin kapsami genistir ve bu
nedenle detayli olarak agiklanmasi zordur. Mobil reklam faaliyetleri, web sayfalar
tizerine yerlestirilen reklamlar, SMS ve MMS mesajlari, lokasyon temelli mobil
pazarlama, mobil uygulamalar, mobil pazarlama arastirmalari, offline pazarlama
faaliyetleri (TV, radyo, baski) ve online pazarlama (web siteleri ve e-posta) gibi ¢esitli

uygulamalari icerir (Ozgiiven, 2013; Sunny ve Odanibeh, 2015).

Mobil reklam sahip olduklar 6zelliklere gore siniflandirilmaktadar.
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SMS (Short Message Service): SMS, mobil telefonlar lizerinden gonderilip alinabilen
kisa metin mesajlarinin iletilmesini saglayan bir iletisim sistemidir ve GSM iletisim
altyapist icinde standart haline gelmistir. SMS mesajlari, GSM sebekeleri iizerinden
iletilir ve her mesaj, 140 byte veya 160 karakterle sinirlidir. Bu iletisim yontemi,
gonderici ve alic1 arasinda dogrudan sesli iletisim gerektirmeden, metin temelli bir
mesajlagma saglar. Gonderilen mesajlarin ¢ogunlukla eksiksiz sekilde alictya ulasmast,
bu sistemin giivenilirligini artirmaktadir. Bu 6zellik, sirketler ile miisteriler arasinda
daha etkin bir hizmet ve geri bildirim siireci olusturur (Unver, 2015; Akhtar ve Sadia,

2019).

GSM Birligi'nin (2012) raporuna gore, bir ayda diinya genelinde 10 milyardan fazla
SMS gonderilmektedir, bu da SMS'in en yaygm kullanilan mobil veri uygulamasi
oldugunu gostermektedir. SMS kullaniminin siirekli artmasi, pazarlamacilar i¢in yeni
firsatlar dogurmustur. Hizli, kolay ve giivenilir bir iletisim araci olarak SMS, ayni
zamanda kisisel olmasi nedeniyle pazarlama diinyasinda yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. SMS’in 6nemli avantajlar1 arasinda kisisel iletisim kurma, yliksek
miisteri sadakati saglama, hedef kitleyi siniflandirma, mekéna ve duruma uygun olarak
kisisellestirme, izne dayali pazarlama yapabilme, geri doniisiim ve takip olanaklari
saglama, diisiik maliyetle yliksek geri doniisiim oranlar elde etme ve aktif hedef kitleye

ulagsma imkan1 bulunur.

SMS reklamlarinin bir diger avantaji, tiikketicinin konumu, zamani ve tercihleri
dogrultusunda kisisellestirilebilmesidir. Ayrica bu tiir reklamlar telefonla yapilan
aramalara kiyasla daha az rahatsiz edici ve zorlayicidir, ¢iinkii mesajlarin okunup
okunmamas1 tamamen tiiketicinin istegine baglidir. Ancak izinli pazarlama yontemleri
kullanilmadan yapilan reklam aramalari ve mesajlar, kullanicilar iizerinde olumsuz
algilara yol acabilmektedir. SMS reklamlarinin bazi1 dezavantajlart da vardir; bunlar
arasinda metin formatinin siirli olmasi (160 karakter), renk, gorsel ve hareket eksikligi
ve spam mesaj olarak kullanilma potansiyeli bulunmaktadir. Ayrica SMS yalnizca metin
tabanli mesajlar sunarken, daha yaratici ve etkili mesajlar gondermek amaciyla
kullanilan ¢oklu ortam mesaj servisleri (MMS) gibi yeni reklam yontemleri de ortaya

cikmaktadir (Ozgiiven, 2013).
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MMS (Multimedia Messaging Service): MMS, gorsel, yazili, sesli ve video igeriklerin
mobil cihazlar araciligiyla iletilmesini saglayan bir mesajlasma sistemidir. Bu sistem,
reklamlara sadece metinle degil, ayn1 zamanda gorsel ve isitsel unsurlar ekleyerek daha
zengin ve etkili bir iletisim sunar. MMS, SMS'in sagladigi tiim avantajlar
barmdirmasinin yan sira, kisa mesaj formatina renkli resimler, animasyonlar, sesler ve
video klipleri ekleyerek ¢ok daha dinamik bir deneyim sunar. Bu 6zellikleriyle, MMS,
kisisel iletisim, yiliksek miisteri sadakati olusturma, esnek zamanlama, hedef kitleyi
siniflandirabilme, izlenebilirlik ve yiliksek geri donilisim oranlar1 gibi avantajlar
saglamaktadir. Ayrica ses, renk ve hareket gibi 6geler ile reklamin yaraticiligini artirir.
Ancak MMS’in bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle, MMS reklamlarmin
teknik agidan birden fazla telefon modeli ile uyumlu olmasina ragmen, 100 kilobayttan
biiylik dosyalarin eski model cep telefonlarina gonderilmesi durumunda reklamlarin
kalitesi diisebilir ya da hi¢ goriintiilenemeyebilir. Ayrica bazi mobil operatorlerin MMS
gonderimini desteklememesi, bu uygulamanin kullanimini sinirlayabilir. Diger bir sorun
ise, kiiciik ekranli cihazlarda MMS reklamlarinin etkinliginin azalmasidir. Bu durum,
ozellikle kiiciik ekranli telefon kullanicilari i¢in igerik deneyimini olumsuz etkileyebilir

(Unver, 2015).

Bluetooth: Bluetooth, kablolu baglantilarin yerini alarak kisa mesafelerde radyo
frekanslar1 (RF) araciligiyla veri aktarimini saglayan kablosuz iletisim teknolojisidir.
Lokasyon tabanli mobil uygulamalardan biri olan Bluetooth reklamlari, isletmelerin
tilkketicilere dogrudan ulasmalarint miimkiin kilmaktadir. Bu teknoloji, isletmelerin
magaza veya aligveris merkezi gibi belirli alanlarda bulunan kullanicilara, Bluetooth
cihazlar1 araciligiyla mesaj gondermelerini saglar. Ornegin, bir tiiketici bir magazanin
yakinindan gegctiginde, Bluetooth teknolojisi devreye girer ve kullanicilara yeni {riinler
hakkinda bilgi sunan bir mesaj gonderilir. Tiiketici, bu mesaji almay1 kabul edip
etmedigine dair bir secenekle karsilasir; kabul etmesi durumunda, mesaj kendisine

iletilir (Unver, 2015).

Bluetooth teknolojisinin en belirgin avantajlari, yazili, sesli ve gorsel iceriklerin hedef
kitleye hizli ve diigiik maliyetle ulagmasini saglamasidir. Bu reklam tiirii, yiikksek okuma
ve yanit oranlaria sahip olup, ayn1 bantta yayin yapan diger cihazlarin sinyallerinden

etkilenmeden caligabilmektedir. Ayrica diisiik enerji tiiketimi ve ¢esitli uygulamalara
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uyum saglama yetenegi de 6nemli faydalar arasinda yer alir (Ozgiiven, 2013). Bununla
birlikte, Bluetooth reklamlarinin dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Tiiketicilerin bu tiir
reklamlardan hangisini kabul edecegi konusunda yasadiklar1 kararsizlik ve bu
teknolojiye olan ilgisizlik, bazi1 kullanicilarin bu tiir reklamlardan faydalanmasini
engellemektedir. Ayrica birden fazla firmadan gelen Bluetooth reklam mesajlar
arasinda se¢im yapmakta giicliikk ¢eken tiiketiciler, mesajlarin etkinligini azaltan bir

baska faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Unver, 2015).

Sosyal Medyada Reklamcilik: Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin dijital
platformlarda gecirdigi zamanin artmasi ve bu mecralarin sosyal etkilesim, ani
paylasimi gibi islevlere hizmet etmesi nedeniyle firmalarin tercih ettigi reklam araglari
arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Ozdemirli, 2022). Insanlar giiniimiiz dijital
diinyasinda sosyal medya platformlarinda yogun bir sekilde vakit gecirirken, bu
platformlar markalarin {iriin ve hizmetlerini tanitmalari, biiyiik hedef kitlelere ulasmalari
ve kullanicilarla etkilesimlerini artirmalart igin biiyiik firsatlar sunmaktadir. Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn ve Snapchat gibi platformlar, sosyal medya
reklamciliginda siklikla tercih edilen alanlar olup, her bir platformun kendine has
ozellikleri ve kullanict dinamikleri, reklam stratejilerinin buna gore sekillendirilmesini

gerektirmektedir.

Bu sosyal medya platformlari, genis kullanict kitlelerine sahip olmalar1 sayesinde
reklam verenler i¢in degerli hedef gruplar olusturur. Markalar, sosyal aglar araciligiyla
hedef Kkitlesiyle dogrudan iletisim kurabilmekte, yapilan yorumlar sayesinde
tilketicilerin  markaya yonelik olumlu veya olumsuz goriiglerini  aninda
gozlemleyebilmektedirler. Bu durum, firmalarin potansiyel miisterileriyle hizli bir
sekilde etkilesime ge¢me imkani tanimaktadir. Ayrica sosyal medya reklamlari, viral
pazarlamanin etkin bir araci olarak da islev gormektedir. Kullanicilar, platformlarda
gordiikleri icerikleri paylasarak kendi goriislerini dile getirir ve bu durum markalarin

cevrimigi goriinlirliiglinii artirmaktadr.

Sosyal medya, firmalar i¢in milyonlarca potansiyel tiiketiciye ayni anda ulasabilmeyi
miimkiin kilmaktadir. Bu avantaj, kiigiik 6l¢ekli isletmelerin dahi diistik biitgelerle etkili

pazarlama yapabilmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya reklamciligi,
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firmalarin hem markalarini tanitmalar1 hem de pazar paylarini artirmalari i¢in 6énemli bir

arag haline gelmistir (Saritas, 2019; inal, 2022).

YouTube Reklamlari: Isletmelerin video formatinda reklam gosterimleri yaptigi
onemli bir dijital pazarlama platformudur. Giliniimiizde YouTube, kullanicilarin igerik
tiretebilmesi ve kanallar olusturabilmesi sayesinde genis bir kullanic1 Kkitlesine
ulasabilen etkili bir sosyal medya aracina doniismiistiir. YouTube reklamlari, 6zellikle
video igeriklerinin izlenmesi ile {icretlendirilen bir model sunarak, reklam verenlerin
hedef kitlelere ulasmalarin1 kolaylastirmaktadir. Kitlelerin iizerindeki olumlu etkisi
yapilan ¢esitli arastirmalarla kanitlanmistir. YouTube'un, genis izleyici kitlesine sahip
olmasi ve video iceriklerinin kolayca paylasilabilmesi, isletmelerin bu platformu reklam
vermek icin tercih etmelerinin en 6nemli sebeplerindendir (Varli, 2019; Cepni Sener,

2023; Tiirsen, 2024).

Video Reklamlar:: internet reklamciligi i¢inde etkili olan bir diger reklam tiirii video
reklamlaridir. Bu reklamlar genellikle 15 ile 30 saniye arasinda degisen siirelerde
sunulur. Video reklamlarmin diger reklam modellerinden ayrilmasinin temel nedeni,
izleyicilerin reklami izledikge ticret 6denmesidir. Ancak potansiyel izleyicilerin videoyu
tamamlamadan terk etmesi olasiligi géz onlinde bulunduruldugunda, reklamin ilk 5
saniyesinde gii¢lii bir marka algis1 olusturmak kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle,
reklamin basinda markanin mutlaka goriinlir olmas1 ve “Hemen satin al” veya “Simdi
ara” gibi harekete gegcirici mesajlarin verilmesi Onerilmektedir. Video reklamlari, en
yaygin olarak YouTube platformunda kullanilmaktadir. YouTube, video barindirma
alaninda lider konumda olup, video arama fonksiyonu sayesinde Google'dan sonra
ikinci bliylik arama motoru olarak kabul edilmektedir. YouTube reklamlari, video arama
sonuclarinda, videonun 6ncesinde, i¢inde, sayfa igeriklerinde veya ana sayfada manset
olarak goriintiilenebilir. Video reklamlari, markalarin potansiyel miisterilerinin dikkatini
gorsel ve isitsel unsurlar ile ¢ekmesine yardimci olur. Bu tiir reklamlar, genellikle daha
hizl1 ve daha basit bir sekilde bilgi sunar, bu da izleyicinin aklinda kalic1 bir etki birakir.
Ayrica video reklamlari, izleyicileri daha fazla bilgi edinmeye tesvik ederek, dogrudan

web sitesine yonlendirme imkéni saglar (Varli, 2019).

Facebook Reklamlari: Sosyal medya platformlar1 arasinda internet reklamciligi i¢in en

yaygin kullanilan platformlardan biri Facebook'tur. Facebook iizerinden gercgeklestirilen
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reklamlar, reklam verenlere hedef kitlelerini konum ve demografik 6zelliklerine gore
detayli bir sekilde hedefleme imkéani sunmaktadir. Reklam formatlar1 olarak fotograf,
slayt gosterisi ve video gibi ¢esitlendirilmis se¢enekler mevcut olup, her biri farkl
etkilesim tiirleri saglar. Facebook, reklam verenlere gosterim ya da tiklama basina
O0deme yapma olanagi tanir. Facebook reklamlari, belirli bir dizi adim ile
olusturulmaktadir. 1k olarak, reklamin amaci net bir sekilde tanimlanmalidir. Ardindan,
hedef kitleyi belirlemek icin demografik bilgiler analiz edilir ve dogru kitle segcilir.
Facebook reklamlari, yalmizca Facebook {lizerinde degil, ayn1 zamanda Instagram,
Messenger veya Audience Network gibi platformlarda da yayinlanabilir, bu da reklam
verenlere daha genis bir erisim imkan1 sunar. Reklam sahipleri, bu platformlar arasinda
secim yaparak, reklamlariin hangi aglarda gosterilecegine karar verirler. Bir sonraki
adimda, reklam icin ayrilacak biitce ve yayinlanma zaman aralig1 belirlenir. Facebook,
alt1 farkli reklam formati sunar ve reklam veren bu formatlar arasindan ihtiyaglarina en
uygun olanim1 seger. Reklam yayinlandiktan sonra, Facebook'un reklam yoOneticisi
araciligiyla reklamin performansi diizenli olarak izlenebilir ve 6l¢iimlenebilir. Reklam
sahipleri, kampanya devam ederken reklamlarinin etkinligini analiz edebilir ve gerekirse

diizenlemeler yapabilirler (Varli, 2019; Cepni Sener, 2023; Facebook, 2025).

Instagram Reklamlary: Instagram, isletmelerin {iriinlerini tanitmak ve marka
bilinirligini artirmak amaciyla kullandiklar1 popiiler bir reklam platformudur. Yapilan
aragtirmalara gore, Instagram kullanicilarinin %601 platformda yeni {irilinler
kesfederken, %75’1 ise bu reklamlardan ilham alarak kendi reklam stratejilerini
olusturmaktadir. Facebook reklamlarinda oldugu gibi, Instagram reklamlar1 da
demografik bilgilere dayali olarak hedef kitle belirlemeye olanak saglar. Belirlenen
hedef kitle dogrultusunda reklam biit¢esi optimize edilir, boylece yiiksek performansh
sonuglar elde edilebilir. Instagram reklamlarinin temel amaci, marka bilinirligini
artirmak, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve doniisiim saglamaktir (Varli, 2019; Cepni

Sener, 2023; Ibili, 2024; Caglar Demir, 2024).

Instagram'da reklam vermek i¢in dort ana reklam modeli bulunmaktadir: Carousel Ads,

Video Ads, Image Ads ve Stories Reklamlar1 (Putu Arya ve Kerti, 2020).
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Carousel Ads: Bu modelde, dort farkli gorsel ardi ardina siralanarak kullaniciya sunulur.
Bu sayede isletme, tek bir gorsel yerine birden fazla gorsel ile markasini, sundugu

hizmetleri ya da varsa mevcut kampanyalarini tanitma firsati bulur.

Video Ads: Video reklamlari, isletmelerin 30 saniyelik kisa videolarla markalarini
tanittigr bir reklam modelidir. Bu format, isletmenin hizmetlerini ve amaglarint kisa

stirede etkili bir sekilde anlatmak i¢in kullanilir.

Image Ads: Instagram reklamlarinin en basit ve etkili modelidir. Bu reklam tiiriinde, tek
bir fotograf kullanilarak markanin mesaj1 iletilir. Segilen fotografin etkili ve dikkat
cekici olmasi gerekmektedir, ¢iinkii yalnizca tek bir gorsel iizerinden mesaj

verilmektedir.

Stories Reklamlari: Kullanicilara tam ekran formatinda ulasma imkani sunan bu reklam
modeli, son zamanlarda Instagram'da oldukga popiiler hale gelmistir. Hem gorsel hem
de video formatlarinda sunulabilen bu reklamlar, paylasimlar i¢in 9:16 boyutunda

olmali ve video paylasimlarinin siiresi 15 saniye ile sinirlidir.

Twitter Reklamlari: Twitter, diinya genelinde en hizli bilgi akisin1 saglayan
platformlardan biridir ve kullanicilar genellikle glindemdeki olaylardan aninda haberdar
olmak icin bu mecrayr kullanmaktadir. Twitter {izerinden yapilan reklamcilik,
kullanicilarla etkilesime girmeyi amaglayan tweetler, video tanitimlar1 gibi araglari
icermektedir. Bu etkilesimler, o6zellikle sponsorlu tweetler aracilifiyla saglanir.
Sponsorlu tweetler, reklam mesajlarinin daha genis bir kitleye ulagsmasma olanak
tanirken, markalarin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim kurmasma yardimci

olmaktadir (Varli, 2019; Cepni Sener, 2023; Akyol ve Atabey, 2023).

Sanal Reklamcihk: Giiniimiiziin - hizla dijitallesen  diinyasinda, geleneksel
reklamciliktan dijital reklamlara, daha sonra ise sanal reklamcilifa dogru 6nemli bir
gecis yasanmaktadir. Sanal reklameilik, fiziksel diinyada var olmayan ancak dijital veya
sanal ortamlarda kullanicilarla etkilesimde bulunan reklam formatlarini i¢cermektedir.
Bu evrimin temelinde, sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gergeklik (AR) gibi
teknolojilerin gelistirilmesi yer almaktadir (Bakir, 2022; Kogak, 2023).
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Sanal gerceklik, kullanicilarin kendilerini tamamen sanal bir ortamda hissetmelerini
saglayan bilgisayar destekli ii¢ boyutlu ortamlar ifade etmektedir (igten ve Bal, 2017a).
Teknolojik gelismeler sayesinde, sanal gerceklik uygulamalari daha erisilebilir hale
gelmis ve internetin yayginlasmasi ile daha fazla dikkat ¢ekmeye baslamistir (Alkan,
2019). Ote yandan, AR teknolojisi, gercek diinya gériintiilerinin iizerine sanal verilerin
eklenmesiyle hem sanal hem de gercek nesnelerin aynm1 ortamda bir arada
algilanabilmesini saglamaktadir (Igten ve Bal, 2017b). Gergekligi sanal platformlara
tagiyarak, tliketicilere ii¢ boyutlu bir deneyim sunmakta ve markalarin algi yonetimi
stratejilerini daha etkili bir sekilde kullanmalarina olanak tanimaktadir. Bu stratejiler,
reklam verenlerin marka {iriin ve hizmetlerini kitlelere tanitmak i¢in kullandig1 6nemli
araglar arasinda yer almaktadir (Yengin ve Bayrak, 2018). Sanal reklamcilik, etkilesim,
kisisellestirme ve deneyim odakli bir yapiyr benimsemesiyle geleneksel reklamcilikla

kiyaslandiginda 6nemli bir fark yaratmaktadir.

Yapay zeka gibi ve metaverse i¢in yasanan teknolojik yenilikler, sanal reklamciligi daha
da gelistirerek markalarin tiiketicilerle sadece fiziksel diinyada degil, sanal diinyalarda
da etkilesim kurmalarini zorunlu kilmaktadir (Kim, 2021). Metaverse’nin teknolojik

ekosistemi (Durdu, 2025) ve evrenleri (Tablo 2) igerigin devaminda paylasilmaktadir
- Sanal Gergeklik (Virtual Reality)

— Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality)

— Karma Gergeklik (Mixed Reality)

- Genisletilmis Gergeklik (Extended Reality)

— Blockchain (Blok Zincir)

- Sanal Gerg¢eklik Gozlikleri

- Apple Vision Pro

- Samsung Gear VR

- Microsoft HoloLens
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Tablo 5. Metaverse Evrenleri

Merkezi Metaverse Platformlari Merkezi Olmayan Metaverse Platformlari
Epic Games Decentraland

Roblox Gather

Minecraft Somnium Space

VR Chat Upland

Wawe XR SandboxVR

Sky Mavis Crypto Avatars

Zepeto AvatarSDK

Kaynak: Durdu, 2025

Metaverse, fiziksel ve sanal diinyalarin birlesim noktasinda yer alan bir evren olarak,
markalarin reklamcilik stratejilerinde dnemli bir rol oynamaya baslamistir (Tavman,
2022). Tiirkgeye “Evren Otesi Reklamcilik” olarak ¢evrilen Metavertising, fiziksel
diinyadaki bireylerin, sayisal bilimlerin yontemlerini (matematik, geometri, fizik gibi)
kullanarak  olusturulan  sanal, 1i¢ boyutlu dilinyalarda, sanal avatarlarin
kisisellestirilmesiyle markalarin dijital avatarlar ve nesneler ile birlikte {riin ve
hizmetlerini tanittig1 bir reklam bi¢imi olarak tanimlanabilir. Bu sekilde, metaverse
evreninde gerceklesen reklamcilik faaliyetleri, dijital ortamda es zamanli olarak
sunulmaktadir (Yilmaz, 2022). Bu baglamda, markalarin metaverse evreninde reklam
yaparken, her seyin {i¢ boyutlu olarak yeniden tasarlanmasi ve gelisen teknolojiyi hizli

bir sekilde kavrayabilmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Kadry, 2022).

Metavertising, gorsel ve isitsel unsurlar iceren reklamlarin sunulmasinin yani sira, oyun

tabanli reklamlarin oynanmasi, reklami yapilan iirlin veya hizmetin sanal olarak
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deneyimlenmesi ve online aligveris deneyiminin gerceklestirilmesi gibi kendine 6zgii
uygulamalarla metaverse evrenlerinde deneyimlenen bir reklam big¢imi olarak
tanimlanabilir (Yilmaz, 2022, s. 13). Bu yeni reklamcilik anlayisinin 6nde gelen
orneklerinden biri, ABD merkezli Walmart markasinin metaverse evreninde
gerceklestirdigi tanitimdir. Walmart, sanal evrende aligveris yapmay1 kolaylastiran bir
platform sunarak, metaverse'iin sundugu firsatlar sayesinde reklam alaninda kendini
duyurma imkani elde etmistir (Ayaz ve Erséz, 2022, s. 717). Walmart'in metaverse
tanitimi, yakin zamanda Twitter kullanicis1 “Homo Digitals” tarafindan, ‘“Walmart,
metaverse’de aligverisi boyle diislinliyor” baslikli, iki bucuk dakikalik bir video ile
paylasilmistir. Videoda, fiziksel bir varligi olmayan bir kisi, aligveris listesinde bulunan
iiriinleri sanal evrende canlandirarak goriintiilemektedir. Makarna, sarap ve siit gibi
iriinler sanal ortamda yer almakta, aligveris yapan diger kullanicilarin sesleri
duyulmakta ancak ortamda kimse bulunmamaktadir. Videonun sonunda, 6deme islemi
gergeklestirilmekte ve aligveris sepeti kendiliginden park alanina yonlendirilmektedir
(Durdu, 2025). Walmart’in bu adimimin ardindan, birgok marka da metaverse

evrenlerine reklam vermeye baslamistir.

Metaverse reklamciligi, geleneksel reklamcilik yontemlerinde oldugu gibi g¢esitli
avantajlara ve dezavantajlara sahiptir. Avantajlar1 agisindan degerlendirildiginde,
metaverse ortaminda avatarlar bireylerin sanal diinyadaki temsili olarak dnemli bir rol
oynamaktadir (Kadry, 2022, s. 135). Bunun yami sira, metaverse evreni bazi yasal
sinirlamalara tabi olan {riinlerin reklam ve pazarlamasina olanak taniyarak markalar
icin yeni bir mecra sunmaktadir (Alkara, 2022, s. 191). Ayrica tiiketiciler aligveris
sirasinda satin almay1 diisiindiikleri iirlinleri avatarlari araciligiyla inceleyebilmekte, son
kullanma tarihi, kullanim alanlari, {retim yeri ve igerigi gibi bilgilere hizla
ulasabilmektedirler (Ayaz ve Ersoz, 2022, s. 725). Metaverse ortaminda reklamlarin
bireylerle dogrudan etkilesime ge¢mesi, reklamin daha siiriikleyici hale gelmesini
saglamakta ve bu durum tiiketici iizerindeki etkisini artirarak satin alma kararlarin
hizlandirmaktadir (Eti, 2022, s. 72). Fiziksel diinyada benzer bir etkilesim diizeyine
ulasmak miimkiin degilken, metaverse ortami daha genis bir erisim alan1 saglayarak

markalarin hedef kitlelerine ulasmasini kolaylagtirmaktadir (Tavman, 2022, s. 31).
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Ote yandan, metaverse reklamcilif1 cesitli dezavantajlart da beraberinde getirmektedir.
Bu baglamda, biyometrik sensorlerin kullanilmasiyla bireylerin duygusal tepkilerinin
izlenmesi ve toplanan verilerin reklam amaglh kullanilmasi, mahremiyet ve etik
acisindan Onemli bir sorun teskil etmektedir (Heller ve Bar-Zeev, 2021, s. 11).
Metaverse tamamen dijital ve kontrollii bir ortam oldugundan, kullanicilarin fiziksel
tepkilerinin dahi analiz edilerek pazarlama stratejilerinin bu dogrultuda sekillendirilmesi
olas1 riskler arasinda yer almaktadir. Metaverse reklamciligina iliskin yapilan akademik
caligmalar incelendiginde, Ayaz ve Ersoz (2022), “Metaverse Evrenine Dogru
Reklamcilik” adli ¢alismalarinda metaverse reklamciliginin gelecekte farkli bir boyuta
evrilecegini ve gelisen teknoloji ile birlikte kullanict verilerinin ¢ok daha kolay bir
sekilde toplanacagint Ongoérmiislerdir. Bilgici ve Sisman (2022) ise “Metaverse
Dinamikleri Baglaminda Sosyal Medya ve Dijital Reklamciligin Gelecegi Uzerine Bir
Inceleme” adli calismalarinda, dijital reklamcilik alaninda uzmanlasmis Kkisilerle
yaptiklar1 arastirmalar sonucunda, metaverse’iin sosyal medya ve dijital reklamciligin
gelecegi acisindan kritik bir 6neme sahip olacagina yonelik yaygin bir goriisiin hakim

oldugunu tespit etmislerdir.

Uc¢ Boyutlu Reklamcihk: Reklam ve pazarlama, firmalarin rekabet ortaminda
tiikketicilere ulagsmak i¢in kullandiklar1 en temel iletisim araclarindan biridir. Giiniimiiz
pazarlama stratejileri, siirekli olarak yenilikgi ve dikkat c¢ekici yontemlerin
gelistirilmesini gerektirmektedir. Reklamlar, tiiketicilerin farkindaligini artirarak onlarin
istek, tercih ve tutumlarmi sekillendirmekte ve nihayetinde satin alma davranislarini
tesvik etmektedir (Karakoéz Kog, 2024, s. 43). Bu baglamda, ii¢ boyutlu reklamcilik,
tiketicilerin dikkatini ¢cekme ve markalarin mesajlarim etkili bir sekilde iletme

konusunda 6nemli bir yenilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Uc boyutlu modelleme teknikleri kullanilarak olusturulan reklam igerikleri hem reklam
verenler hem de tiiketiciler acisindan ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Ug¢ boyutlu
reklamciligin en biiylik avantajlarindan biri, iirlinlerin detayli ve gercekg¢i bir bicimde
modellenerek sunulabilmesidir. Bu yontem, iirlinlerin fiziksel olarak iiretilmeden Once
sanal ortamda tasarlanmasina ve miisteri geri bildirimlerinin alinmasma imkan
tanimaktadir. Boylece, tiiketici beklentilerine uygun revizyonlarin yapilmasi1 daha hizl

ve maliyetsiz bir sekilde gerceklestirilebilmektedir (Polat, 2019, s. 6).
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Uc boyutlu reklamcilik (3D reklamcilik), markalarin ve iiriinlerin {i¢ boyutlu dijital
ortamlar aracilifiyla tanitimini igeren bir reklam tiiriidiir. Geleneksel iki boyutlu (2D)
reklamlarin Gtesine gecerek daha siiriikleyici ve etkilesimli bir deneyim sunan bu
reklam formati, 6zellikle sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR) ve gelismis ii¢
boyutlu modelleme teknolojileri ile desteklenmektedir. Ug boyutlu reklamlar,
kullanicilarin fiziksel diinyada oldugu gibi etkilesimde bulunabilecegi sanal ortamlarda
yer almakta ve bu sayede tiliketicilere daha derinlemesine bir marka deneyimi
sunmaktadir. Ornegin, bir tiiketici, markaya ait ii¢ boyutlu bir iiriin modelini dijital
ortamda inceleyebilir, {iriinii farkli agilardan goriintiileyebilir ve sanal olarak etkilesime
gecebilir. Bu, tiiketicinin reklam ile kisisel bir bag kurmasini saglayarak marka

bilinirligini artirmaktadir.

Ug boyutlu reklamciligin en &nemli avantajlarindan biri, kullanicilarin reklamlarla
dogrudan etkilesime girmesini saglamasidir. Artirilmis gergeklik (AR) teknolojisi,
tiketicilerin bir Uirlinii kendi yasam alanlarinda {i¢ boyutlu olarak gérmelerine ve sanal
ortamda denemelerine olanak tanimaktadir. Bu tiir deneyimler, geleneksel reklamlara
kiyasla daha dikkat cekici ve akilda kalic1 olma potansiyeline sahiptir (Kayhan ve
Gokgearslan, 2021; Sayin, 2024).

Sonug olarak, li¢ boyutlu reklamcilik, tiiketiciyle etkilesimi artirarak markalar icin
yenilik¢i bir pazarlama araci haline gelmektedir. AR, VR ve hologram teknolojileri
aracilifiyla markalarin hedef kitleleriyle daha etkilesimli ve siiriikleyici bir bag
kurmasini saglamaktadir. Yenilik¢i bir deneyim sunan asagidaki Ornekler, iic boyutlu
reklamciligin sadece gorsel ¢ekiciligi degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle birebir etkilesim
kurarak marka deneyimini giiclendirme potansiyelini ortaya koymaktadir. Gelisen
teknolojilerle birlikte, bu tir reklamcilik yontemlerinin gelecekte pazarlama

stratejilerinde daha biiylik bir yer edinmesi beklenmektedir

- Nike, sanal magazalar1 ve AR destekli uygulamalariyla tiiketicilere iirlinlerini ii¢
boyutlu olarak inceleme ve sanal ortamda test etme imkani1 tanimaktadir. Kullanicilar,

sanal ayakkab1 denemeleri yaparak farkli renk ve tasarimlar1 deneyimleyebilmektedir.

- IKEA, IKEA Place uygulamasi ile miisterilerine, mobilyalar1 evlerine sanal

olarak yerlestirme olanagi sunmaktadir. Bu teknoloji, tiiketicilerin aligveris oncesinde
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rtinlerin fiziksel mekanda nasil duracagini gormelerini saglayarak karar alma

stireclerini kolaylagtirmaktadir.

- Gucci, dijital diinyada marka goriintirliiglinii artirmak amaciyla Roblox gibi
metaverse platformlarinda sanal koleksiyonlar ve NFT satiglar1 gergeklestirmektedir.
Kullanicilar, dijital ortamda Gucci’ye ait sanal giysileri avatarlarima giydirerek

etkilesimde bulunmaktadir.

— L’Oréal, AR tabanli makyaj uygulamalar1 gelistirerek tiiketicilerin kozmetik
tirtinlerini ylizlerinde sanal olarak denemelerine imkan tanimaktadir. Bu teknoloji,
kullanicilara fiziksel {riinii satin almadan Once nasil goriinecegini test etme firsati

sunmaktadir.

— Balenciaga, sanal diinyada aligveris deneyimleri yaratmak adina popiiler video
oyunlartyla isbirlikleri yapmaktadir. Ornegin, Fortnite iginde markaya ait dijital

koleksiyonlar sunularak geng tiiketicilere hitap edilmektedir.

- Hologram teknolojisi de ii¢ boyutlu reklamciligin 6nemli bir parcasi haline
gelmistir. Toyota, otomobil fuarlarinda holografik sunumlar yaparak yeni modellerini
interaktif bir sekilde tanitmaktadir. Pepsi, Michael Jackson’in hologramini kullanarak
dikkat ¢ekici bir reklam kampanyasina imza atmistir. H&M ve Coca-Cola gibi markalar
ise holografik magaza deneyimleri ve interaktif satis makineleri ile tiiketiciyle etkilesimi

artirmay1 hedeflemektedir.

Oyun Hedefli Reklamcilik: Oyun hedefli reklamcilik, dijital oyunlarin etkilesimli
yapisindan yararlanarak markalarin hedef kitlelerle iletisim kurmasini saglayan yenilikg¢i
bir dijital reklam yaklasimidir. Dijital oyunlarin kullaniciyr uzun siire ekranda tutan
yapist ve yiiksek etkilesim diizeyi, bu mecray1 reklamcilik agisindan stratejik bir alan
haline getirmistir. Bu baglamda oyun hedefli reklamcilik, geleneksel dijital reklam
formatlarinin otesine gecerek, reklam mesajlariin kullanici deneyiminin bir pargasi

haline gelmesini amag¢lamaktadir (Babacan, 2015).

Oyun hedefli reklamcilik, genel olarak iki temel uygulama bicimi {izerinden ele
alinmaktadir. Bunlardan ilki, advergame olarak adlandirilan ve markaya 6zel olarak

gelistirilen reklam amagli oyunlar1 kapsayan modeldir. Bu modelde marka; oyun
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kurgusu, gorselleri ve mesajlar1 araciligiyla kullaniciyla dogrudan ve uzun siireli bir
etkilesim kurmay1 hedeflemektedir (Babacan, 2015). Ikinci uygulama bigimi ise oyun
ici reklamcilik (in-game advertising) olup, mevcut bir dijital oyunun igerisine entegre
edilen marka mesajlarini1 kapsamaktadir. Bu reklamlar, oyunun dogal akisi igerisinde yer

almakta ve kullanic1 deneyimini kesintiye ugratmadan sunulmaktadir (Springer, 2007).

Oyun i¢i reklam uygulamalarinda marka unsurlari; sanal reklam panolari, {iiriin
yerlestirmeleri, sponsorluklar veya marka logolar1 gibi ¢esitli bigimlerde oyunculara
sunulabilmektedir. Bu yaklasim, televizyon ve sinema gibi geleneksel mecralarda
kullanilan {irtin yerlestirme stratejilerine benzerlik gostermekte, ancak etkilesimli yapisi
sayesinde kullanici iizerinde daha giiclii bir deneyim etkisi yaratabilmektedir (Sagar,
2012). Oyun ortaminda sunulan reklamlar, oyuncunun dikkatini dagitmadan, bilingli ya

da bilin¢dis1 bicimde marka farkindalig1 olusturmaya yonelik olarak kurgulanmaktadir.

Dijital oyunlarin 6zellikle ¢ocuklar, gencler ve teknolojiye hakim kullanici gruplari
arasinda yaygin olmasi, oyun hedefli reklamcilig1 markalar agisindan 6nemli bir iletisim
kanal1 haline getirmektedir. Bu reklam yaklagimi, yalnizca marka farkindaligi yaratmay1
degil, ayn1 zamanda kullanicilarin markaya, oyuna ve reklamin sunuldugu platforma
yonelik tutumlarini da etkilemeyi amaglayan ¢ok boyutlu bir yapt sunmaktadir (Youn ve

Lee, 2006; Yiksel, 2007).

Dijjital reklameilik tiirlerinin ¢esitlenmesiyle birlikte, markalarin hedef kitlelere ulagmak
icin kullandig1 mecralar da doniisiim gecirmistir. Bu doniisiim siirecinde, kullanicilarin
uzun siireli etkilesim i¢inde bulundugu dijital oyunlar, reklamcilik literatiiriinde ayr1 bir
inceleme alami olarak ele alinmaya baslanmistir. Bu dogrultuda, bir sonraki boliimde

oyun i¢i reklamcilik kavram, tiirleri ve temel 6zellikleri ayrintili olarak incelenecektir.

3.2. Oyun I¢i Reklamciik Kavram

Teknolojinin hizli gelisimi ve dijital medya kullanim aligkanliklarinin degismesi,
geleneksel reklam mecralarinin tiiketici tizerindeki etkisini azaltmis ve markalar1 daha
etkilesimli reklam platformlarina yoneltmistir. Bu doéniisiim siirecinde dijital oyunlar,
kullanicilarin uzun siireli ve yogun etkilesim iginde bulundugu ortamlar olarak

reklamcilik acisindan dikkat c¢ekici bir alan haline gelmistir. Bu baglamda oyun ici
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reklamcilik, markalarin tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurmasina olanak taniyan

yenilik¢i bir pazarlama yaklasimi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Dal Canbazoglu, 2019).

Oyun i¢i reklam uygulamalari, geleneksel reklamlardan farkli olarak kullaniciyr pasif
bir alic1 konumundan ¢ikararak aktif bir deneyimin parcast haline getirmektedir.
Eglenceli ve etkilesimli yapilar1 sayesinde oyun i¢i reklamlar, kullanicilarin dikkatini
¢cekme ve marka mesajlarini dogal bir baglam igerisinde iletme agisindan etkili bir

yontem olarak degerlendirilmektedir (Karci, 2012).

Oyun ici reklamciligin temelleri 1980°li yillara dayanmaktadir. Bu donemde video
oyunlarinin yayginlasmasiyla birlikte markalar, oyunlari alternatif bir reklam mecrasi
olarak kullanmaya baslamistir. Literatiirde bilinen ilk &rneklerden biri, 1979 yilinda
Lunar Lander oyununda McDonald’s markasinin yer almasidir (Acar, 2024). 1982
yilinda gelistirilen Tooth Protectors oyunu ise dogrudan bir markanin oyun kurgusuna
entegre edilmesi bakimindan, glinlimiizde “advergame” olarak adlandirilan reklam

modelinin erken 6rneklerinden biri olarak kabul edilmektedir (Oz ve Eroglu, 2021).

1990’11 yillarda oyun konsollarinin yayginlagsmasiyla birlikte oyun i¢i reklamcilik daha
goriiniir hale gelmis, 6zellikle spor ve yarig oyunlarinda reklam panolari, sponsorluklar
ve lirlin yerlestirmeleri yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. 2000’11 yillardan
itibaren ise internet teknolojilerinin gelismesi ve ¢evrim i¢i oyunlarin artmasiyla birlikte
oyun i¢i reklamcilik daha kurumsal ve sistematik bir yapiya kavusmustur. FIFA serisi
gibi oyunlar, bu reklam modelinin gelisimine 6nemli katkilar saglamistir (Acar, 2024;

Akcan ve Kazaz, 2020).

Gilintimiizde oyun i¢i reklameilik, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi
teknolojilerin entegrasyonu sayesinde daha etkilesimli ve kisisellestirilebilir bir yapiya
doniismiistiir. Ozellikle mobil oyunlar, 6diillii reklamlar, sponsorlu igerikler ve oyun ici
satin alma mekanikleriyle birlikte oyun i¢i reklamciligin en yogun kullanildig:

alanlardan biri haline gelmistir (Dal Canbazoglu, 2019).

Interactive Advertising Bureau (IAB) oyun ici reklamlari, dijital oyun ortamlarina
entegre edilen ve {riin yerlestirme mantigiyla calisgan reklam unsurlar1 olarak

tanimlamaktadir. Bu reklamlar oyun diinyasinda banner, billboard, poster veya sanal
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nesneler seklinde sunulabilmekte ve oyuncularin dikkatini ¢ekerek marka mesajlarinin

aktarilmasina katki saglamaktadir (Akcan ve Kazaz, 2020).

Oyun i¢i reklamciligin temel avantajlarindan biri, kullanicilarin eglenceli ve dogal bir
deneyim yasarken markalarla etkilesim kurmasina olanak tanimasidir. Oyun ortaminda
gegirilen siirenin uzunlugu, reklamlarin tekrar maruziyetini artirarak marka bilinirligi ve
hatirlanabilirlik {izerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Ayrica kisisellestirilebilir yapisi
sayesinde oyun i¢i reklamlar, demografik ve psikografik verilere dayali hedefleme

yapilmasina imkan tanimakta ve reklam etkinligini artirmaktadir (Oztiirk, 2013).

Bu dogrultuda oyun i¢i reklameilik, hem teknolojik gelismeler hem de degisen tiiketici
davraniglart g¢ercevesinde dijital reklamcilik literatiiriinde ayri bir alan olarak ele
alinmaktadir. Oyun i¢i reklamlarin farkli uygulama bicimleri ve tiirleri, bir sonraki

boliimde ayrintili olarak incelenecektir.
3.2.1 Statik oyun ici reklamlar

Statik oyun i¢i reklamlar, oyun gelistirme siirecinde oyunun igerisine kalic1 olarak
entegre edilen ve oyun diinyasinin dogal bir parcasi seklinde sunulan reklam tiirleridir.
Bu reklamlar; oyun i¢i reklam panolari, billboardlar, ¢evresel nesneler veya oyun
mekanina ait gorsel dgeler araciliiyla oyunculara aktarilmaktadir. Yapisal olarak film
ve televizyon endistrisinde kullanilan iriin yerlestirme stratejilerine benzerlik
gostermektedir. 1990’l1  yillardan itibaren Ozellikle spor ve yaris oyunlarinda
yayginlasan statik reklamlar, oyunun yasam dongiisii boyunca degismeden varliginm
stirdirmektedir. Bu 0Ozellikleri nedeniyle, reklamlarin oyunun estetik ve tematik
yapisiyla uyumlu bi¢imde tasarlanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Oyunun ana meniisii,
cevresel alanlar1 veya karakter envanterleri gibi unsurlara entegre edilen statik
reklamlar, oyuncu deneyimini kesintiye ugratmadan marka farkindalig1i yaratmay1
amaclamaktadir. Baslangicta yalnizca oyun gelistirme asamasinda yerlestirilen statik
reklamlar, giiniimiizde oyun giincellemeleri ve indirilebilir icerikler (DLC) araciligiyla
kismen degistirilebilir hale gelmistir. Ancak temel yapisi itibariyla statik oyun ici
reklamlar, oyuna entegre edildikten sonra uzun siireli ve sabit bir goriiniirlik

sunmaktadir (Chaney vd., 2004; Kusay ve Akbayir, 2015; Aslan vd., 2024).
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3.2.2. Dinamik oyun i¢i reklamlar

Dinamik oyun i¢i reklamlar, internet baglantis1 aracilifiyla gergek zamanli olarak
giincellenebilen ve oyun igerigine sonradan entegre edilebilen reklam tiirleridir. Bu
reklamlar, tarih, saat, cografi konum ve kullanic1 profili gibi degiskenlere bagli olarak

farkli igeriklerle oyunculara sunulabilmektedir.

Dinamik reklamlarin statik reklamlardan temel farki, oyunun satisindan sonra dahi
farkl1 hedef kitlelere 0zel reklam gosterimine imkan tanimasidir. Bu sayede
reklamverenler, kullanici davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis ve baglamsal

reklam stratejileri gelistirebilmektedir (Ghirvu, 2012; Acar, 2024).

Ozellikle gevrim ici ve mobil oyunlarda yaygm olarak kullanilan dinamik reklamlar,
kampanya donemlerine uygun anhk gosterimler saglayabilmekte ve reklam
performansinin 6l¢iimlenmesine olanak tanimaktadir. Bu yapi, oyun gelistiricileri,
reklamverenler ve pazarlamacilar arasinda karsilikli faydaya dayali bir “deger degisim
modeli” olusturmakta ve oyun i¢i reklamciligin stratejik dnemini artirmaktadir (Aslan

vd., 2024).
3.2.3. Gamevertising

Bir video oyunu igerisinde reklami yapilan her tiirlii dijital ileti gamevertising olarak
kabul edilebilir. Gamevertising, game ve adevertising sozciiklerinden tlireyen bir
reklamcilik tiiriidiir ve kisaca video oyunlar igerisindeki tiim {iriin yerlestirme
calismalarina verilen bir isimdir. Erdem ve Cakin (2018) tarafindan oyun ve reklamin
kesisim noktasi olarak tanimlanan gamevertising, Karc1 (2011) ve Soydan (2015)’1n
belirttigi lizere tezin de ana temasini olusturan "oyun i¢i reklam" uygulamalarinin gati
kavramidir. Bardzell ve digerlerine (2008) gore video oyunlarinin bir reklam iletim araci
olarak kullanilmasina dayanan bu siireg; Chester ve Montgomery (2007: 49) tarafindan
iiriin yerlestirme ve davranigsal hedeflemenin birlestigi karmagik bir strateji olarak
nitelendirilmektedir (Akt. Egiiz, 2021). Uriin yerlestirmeler belirli bir bedel karsilig
yapilan iletisim c¢alismalaridir, bu husus video oyunlari i¢in de gecerlidir. Oyunun

tiretici ve dagitict firmasimin disginda igerisinde bulunan markali her bir Oge

132



gamevertising’in pargasidir. Buna uymayan hususta degerlendirilen video oyun

reklamcilik tiiri Advergame olarak bir sonraki baslik altinda aktarilmistir.

Egiiz (2021) video oyunu igerisinde yer alan iiriin yerlestirmeleri kategorilendirmistir ve
yaptig1 aragtirmaya gore video oyun i¢i reklam unsurlarinin (gamevertising) agirlikli
olarak nesneler ve gorsel panolar iizerinden kurgulandigini gostermektedir. Veri
setindeki 288 adet uygulama oOrneginin %40,27 gibi o6nemli bir kismi 'Egya’
kategorisinde yer alirken; geleneksel reklamciligin dijital yansimasi sayilabilecek
'Billboard" kullanim1 %23,95 ile ikinci sirada gelmektedir. Oyunlar arasi etkilesimi
gosteren 'Bagka Bir Video Oyununa Ait Karakter' kullanimi ise %14,58 ile ii¢lincii en
sik basvurulan yontem olmustur. Buna karsin, 'Diyalog' (%7,63) ve 'Isitsel' (%3,81) gibi
isitsel veya metne dayali ('Metinsel', %0,34) 6gelerin gorsel ogelere kiyasla daha az
tercih edildigi dikkat g¢ekmektedir. Ayrica 'Unlii Kullanimi' ve '"Yapi/Magaza'
yerlestirmeleri %3,81 ile sinirli bir kullanim alanina sahipken; kozmetik 6gelerin
(Karakter ve Esya Kozmetigi) toplam pay1 %2'nin altinda kalarak diisiik bir diizeyde
seyretmistir. Arastirmadan hareketle bir video oyun icerisindeki iirlin yerlestirmelerin de
bu basliklar igerisinde yapildig1 anlasilmaktadir. Tezin arastirma kisminda kullanicak
video oyunun igerisindeki iirlin yerlestirmelerin de en fazla esya katergorisinde oldugu

literatiir taramasi yapildik¢a saptanmustir.

Gorsel X’te Last of Us II video oyunu igerisindeki Pearl Jam (miizik gurubu) posteri
gosterilmektedir. Gorsel X’te ise Death Stranding video oyunu igerisindeki Monster

marka enerji icecegi gosterilmtekdedir. Bu gamevertising etkilesimlidir (dinamik).
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Sekil 14. Gorsel X: Last of Us Video Oyunu Ekran Goriintiisii

Sekil 15. Gorsel X: Death Stranding Video Oyunu Ekran Goriintiisii
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2.2.4. Advergame

Literatiir taramas1 yapildiginda gamevertising ve advergame tiirlerinin birbirine benzer
oldugu goriilmiistiir fakat bu iki reklamcilik tiirii birbirinden ayrilmaktadir. Advergame,
bir liriinlin pazarlama amaciyla dogrudan reklamini igermesi anlamina gelen bir iletisim
bicimidir ve genel olarak reklami yapilan {iriin veya hizmet etrafinda 6zel olarak
tasarlanmig bir oyun olarak tanimlamaktadir (Calin, 2010). Gamevertising
uygulamalarinda sirketler; marka, hizmet ve logolarini, profesyonel oyun firmalari
tarafindan gelistirilen mevcut video oyunlarinin sanal atmosferine entegre etmektedir.
Buna karsin Advergame, video oyununun bizzat kendisinin markay1 veya hizmeti 6n
plana cikarmak iizere kurgulandigi biitiinlesik bir pazarlama aracidir. Oyle ki
Advergame stratejisinde, tanitimi hedeflenen iiriin veya fikrin ayirt edici 6zellikleri,

oyunun isimlendirilmesi de dahil olmak iizere tiim yapiya hakimdir (Egiiz, 2021).

Gorsel X’te Nestle Nesquick video oyunu ekran goriintiisii gosterilmektedir. Gorsel

X’te ise Pepsi-Man video oyunu ekran gériintiisii gosterilmtekdedir. iki advergame de

etkilesimlidir (dinamik).
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Sekil 16. Gorsel X: Nestle Nesquick Video Oyunu Ekran Goriintiisti
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Sekil 17. Gorsel X: Death Stranding Video Oyunu Ekran Gorlintiisii

3.3. Oyun I¢i Reklamcih@in Kullanimi

Oyun ici reklamciligin kuramsal cercevesi ve reklam turleri onceki bolumlerde ele
alinmistir. Bu bolumde ise oyun ici reklamlarin pratikte nasil uygulandigi, hangi
yontemlerle oyun evrenine entegre edildigi ve bu uygulamalarin hangi kategoriler
altinda siniflandirilabilecegi incelenmektedir. IGA’nin kullanim bicimleri, markalarin
stratejik hedefleri kadar oyuncu deneyimini koruma gerekliligiyle de sekillenmektedir.
Bu nedenle asagida sunulan kategoriler, reklamlarin oyun dunyasina nasil
yerlestirildigini gostermenin yani sira, ilerleyen alt bolumde ele alinacak olan

uyusmazlik ve kabul problemlerinin de zeminini olusturmaktadir.
3.3.1. IGA’larin kullaniminin kategorilendirilmesi

IGA, djjital oyunlar araciligryla marka tanittminin yapildig: bir reklam tiirtidiir ve oyun
diinyasina entegre edilen farkli stratejilerle sekillenir. IGA’nin  kullaniminin
kategorilendirilmesi, hem reklam verenlerin stratejik hedeflerine hem de oyuncu
deneyimini etkilemeden markalarin goriiniirliigiinii artirma amacina yonelik olarak

cesitli yontemleri kapsamaktadir. Bu kategoriler, reklamlarin oyun igerisindeki ¢esitli
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ogelerle uyumlu sekilde yerlestirilmesini saglayarak oyuncularin dogal etkilesimleri

icinde markalarin goriiniirligiinii saglamak i¢in dnemli bir rol oynamaktadir.

Sponsorluk kategorisi, oyun i¢i etkinliklerde veya oyun diinyasinda belirli alanlarda
markalarin  tanittm  yapmalarmi saglar. Bu tir reklamlar genellikle biiyiik
organizasyonlarda, turnuvalarda veya yariglarda markalarin sponsor olarak yer almasi
seklinde karsimiza c¢ikar. Ornegin, spor oyunlarinda veya yaris simiilasyonlarinda
markalar, gercek diinya sponsorlar1 olarak etkinlikleri desteklerler. Gran Turismo gibi
yarts oyunlarinda, oyuncular gercek araba markalariyla yarisirken, markalarin
sponsorlugunda diizenlenen etkinlikler oyunculara hem eglenceli bir deneyim sunar
hem de markalarin tanitimin1 gerceklestirir. Oyun gelistiricileri ile markalar arasinda
kurulan is birlikleri araciligiyla gerceklestirilen bir reklam modelidir. Markalar, oyun i¢i
etkinlikleri, turnuvalar1 veya 6zel icerikleri finanse ederek hem oyuncularla etkilesime
gecme hem de marka bilinirligini artirma firsati elde ederler. Sponsorluk stratejisi,
ozellikle genis kitlelere hitap eden c¢evrim i¢i oyunlarda etkili bir bi¢imde

kullanilmaktadir.

— Electronic Arts (EA) tarafindan gelistirilen FIFA serisi, spor giyim markalari
(Nike, Adidas, Puma) ile is birligi yaparak oyunculara lisansli formalar, kramponlar ve
sponsor reklam panolart sunmaktadir. FIFA ve PES Serisi (EA Sports ve Konami): FIFA
ve PES oyunlarinda Adidas, Nike, Puma gibi biiyiik markalar, oyuncularin giydigi

formalar, kramponlar ve reklam panolar1 araciligiyla siirekli olarak goriintir durumdadir.

- Fortnite x Balenciaga is birligi, oyuncularin oyun i¢inde Balenciaga markasina
ait sanal kiyafetleri satin almasini ve avatarlarina entegre etmesini saglamistir. Fortnite,
liks moda markas1 Balenciaga ile is birligi yaparak oyun i¢inde markaya 6zel kiyafetler

ve aksesuarlar sundu.

- PUBG Mobile x KFC is birligi, belirli bolgelerde oyun i¢i KFC restoranlarinin
yer almasini ve oyuncularin bu restoranlardan oyun i¢i avantajlar elde etmesini miimkiin
kilmistir. PUBG Mobile’da KFC restoranlar1 yer aldi1 ve oyuncular, oyun igindeki bu

restoranlardan 6zel esyalar ve giiclendiriciler alabildi.
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- Rocket League x BMW: Rocket League’de BMW, Audi gibi markalar oyun i¢i

arabalarini tanitarak oyun i¢inde siiriilebilir araglar sundu.

— Call of Duty Black Ops 7 oyunu i¢in Hamilton marka bir saat ¢ikardi ve Little
Ceaser’s ile igbirligi yaptu.

Oyun karakterleri iizerinden yapilan reklameilik, oyun i¢indeki karakterlerin markalar
temsil etmesi veya belirli iirtinleri kullanmasi seklinde sekillenir. Bu, marka ile karakter
arasindaki iliskiyi giiclendirerek oyun deneyimine daha fazla entegre olur. Ornegin,
popiiler bir spor oyununda karakterlerin giydigi spor kiyafetlerinin gercek diinya
markalarina ait olmasi, oyunculara tanidik bir marka ile oyun iginde etkilesime gegme
firsat1 sunar. Bununla birlikte, oyun karakterlerinin, oyunculara dogrudan markalar
tanmitmak veya reklamlama amaciyla tasarlandigi durumlar da goriilebilir. Bu tiir
stratejiler, oyuncunun markayla dolayli bir etkilesimde bulunmasmni saglar. Oyun
karakterleri lizerinden markalagsma stratejisi, markalarin oyun i¢i karakterlerin giyim,
aksesuar veya ekipmanlarina entegre edilmesiyle gergeklestirilir. Bu yontem, markalarin
oyuncularin karakterlerini kisisellestirme siirecine dogrudan dahil olmasini ve marka ile

kullanici arasinda daha gii¢lii bir bag kurulmasini saglar.

- NBA 2K serisinde, oyuncular sanal karakterlerini Nike, Adidas ve Jordan gibi
markalara ait ayakkabilarla donatabilmektedir. Oyuncular, karakterlerini giydirirken

gercek diinyada satilan Nike, Adidas ve Jordan marka ayakkabilar1 kullanabiliyor.

- Street Fighter x Red Bull is birligi, Red Bull temal1 kiyafetlerin ve aksesuarlarin
oyun karakterlerine entegre edilmesine olanak tanimistir. Red Bull, Street Fighter

oyununda yer alan karakterlere 6zel kiyafetler tasarlayarak oyuna entegre edildi.

- Fortnite x Marvel/DC is birligi, oyunculara lisansli Marvel ve DC karakter
kostiimlerini kullanma imkani1 sunarak markalarin genis oyuncu kitlelerine erigsmesini
saglamigtir. Fortnite’ta Marvel ve DC karakterleri icin lisansli kostliimler satilarak oyun

i¢i karakter kisisellestirme imkani sagland.

Gergek diinya benzerligi, oyun diinyasinda kullanilan unsurlarin ger¢ek diinya markalari
veya Urilinleriyle benzerlik gostermesi anlamina gelir. Bu strateji, oyuncularin oyun

icindeki Ogeleri taniyabilmesi ve markalarla bag kurabilmesi i¢in olduk¢a etkili bir
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yontemdir. Ornegin, Watch Dogs gibi acik diinya oyunlarinda, gercek diinyadaki
sehirlerin dijital versiyonlar1 yer alirken, markalar oyun diinyasinda da bu benzerlikle
temsil edilebilir. Bu tiir uygulamalar, markalarin dogrudan oyunun i¢inde yer almasini
ve oyunculara asina olduklar1 liriinleri sanal diinyada tanitmalarini saglar. Gergek diinya
benzerligi ve mekansal entegrasyon, oyun evreninin tasariminda gergek diinyaya ait
unsurlarin yer almasini ifade eder. Bu strateji, oyuncularin asina oldugu mekanlart ve
markalar1 oyun diinyasina entegre ederek reklamin dogal bir bi¢cimde sunulmasini

mumkun kilar.

- Grand Theft Auto V (GTA V), sehir mimarisi, otomobil markalar1 ve reklam
panolar1 ile gercek diinyadaki unsurlara benzer bir yapiy1 benimseyerek markalarin
oyun i¢inde goriniirliigiini artirmistir. Oyundaki arabalar, reklam panolar1 ve markalar
gercek diinyadakilere benzer sekilde tasarlanmis ve bazilari birebir lisansli olarak

eklenmistir.

- Microsoft Flight Simulator, Ger¢ek diinyadaki havayolu sirketlerinin ugaklar
(Lufthansa, Emirates, Turkish Airlines vb.) birebir oyuna entegre edilmistir. boylece

havayolu firmalar1 marka bilinirligini artirabilmektedir.

- The Sims x IKEA is birligi, oyuncularin evlerini gercek hayatta satilan IKEA

mobilyalariyla dekore etmelerine imkan tanimistir.

Uriin yerlesimi, bir markanin veya iiriiniin oyun diinyasinda dogal bir sekilde entegre
edilmesi anlamina gelir. Bu tiir reklamlar, oyuncularin farkinda olmadan oyun i¢indeki
ogelerle birlesir. Bu, genellikle oyun i¢indeki mekanlar, araglar, giysiler veya diger
Ogelere markalarin yerlestirilmesi yoluyla yapilir. Need for Speed gibi yaris
oyunlarinda, oyuncular belirli araba markalarin1 kullanirken, bu araglar oyun iginde
belirli markalarin tamitimmi saglar. Uriin yerlesimi, oyunculara markalar1 dogal bir
sekilde sunarak, onlar1 dogrudan rahatsiz etmeyen ancak etkili bir reklam stratejisi
saglar. Uriin yerlestirme stratejisi, oyun ici objeler veya karakterler araciligiyla
markalarin oyunculara tanitilmasini icerir. Bu yontem, reklamim oyun deneyimi ile
organik bir sekilde biitiinlesmesini saglayarak oyuncularin marka ile dogal bir temas

kurmasina imkan tanir.
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- Need for Speed serisi, oyuncularin Ferrari, Lamborghini, BMW gibi lisansl
araclar1 kullanmasina olanak tantyarak otomobil markalarinin dogrudan hedef kitleye

ulagmasini saglamaktadir.

— Death Stranding x Monster Energy is birligi, oyundaki karakterlerin enerji
icecegi olarak Monster Energy tilketmesine olanak tanimis ve marka, oyun deneyimine

entegre edilmistir.

- Metal Gear Solid: Peace Walker x Mountain Dew is birligi, oyunculara

Mountain Dew icerek karakterlerinin enerjisini artirma firsati sunmustur.

Miizik ve sesler kategorisi, oyun icindeki atmosferin 6nemli bir parcasidir ve markalar
bu unsurlar1 kullanarak reklamlarini entegre edebilirler. Ozellikle popiiler oyunlarda,
miizikler ve ses efektleri arasinda marka sponsorlarinin yer almasi, oyunculara
markalar1 tanitmanin etkili yollarindan biridir. FIFA gibi spor oyunlarinda, miizikler ve
oyun icindeki radyo yaymnlar1 gibi ses unsurlari, markalarin reklamimi yapmak icgin
kullanilabilir. Bu tiir reklamlar, oyuncunun dikkatini dogrudan reklam igerigine
cekmeden markanin tanitimini saglar. Miizik ve ses odakli reklam stratejileri, oyun igi
atmosferin bir pargasi olarak popiiler sanat¢ilar veya markalarla is birlikleri yoluyla
gerceklestirilir. Bu yontem, miizik endistrisi i¢in yeni bir pazarlama kanal
olusturmanin yan1 sira oyun 1i¢i deneyimin zenginlestirilmesine de katkida

bulunmaktadir.

— NBA 2K serisi, her yil giincellenen oyun miizikleri ile hip-hop ve pop
sanat¢ilarinin sarkilarini icermekte, bOylece sanatgilar i¢in yeni dinleyici kitlelerine

ulagma firsat1 yaratmaktadir.

- Guitar Hero ve Rock Band (Aeorosmith, Greenday, The Beatles, Metallica, Van
Halen), miizik sektoriindeki sanatg¢ilar i¢in 6nemli bir tanitim araci olarak iglev goérmiis

ve kullanicilarin sanatgilarin sarkilariyla etkilesime gegmesini saglamistir.

- Cyberpunk 2077, oyunda Run the Jewels grubuna ait 6zel bir sarkiya yer vererek

sanat¢inin oyun araciligiyla tanitimini gergeklestirmistir.
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Promosyonlar ve hile kodlar1 araciligiyla oyun igindeki bazi avantajlar veya odiiller
markalarin tanitimima donustiiriilebilir. Bu tiir reklamlar genellikle oyunculara belirli
markalarin iiriinleriyle baglantili avantajlar sunar. Ornegin, bir oyun igerisinde belirli bir
hile kodu kullanilarak, oyunculara markalarin iiriinlerinden faydalanma sans1 verilebilir.
Bu tiir stratejiler, oyuncularin oyun igindeki deneyimlerini zenginlestirirken ayni
zamanda markalarin reklamin1 yapmayir hedefler. Markalar, oyunculara 6zel
promosyonlar veya oyun i¢i ddiiller sunarak hem marka bagliligini artirmayi hem de
satiglarini tesvik etmeyi hedefler. Bu strateji, oyunculara fiziksel veya dijital {iriinler

kazanma firsat1 sunarak tiiketici katitlimini tesvik etmektedir.

— McDonald’s x Pokémon Go is birligi, McDonald’s restoranlarin1 oyun igi

PokéStop’lara doniistiirerek oyuncularin magazalara yonlendirilmesini saglamistir.

- Doritos x Call of Duty is birligi, Doritos paketlerinden ¢ikan 6zel kodlarla
oyuncularin Call of Duty’de XP artiricilar ve 6zel oyun i¢i 6geler kazanmasint miimkiin

kilmistir.

- Burger King x PlayStation 5 kampanyasi, Burger King’den satin alinan meniiler

aracili@iyla PlayStation 5 kazanma firsat1 sunmus ve marka sadakatini artirmistir.

Oyun i¢i reklamcilik, geleneksel reklamcilik modellerinden farkli olarak, reklam
mesajlariin oyun deneyiminin dogal bir parcast seklinde sunulmasina olanak taniyan
entegre ve interaktif bir yapiya sahiptir. Markalar, sponsorluk, oyun karakterleri ile
entegrasyon, gercek diinya benzerligi, {iriin yerlestirme, miizik ve ses kullanimi ile
promosyonlar gibi farkli uygulama bigimleri aracilifiyla oyun evrenine dahil
olabilmektedir. Bu kullanim bi¢imleri, oyun i¢i reklamciligin tek tip bir uygulama
olmadigini, aksine farkli stratejik yaklasimlar altinda cesitlenen bir yapiya sahip
oldugunu gostermektedir. Her bir kategori, reklam mesajinin oyun igerisinde nasil
konumlandirildigin1 ve oyuncu ile nasil bir temas kurdugunu ortaya koymaktadir. Ancak
bu cesitlilik, reklamlarin her zaman oyuncu deneyimiyle uyumlu sekilde algilandigi
anlamina gelmemektedir. Reklamin oyun akisi, anlatisi veya oyuncu beklentileriyle
celistigi durumlarda, IGA’ya yonelik uyusmazliklar ve olumsuz algilar ortaya

¢ikabilmektedir.
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3.3.2. IGA uyusmazhgi

IGA, djjital oyunlarda markalarin ve iiriinlerin tanitimi i¢in kullanilan farkli uygulama
bigimlerine sahip bir reklam yaklasimidir. Ancak bu uygulamalarin oyun diinyasina
entegrasyonu, her zaman sorunsuz bir bi¢cimde gerceklesmemektedir. Oyun igi
reklamlarin etik smirlari, oyuncu deneyimi iizerindeki etkileri, reklamlarin algilanan
seffafligi ve oyuncularin bu reklamlara yonelik tutumlari, IGA kapsaminda cesitli
uyusmazlik alanlarinin ortaya c¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu uyusmazliklar,
Ozellikle oyuncular, oyun gelistiricileri ve reklam verenler arasindaki beklenti ve

¢ikarlarin ortiismedigi durumlarda daha belirgin hale gelmektedir.

Oyun ig¢i reklamciligin en biiyiik uyusmazlik alanlarindan biri, kullanicilarin kisisel
verilerinin toplanmasi ve bu verilerin reklam hedefleme amaciyla kullanilmasidir.
Oyunlar, oyuncularin oyun i¢indeki davranislarini ve etkilesimlerini siirekli olarak izler
ve bu veriler, reklamlarin oyunculara ne kadar kisisellestirilecegini belirler. Ancak bu

durum, kullanicilarin gizliliginin ihlali olarak algilanabilir.

— “Advergaming” tlirlindeki bazi oyunlar, ¢ocuk oyuncularin kisisel verilerini
toplayabilir ve onlar1 hedeflenmis reklamlara maruz birakabilir. Bu tiir uygulamalar,

ozellikle ¢ocuklarin ¢cevrimigi giivenligi agisindan ciddi etik sorunlara yol agmaktadir.

— Cambridge Analytica Skandali, oyunlarda da benzer sekilde kullanict verilerinin

izinsiz kullanimina dair ornekler barindirmaktadir.

- Bu tir reklamlarin seffafligt ve oyunculara bu veri kullaniminin agikga

bildirilmesi, etik sorunlarin ¢oziilmesine katki saglayabilir.

Oyun i¢i reklamlarin asiriya kagmasi, oyuncularin oyun deneyimini olumsuz yonde
etkileyebilir. Oyun i¢i reklamlar, zaman zaman kesintiye yol agarak, oyuncunun akisini
bozar ve oyun deneyimini sekteye ugratabilir. Bu da oyuncularin oyunlan terk etme
oranlarini artirabilir. Bu durum, reklam verenler i¢in istenmeyen bir sonu¢ dogurabilir,

c¢linkii oyuncular reklamlar1 gormektense oyun oynamaktan keyif almak isterler.

- “Product Placement” reklamlari, bazen oyuncunun oyun deneyiminin dogal

akisina zarar verebilir. Ornegin, bir oyun karakterinin aniden belirli bir markanin
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iriiniinii tanitmasi, oyuncular tarafindan yapay olarak algilanabilir ve oyun ile ilgili

tatmin edici deneyimi engelleyebilir.

- Spor oyunlarinda, 6zellikle “FIFA” gibi oyunlarda, stadyumlarin i¢inde biiytlik
reklam panolar1 yer almasina ragmen, bu reklamlar bazi oyuncular igin dikkat dagitici

ve gereksiz olarak goriilebilir.

- Bununla birlikte, oyuncularin oyun igindeki reklamlarla etkilesime gegmesini

saglamak i¢in daha organik ve entegre reklam stratejileri gelistirmek onemlidir.

Bir diger 6nemli uyusmazlik noktasi ise, reklamlarin oyun igerigi ile uyumsuzlugu ve
markalarin oyunla ilgili mesajlar1 yanlis iletmeleridir. Oyunun temasi, igerigi veya
atmosferi ile uyumlu olmayan reklamlar, oyuncularda olumsuz bir alg1 yaratabilir ve
oyun deneyimini zedeleyebilir. Bu tlir uyusmazliklar, reklamin dogal bir sekilde

sunulmadig1 ve yapay bir reklam yerlestirmesi yapildig1 izlenimini olusturur.

- “Grand Theft Auto” serisi gibi oyunlarda, 6zellikle siddet, su¢ veya yasadisi
faaliyetlerin yogun oldugu iceriklerde, belirli markalarin yer almasi, markalarin hedef

kitlesi ile uyumsuz olabilir ve olumsuz geri bildirimlere yol agabilir.

- Sims oyun serisi gibi hayat simiilasyonu temal1 oyunlarda, genellikle aile dostu
bir atmosfer hakimdir. Ancak bu tiir oyunlarda asiriya kacan reklamlar, 6zellikle

markalarla ilgili olumsuz algilara yol agabilir.

- Bu tiir uyusmazliklar, markalarin oyunun diinyasina ve temasina uygun reklam

stratejileri gelistirmelerini gerektirir.

Oyuncular, oyun i¢i reklamlara karsi giderek daha duyarli hale gelmektedir.
Oyuncularin oyun i¢i reklamlara kars1 negatif tutumlar gelistirmesi, reklamlarin oyunla
olan etkilesimini zorlastirabilir. Bu da oyun i¢i reklamlarin etkinligini azaltabilir ve
oyuncularin bu reklamlara kars1 duyduklart 6fke veya rahatsizlik, reklam verenler i¢in

ciddi bir sorun olusturabilir.
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— “FIFA” serisinde sponsor markalarin siirekli olarak reklam panolar1 ve
formalarla yer almasi, baz1 oyuncular tarafindan stirekli tekrar eden ve taze olmayan

reklamlar olarak algilanabilir.

- “Candy Crush” gibi mobil oyunlar, oyunculara reklam izlemeleri karsiliginda
odiiller sunan stratejiler kullansa da, bazi kullanicilar bu tiir 6diillerin oyun deneyimini

sekteye ugrattigini hissedebilir.

- Oyuncu geri bildirimlerini dikkate almak ve reklamlar1 oyuncunun deneyimine
zarar vermeyecek sekilde entegre etmek, bu tiir uyusmazliklarin oniine gecilmesine

yardimc1 olabilir.

3.4. Oyun I¢i Reklamlarin Etkililik Diizeyi

Oyun ici reklamlarin etkililigi, yalnizca reklamin varligi ile degil, oyunun yapisal
ozellikleri, oyuncunun oyunla kurdugu iliski ve reklamin sunum bicimi gibi cok sayida
faktorun etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu bolumde, literaturde oyun ici reklam
etkililigini etkiledigi belirtilen temel degiskenler ele alinmakta ve bu degiskenlerin
IGA’nin algilanma ve kabul edilme sureci uzerindeki rolleri tartisilmaktadir. Incelenen
faktorler, oyuna, oyuncuya ve reklamin kendisine iliskin boyutlar altinda
degerlendirilerek, bir sonraki bolumde ele alinacak gorus ve degerlendirmeler icin

kuramsal bir zemin olusturmaktadir.
3.4.1. Oyun zorlugunun IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Oyun ig¢indeki zorluk seviyesi, reklamlarin oyuncular iizerindeki etkisini dogrudan
sekillendirebilir. Yiiksek zorluk seviyelerine sahip oyunlar, oyuncularin dikkatini
reklamlar yerine daha ¢ok oyun igindeki basaritya odaklanmasina neden olabilir. Bu
baglamda, zorlugu diisiik olan oyunlarda oyuncular daha fazla dikkat gosterirken,
zorlugu yiiksek olan oyunlarda oyuncunun reklami fark etme orani azalabilir. Zorluk
seviyesinin oyunun dinamikleriyle uyumlu olmasi, reklamlarin oyuncu {izerindeki

etkisini arttirabilir (Herrewijn ve Poels, 2013).
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3.4.2. Cok oyunculu oyunlarin IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Cok oyunculu oyunlarda, reklamlar yalnizca bireysel oyunculara degil, ayn1 zamanda
grup dinamiklerine de hitap etmektedir. Bu tiir oyunlar, genellikle sosyal etkilesimler ve
rekabet ile one ¢ikar. Reklamlar, bu etkilesimlere entegre edilerek daha dikkat g¢ekici
hale gelebilir. Ancak asir1 reklam gdsterimi veya miidahaleci reklamlar, oyuncu
deneyimini bozabilir ve olumsuz geri doniiglere yol agabilir. Dolayisiyla, ¢ok oyunculu
oyunlarda reklamlarin yerlestirilmesi, oyuncular arasindaki etkilesimi olumsuz

etkilemeyecek sekilde yapilmalidir (Lewis ve Porter, 2010).
3.4.3. Reklam tiiriiniin IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Reklam tiiri, oyun i¢indeki reklamlarin etkililiginde Onemli bir faktordiir. Statik
reklamlar (6rnegin, duvarlarda goriilen billboardlar) ve dinamik reklamlar (6rnegin,
oyun i¢i etkinliklerde yer alan sponsorlar) arasinda biiyiik farklar bulunur. Dinamik
reklamlar, oyuncunun oyunla daha fazla etkilesimde bulunmasin1 saglayarak daha fazla
dikkat c¢ekebilir. Ayrica reklamin interaktif bir 6ge olarak sunulmasi, oyuncunun
reklamla etkilesim kurma oranini artirabilir. Reklam tiiriiniin, oyun igindeki unsurlar ile
uyumlu olmasi, oyuncunun markayla baglant1 kurma sansi yiikseltir (Huang ve Yang,

2012).
3.4.4. Oyun sonucunun IGA’nmn etkililik diizeyine etkisi

Bir oyunun sonucunun, reklamlarin etkililigi tizerindeki etkisi de 6nemli bir faktordiir.
Oyun sonunda elde edilen basarilar, oyuncunun reklamlar1 algilamasi iizerinde énemli
bir rol oynar. Ornegin, oyun sonunda 6diiller veya tesvikler verildiginde, oyuncular bu
odilleri reklamlar1 izleyerek kazanmak isteyebilirler. Oyun sonucunda reklamlarin
odiillerle iliskili hale getirilmesi, reklamlarin etkililigini artirabilir, ancak bu durum aym
zamanda oyuncularin reklamlar1 daha fazla tercih etmesini saglayan bir motivasyon

kaynagi olabilir (Ghosh, 2016).
3.4.5. Siddet icerikli oyunlarin IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Siddet icerikli oyunlar, oyuncularin duyusal yiikiinii arttirabilecegi i¢in reklamlarin

algilanmasimi zorlagtirabilir. Siddet unsurlar1 yogun olan oyunlarda, oyuncularin
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dikkatleri oyun i¢indeki aksiyonlar ve olaylar iizerinde yogunlasacagindan, reklamlar
daha az fark edilebilir. Bununla birlikte, reklamlarin oyun i¢indeki siddet ile uyumlu bir
bicimde yerlestirilmesi, dikkat ¢ekici olabilir. Ornegin, aksiyon sahnelerinin oldugu
oyunlarda spor markalarinin veya aksiyon figilirlerinin yer almasi, oyuncularin dikkatini

daha fazla ¢ekebilir (Yoo ve Pefia, 2010).
3.4.6. IGA’da kullanilan renklerin IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Reklamlarin etkililigini artirmada renklerin rolii biiyiiktiir. Renkler, insanlarin duygusal
ve biligsel algilarini dogrudan etkiler ve bu durum, reklamlarin oyun i¢indeki etkililigini
sekillendirir. Ornegin, canli ve dikkat ¢ekici renklerin kullanimi, reklamlarin géz &niine
gelmesini saglayabilir. Sari, kirmizi ve mavi gibi dikkat ¢ekici renkler, oyuncularin
reklamla etkilesimde bulunma olasiligini artirabilir. Ancak renklerin asir1 kullanima,
reklamin amacina hizmet etmekten ziyade dikkat dagitici olabilir. Reklamin tasariminda
kullanilan renklerin oyun atmosferiyle uyumlu olmasi da etkililigi arttirabilir

(Hollingdale ve Greitemeyer, 2014).
3.4.7. Sosyal ¢evrenin IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Oyun i¢i sosyal g¢evre, reklamlarin algilanma bi¢imini etkileyebilir. Oyunlarda sosyal
etkilesimler, oyuncularin kararlarin1 ve dikkatlerini yonlendirebilir. Ornegin, arkadaslar
arasinda yapilan sohbetler veya takim i¢i etkilesimler, oyuncularin oyun icindeki
reklamlarla nasil etkilesime gireceklerini belirleyebilir. Sosyal c¢evreye dayali
etkilesimler, reklamlar1 daha kabul edilebilir hale getirebilir ve oyuncularin bu
reklamlara daha fazla tepki vermelerini saglayabilir. Ancak sosyal ¢evrenin reklamlarla
asir1 etkilesim iginde olmasi, olumsuz algilara yol agabilir (Herrewijn ve Poels, 2015;

Leng vd., 2021).
3.4.8. Oyun deneyiminin IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Oyuncunun oyun deneyimi, reklamlarin etkisini 6nemli 6l¢iide etkileyebilir. Deneyimli
oyuncular, genellikle reklamlar1 daha hizli fark edebilir ve daha fazla dikkat gosterir. Bu
durum, oyun i¢indeki deneyim diizeyine gore farklilik gosterebilir. Oyun deneyimi daha
az olan oyuncular, reklamlar1 algilamada daha zayif olabilirler. Dolayisiyla, oyun

icindeki reklamlar, oyuncunun deneyimine gore uyarlanmalidir. Deneyimli oyuncular
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icin daha dinamik ve entegre reklamlar sunulabilirken, yeni baslayan oyuncular i¢in

daha basit ve anlagilir reklamlar tercih edilebilir (Herrewijn ve Poels, 2013).
3.4.9. IGA’n1n etkisi

IGA’nin etkisi, genel olarak reklamin etkinligi, markalarin oyun i¢indeki yerlesimi ve
oyuncularin bu reklamlara verdikleri tepkiyi kapsar. Bu etki, oyuncularin oyun sirasinda
reklamlar1 fark etme, hatirlama ve marka hakkinda olumlu bir algi gelistirme gibi
metriklerle Olciilebilir. Reklamlarin etkililigi, oyuncularin oyunla olan etkilesimlerinin
tiriine, oyun i¢indeki reklamlarin dogasina ve diger sosyal faktorlere bagli olarak

degisebilir (Leng, 2011; Huang ve Yang, 2012; Kim vd., 2016).
3.4.10. Oyun canhiliginin IGA’nin etkililik diizeyine etkisi

Oyun canlilii, oyun i¢indeki ¢evresel faktorler ve etkilesimli 6gelerin dinamikligini
ifade eder. Bu faktorler, reklamlarin oyunculara nasil sunuldugunu ve etkilesimde
bulundugunu etkiler. Oyun icindeki ¢evresel faktorlerin siirekli degisen dogast,
oyuncularin reklamlar1 algilama bi¢imini degistirebilir. Canli bir oyun diinyasinda,
dinamik reklamlar ve etkilesimli 6geler oyuncularin dikkatini ¢ekebilir ve reklamlarin

daha etkili olmasin1 saglayabilir (Gandolfi vd., 2023).

3.5. Oyun I¢i Reklamcilik fle Tlgili Goriisler

Oyun i¢i reklamlarin etkililigi, yalnizca oyunun yapisal 6zellikleri veya reklamin teknik
tasarimi ile degil, ayn1 zamanda bu reklamlarin farkli paydaslar tarafindan nasil
algilandig1 ile de yakindan iliskilidir. Reklamcilar, oyun gelistiricileri ve oyuncular,
IGA’ya farkli beklenti ve Oncelikler ¢ercevesinde yaklagmakta; bu durum, oyun ici
reklamlarin tasarimi ve uygulanmasi silirecinde ¢esitli denge arayislarin1 beraberinde
getirmektedir. Bu boliimde, oyun i¢i reklamciliga iliskin s6z konusu paydas gruplarinin
bakis acilar1 ele alinarak, 2.4 boliimiinde incelenen etkililik faktorlerinin pratikte nasil
yorumlandig1 ortaya konulmaktadir. Bu degerlendirmeler, calismanin bir sonraki

boliimiinde ele alinacak olan arastirma siirecine kavramsal bir zemin hazirlamaktadir.
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3.5.1. Reklam endiistrisinin IGA’ya bakisi

Reklam endiistrisi, video oyunlarindaki IGA’nin potansiyelini giderek daha fazla takdir
etmeye baslamistir. Bu alandaki profesyoneller, IGA’y1, 6zellikle oyunlarin genis ve
cesitlenen hedef kitlelerine ulasmak i¢in degerli bir arag¢ olarak gérmekte ve markalarin
oyuncularla daha dogrudan etkilesimde bulunmalarina olanak tanimaktadir. IGA,
markalarin video oyunlari i¢inde dogrudan entegre edilmesi sayesinde, markalarin dogal
bir sekilde oyuncularin deneyimlerinin bir parcasi haline gelmesine olanak saglar
(Aliagas vd., 2021). Bunun yaninda, IGA’nin gelisimi, reklamcilik stratejilerinin de
evrilmesine sebep olmustur; zira reklamcilar artik video oyunlarini geleneksel medya
araglariin 6tesinde, oyuncularla etkilesim kurabilecekleri bir mecra olarak gérmektedir
(Smit vd., 2009). Bu baglamda, IGA'nin sundugu firsatlar, oyun i¢i reklamlarin
geleneksel reklamlara kiyasla daha hedeflenmis ve daha katilime1 olmasi gibi avantajlari

icermektedir.
3.5.2. Oyun endiistrisinin IGA’ya bakisi

Oyun endiistrisi profesyonelleri i¢in IGA, genellikle oyunlart siirdiiriilebilir kilmak
adina Onemli bir gelir kaynagi olarak goriilmektedir. Bircok gelistirici, iicretsiz
oyunlarin gelir modelinde, oyun i¢i reklamlar1 bir finansman aract olarak
kullanmaktadir. Ornegin, Free Fire’daki o6zel etkinlikler ve oyunculara sunulan
benzersiz odiiller gibi oyun i¢i reklamlar, oyun gelistiricileri i¢in yeni igeriklerin
yaratilmasina olanak tanimaktadir (Celtek, 2010). Oyun endiistrisindeki profesyoneller
ayrica IGA’nin, oyuncularin oyun deneyimini bozmadan entegre edilmesi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Bu, reklamlarin sadece goriiniir olmakla kalmayip, ayn1 zamanda
oyunun diinyasina ve mekaniklerine de uyum saglamasi gerektigi anlamina gelir (Toh
ve Leng, 2014). Ayrica zamanla degisen dinamikler ve giincellenebilirlik, oyun igi
reklamlarin evriminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Gegmiste, video oyunlarina entegre
edilen reklamlar degistirilemezken, giiniimiizde oyunlar sik¢a giincellenebilir, bu da

IGA’nin esnekligini artirmaktadir (Nelson vd., 2006).
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3.5.3. Oyuncularin IGA’ya bakisi

Oyuncularin  IGA’ya bakisi, genellikle entegre reklamlarin oyun deneyimini
zenginlestirme potansiyeline odaklanmaktadir. IGA’nin oyuncular tarafindan kabul
edilmesi, reklamin oyunun i¢inde nasil yer aldigina ve oyuncunun deneyimini nasil
etkiledigine baglidir. Ornegin, baz1 oyuncular, oyun igindeki reklamlarin gercek¢i ve
dogal bir sekilde yerlestirilmesini tercih ederken, digerleri, bu reklamlarin deneyimden
ayrilmasini ve rahatsiz edici olmamalarini istemektedirler (Aliagas vd., 2021). Ayrica
oyun ici reklamlar, oyunculara c¢esitli odiiller veya icerikler sunarak da deger
kazanabilmektedir; Ornegin, Bionic Commando’daki Pepsi otomatlar1 gibi odiiller,
oyunculara oyun deneyimini iyilestirme firsati sunar (Guo vd., 2019). Ancak bazi
oyuncular bu tiir reklamlar1 miidahale olarak algilayabilir ve bu durum, oyunun
daldirma deneyimini olumsuz etkileyebilir. Bu da IGA’nin ne kadar dogal ve entegre
edildigi ile dogrudan iligkilidir (Smith vd., 2020). Sonug olarak, oyuncular, reklamlarin
oyunla uyumlu olmasi ve onlarin oyun deneyimlerini bozmamalar1 gerektigini

vurgulamaktadirlar.

Asagidaki tabloda, reklamcilar, oyun gelistiricileri ve oyuncularin oyun i¢i reklamciliga
yonelik degerlendirmeleri, tercih nedenleri ve karsilastiklari zorluklar karsilastirmali

olarak 6zetlenmektedir.
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Tablo 6. IGA’ya Bakis'

Reklamcilarin

Degerlendirme Tercih Nedeni Zorluk ve Endiseler

Reklam  endiistrisi, IGA’y1 | Reklam endiistrisi, [GA’y1 | Reklamcilar, IGA’nin
dijital reklamciligin dinamik bir | 6zellikle genis  hedef | etkinligini  6lgmenin  ve
parcasi olarak gormekte ve bu | kitlelere  ulasmak  ve | izlenebilirligini saglamanin
tir reklamlarin video oyunlar1 | oyuncularla uzun vadeli | zorluklarindan

gibi etkilesimli platformlarda | bir etkilesim saglamak | bahsetmektedirler. Oyun
markalarin ~ hedef  kitlelere | amaciyla tercih | igindeki reklamlarin etkisini
ulasmasinda 6nemli bir firsat | etmektedir. Dijital | dogru bir sekilde

sundugunu kabul etmektedir.
IGA’ nin
daha

Reklamcilar,
markalarin  tiiketiciyle
organik ve entegre bir bicimde
baglanti kurmalarma olanak
belirtmektedirler.

IGA’nin

tanidigini
Ancak basarili

olabilmesi igin, reklamlarin
oyun ortami ile uyumlu olmasi
gerektigi vurgulanmaktadir. Bu
baglamda, oyuncularin
reklamlar1 bir dis etken olarak

algilamamalari, reklamin oyun

diinyasinin dogal bir
parcasiymis gibi entegre
edilmesi gerektigi ifade
edilmektedir.

oyunlar, geleneksel medya
araclarma kiyasla daha
fazla etkilesim imkéan
sundugundan, reklamcilar

bu platformu markalarinm

tanitmak i¢in ideal bir
alan olarak
degerlendirmektedir.

Oyuncularin oyun
igindeki reklamlarla
etkilesime girmeleri,

markalarin daha kalici bir
etki birakmalarin1 saglar.
Ayrica oyun ici
reklamlarin

kisisellestirilmis icerigi ve

oyunculara saglanan
odiillerle  birlestirilmesi,
reklamcilar i¢in Onemli

bir avantaj saglamaktadir.

degerlendirmek i¢in heniiz
yeterli ve evrensel bir metrik
gelistirilmemistir. Ayrica
reklamlarin oyunla uyumlu
olmamasi durumunda,
oyuncularda olumsuz bir algi
yaratabilecegi ve bu
durumun markanin imajina
zarar verebilecegi endisesi
bulunmaktadir. Oyun
icindeki reklam yogunlugu
da bir bagka zorluk teskil
reklam

etmektedir;  asiri

yerlestirmeleri, oyuncularin
oyun deneyiminden aldiklar

keyfi azaltabilir.

! Lupinek vd., 2021 ile De-la-Vara-Lopez ve De-Marchis, 2024°den yararlanilarak yazar tarafindan

olusturulmustur.
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Oyun Gelistiricilerin

Oyun gelistiricileri, IGA’y1
oyunlarinin finansal
siirdiiriilebilirligini saglamak ve
oyuncu Kkitlesine daha fazla
icerik sunabilmek adina 6nemli
bir gelir kaynagi olarak
degerlendirmektedirler.

Ozellikle fiicretsiz oyunlarda,
IGA o6nemli bir gelir modelini
temsil etmektedir. Ancak oyun
gelistiricileri, IGA’nin oyuncu
deneyimini bozmadan
entegrasyonu konusunda
dikkatli olunmas1 gerektigini
vurgulamaktadir. Oyunlarin
genel tasarimi ve atmosferiyle
uyumlu  reklamlar, oyuncu
memnuniyetini  artirabilirken,
uyumsuz reklamlar olumsuz

sonugclara yol acabilmektedir.

Oyun gelistiricileri i¢in
IGA’nin  en  belirgin
avantaji, oyunlarm gelir
modelini
¢esitlendirebilmesidir.
Ozellikle licretsiz
oyunlarda, oyun igindeki
reklamlar énemli bir gelir
kaynagi olustururken, bu
reklamlar oyun igerigiyle
biitiinlesik hale
getirildiginde oyuncu
deneyimini bozmadan

gelir saglamak miimkiin

olmaktadir. Ayrica
IGA’nin oyunlarin
stirdiiriilebilirligini

artirmasi,  gelistiricilerin
daha fazla oyun igerigi
iretmelerine ve mevcut
oyunlarin kalitesini
iyilestirmelerine  olanak

tanimaktadir.

Oyun gelistiricileri, IGA’nin
oyun ic¢i dinamiklere dogal
bir sekilde entegre
edilmesinin  zorluklarindan
bahsetmektedir. Reklamlarin
asirtya kagmasi, oyuncularin
olumsuz geri bildirimlerde
bulunmasina neden olabilir
ve bu durum, oyunun genel
deneyimini olumsuz
etkileyebilir. Ayrica oyun igi
reklamlarin tiri ve siklig
konusunda oyunculardan
gelen geri  bildirimlerin
izlenmesi ve dogru
stratejilerle reklam
yerlestirmelerinin  yapilmasi
gerekliligi, oyun
gelistiricileri i¢in 6nemli bir
zorluktur. Aksi takdirde,
oyunlar hizli bir sekilde
popiilerlik kaybedebilir.
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Oyuncular, IGA’ya  karsi

genellikle karistk  duygular
tagimaktadirlar. IGA’nin oyun
deneyimiyle uyumsuz
oldugunda, oyuncularin
olumsuz tepkileri artmaktadir.
Ancak oyun igindeki
reklamlarin dogal bir sekilde
entegre edilmesi, odiiller veya
ozel igerikler sunulmasi gibi
durumlar oyuncularmm I[GA’ya
daha olumlu bakmalarina neden
olabilmektedir. Oyuncular,

reklamlar1  genellikle  oyun
diinyasinin ayrilmaz bir pargasi
olarak gormekte ve buna

katihm saglamakta tereddiit

etmemektedirler, ancak bu
reklamlar oyun deneyiminden

ziyade sadece digsal bir unsur

=

=

T;; haline  geldiginde  rahatsiz
§ olabilmektedirler.

o

Bazi oyuncular, IGA’nin
faydali olabilecegini kabul
etmektedirler, 6zellikle de
oyun icindeki reklamlar,

oyunculara 06zel odiiller

veya icerikler
sundugunda. Bu  tir
odiiller, oyuncularin
reklamlara katihm
saglamasini tesvik
etmekte  ve  bdylece
oyunculara degerli bir
oyun deneyimi
sunulmaktadir. ~ Ornegin,
oyun icindeki yeni
karakterler, kostliimler
veya seviyeler  gibi

icerikler, oyuncular1 oyun
i¢i reklamlarla etkilesime

girmeye tesvik etmektedir.

Oyuncular, oyun icindeki
reklamlarin  fazla  olmasi
durumunda, oyun
deneyimlerinin olumsuz
etkileneceginden endise

duymaktadirlar. Asir1 reklam
yerlestirmeleri veya
reklamlarin oyunla uyumsuz
bir bi¢imde entegre edilmesi,
oyuncularin  oyunla olan
baglarin1 zedeleyebilir ve bu
durum oyuncularin oyunu
terk

etmelerine sebep

olabilir. Ayrica bazi
igindeki

hale

oyuncular, oyun

reklamlarin  stirekli

gelmesinden rahatsiz

olmakta ve oyun

deneyimlerinin  reklamlarla

asirt  yliklenmesinin  oyun

keyiflerini bozacagini

belirtmektedirler.

Tablo 6’da Ozetlenen bu farkli bakis agilari, oyun i¢i reklamlarin etkililiginin tek

boyutlu bir yapr olmadigini; aksine farkli paydas beklentilerinin dengelenmesini

gerektiren ¢cok katmanli bir siire¢ oldugunu gostermektedir.
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4. REKLAM VE DAVRANISSAL NiYET ILiSKiSI

Reklamcilik, tiiketici davramiglarimi  etkilemeyi amacglayan en giiclii pazarlama
araclarindan biridir ve bu baglamda “davranigsal niyet” kavrami ile dogrudan iliskilidir.
Davranigsal niyet, bireyin belirli bir iiriinii satin alma, kullanma ya da bir hizmetten
yararlanma konusundaki niyetini ifade eder ve ¢ogu zaman gelecekteki davraniglarin en
onemli gostergesi olarak kabul edilir (Hatiopoglu, 2025). Reklamlar, bireylerin
tutumlarini, algilarin1 ve duygularini etkileyerek bu niyeti sekillendirme giiciine sahiptir.
Ozellikle dijital reklamciligin yiikselisiyle birlikte, reklamlar artik yalnizca bilgilendirici
degil; ayn1 zamanda kisisellestirilmis, duygusal ve etkilesimli hale gelmistir. Bu da
tiketicinin reklamla olan bagmi giiglendirerek davranigsal niyetini dogrudan
etkileyebilir. Ornegin; mizah, duygusallik, sosyal sorumluluk mesajlar1 veya yenilik
vurgusu iceren reklamlar, tiikketicinin zihinsel siireglerini harekete gecirerek olumlu
tutum olugsmasmi ve irin ya da hizmete karsi yaklasimin satin alma niyetine
donlismesini saglayabilir. Ayrica marka giivenilirligi, reklamimn sikligi ve mesajin
aciklig1 gibi unsurlar da bu iliskiyi kuvvetlendiren faktorlerdir. Reklamin etkili olmasi,
yalmizca farkindalik yaratmakla kalmaz, aynm1 zamanda tliketicinin karar verme
siirecinde markay1 tercih etme olasiligin1 da artirir (Kim, 2021; Gurrieri vd., 2022;
Tagkiran, 2025). Bu nedenle isletmeler, reklam stratejilerini olustururken sadece
goriiniirliik saglamay1 degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin davranissal niyetini etkilemeyi
de oncelikli hedef olarak belirlemelidir. Davranissal niyeti sekillendiren etkili reklamlar,

pazarlama basarisinin anahtaridir.

Bu baglamda reklamin davranigsal niyet {izerindeki etkisi, yalnizca geleneksel medya
ortamlariyla sinirli kalmamakta; dijitallesmenin etkisiyle etkilesimli ve deneyim temelli
mecralarda da incelenmesi gereken bir olgu haline gelmektedir. Ozellikle dijital oyunlar
gibi yiiksek etkilesim ve daldirma diizeyine sahip ortamlarda sunulan reklamlarin,
tiketicilerin tutumlar1 ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerinin ayr1 bir
degerlendirme gerektirdigi soylenebilir. Bu béliimde, reklam kavrami ve tarihsel
gelisimi ele alindiktan sonra, reklamin davranigsal niyetle iliskisi kuramsal cercevede

incelenecektir.
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4.1. Reklam Kavrami

Kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet ortaminda, markalarin tiiketici zihninde yer
edinebilmeleri ve ikna siireclerinde etkili olabilmeleri agisindan reklam, stratejik bir
iletisim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. “Reklam” kavrami, kokenini Latince “advertise”
(donmek) fiilinden almakta olup, bu terim kamuoyuna bir bildiride bulunmak ya da bir
mesaj iletmek anlaminda kullanilmaktadir (Rehman vd., 2019). Modern tiiketim
toplumunda reklam, yalnizca bir tanitim araci degil, ayn1 zamanda kiiltiirel temsillerin
iiretildigi bir mecra olarak da degerlendirilir. Hackley’e (2005) gore, reklamlar hem
yirminci yiizy1l tiiketim kiiltliriiniin ayrilmaz bir pargast hem de ¢agdas diinyada kiiltiirel
anlamlarin dolagima girdigi 6nemli bir temsil bi¢imidir. Reklam, kiiltiirel olarak mevcut
isaretleri ve anlamlar1 yeniden yapilandirarak, bunlar1 pazarlanan markalarla
iliskilendirerek yeni temsiller iiretir. Bu yoniiyle reklam, dinamik ve duyusal kiiltiirel
degerlerin bir yansimasi olup, tiiketiciler tarafindan kisisel ve kiiltiirel baglamlarinda
yorumlanir; bu yorumlar, bireylerin 6grenilmis deger sistemleri, arzulart ve

fantezileriyle sekillenir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (Odabas1 ve Oyman, 2005) reklama iligkin taniminda, bu
faaliyeti; bir iriinlin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek ve sponsorun kimliginin
acikca belirtildigi sekilde, kisisel olmayan yollarla tanitilmasi olarak agiklar. Reklam,
genis kitlelere seslenen, gorsel ya da sozlii mesajlar araciligiyla sunulan ve tiiketiciyi
belirli bir davranisa yonlendirmeyi amaglayan bir iletisim bi¢imidir (Stanton, 1984).
Belch (2020) ise reklami, belirli bir kaynak tarafindan finanse edilen, araci kanallar
yoluyla iletilen, aliciy1 simdi ya da gelecekte bir eyleme yonlendirmek iizere tasarlanmis
ikna edici bir iletisim tiiri olarak tanimlar. Benzer sekilde Kotler vd. (2007), reklam1
fikirlerin, irilinlerin ya da hizmetlerin, belirlenmis bir sponsor tarafindan kisisel
olmayan bicimde ve kitle iletisim araglar1 (gazete, dergi, televizyon, radyo vb.)
vasitastyla ticretli olarak sunulmasi ve tanitilmasi olarak tanimlamaktadir. Moriarty vd.
(2015) 1se ozellikle dijitallesen medya ortamina atifla reklami, hedef kitleyle etkilesim
kurarak bilgi sunmay1 amaglayan, taniml1 bir sponsor tarafindan yiiriitiilen hem kitlesel
hem de etkilesimli mecralar1 kullanan iicretli ve ikna edici bir iletisim siireci olarak

degerlendirmektedir.

154



Reklam, pazarlama faaliyetleri iginde yalnizca bir tanitim aract olmanin Otesinde,
tilkketici davraniglarin1 yonlendiren, marka algisi olusturan ve satin alma kararlarini

etkileyen stratejik bir iletisim bi¢imi olarak degerlendirilmektedir.

Russell ve Lane’e (1996) gore reklam, pazar yerinde adeta “sihir” etkisi yaratarak bilgi
tiretmekte, tiiketiciyi hem bilgilendirmekte hem de ikna etmektedir. Bu iletisim tiiri,
kurumlar tarafindan kendi kimliklerini, iirtin ve hizmetlerini ya da hedeflerini
kamuoyuna duyurmak amaciyla yaygin bicimde kullanilmaktadir. Reklam, yalnizca
bilgilendirme degil, ayn1 zamanda tiiketiciye yol gOsterme ve motivasyon saglama
isleviyle pazarlamanin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Uriin ya da hizmetin
faydalari, kullanim alanlar1 ve erisim yollar1 hakkinda bilgi sunarak tiiketiciyi egitme ve

yonlendirme rolii istlenmektedir.

Kocabas ve Elden’e (2001) gore reklam, medya alan1 ve siiresinin maddi karsilikla satin
alimmasini igeren, hedef kitleye dogrudan ulasan bir iletisim bi¢imidir. Bu siiregte
reklam, yalnizca iirlin ya da hizmet tanitimiyla sinirli kalmayip; marka imaj1 olusturma,
gelistirme ve siirdlirme amaci giiden biitlinlesik bir faaliyetler dizisini kapsamaktadir.
Iceriginde genellikle iiriin 6zellikleri, vaatler, tesvik unsurlar1 ve tiiketici sorunlarina
yonelik ¢oziimler yer almakta olup, temel amaci izleyiciyi ikna etmektir. Kisisel satis
cabalarin1 destekleyici bir islev listlenmesiyle, mevcut miisterilerin sadakatini stirdiirme
ve potansiyel tiiketicileri aktif miisterilere doniistiirme siirecine katki saglar. Bu yoniiyle
reklam hem bilimsel analizlere dayanan hem de yaratic1 anlatim gerektiren bir “sanat”
olarak konumlanmakta; tiiketici davraniglarini etkilemeye, satin alma niyeti olusturmaya
ve etkilesim kurmaya yonelik stratejik bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Kocabas ve

Elden, 2001).

Hackley (2005), reklam1 yalnizca somut {iriin tanitimina indirgemeden, pazarlamanin
ideal boyutunu sembolik olarak gerceklestiren bir iletisim yOntemi olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda reklam, tiiketicinin pazarlanan marka ile etkilesimini
yonlendiren, markay1 anlamlandirmasina olanak saglayan bir c¢erceve sunmaktadir.
Reklam, zaman zaman iirlinlin dogrudan islevsel faydalarindan bagimsiz olarak,
“yapay” bir farklilagma yaratarak tiiketicinin algisini sekillendirebilmekte ve bu yoniiyle

markalara rekabet avantaj1 saglayabilmektedir (Bagwell, 2007).
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Bu tanimlar 1s18inda reklam, yalnizca bilgilendirme ya da tanitim islevi goren bir
iletisim aract degil; tiiketicinin algilarini, tutumlarimi ve nihayetinde davranigsal
niyetlerini sekillendiren stratejik bir etki mekanizmasi1 olarak degerlendirilmektedir.
Reklam mesajlariin igerigi, sunum bi¢imi ve baglami, tiiketicinin markaya yonelik
degerlendirmelerini ve satin alma niyetini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu nedenle

reklam, davranigsal niyet ¢aligmalarinda merkezi bir degisken olarak ele alinmaktadir.
4.1.1. Reklamin tarihcesi

Reklamcilik, tarihsel kokenleri oldukca eskiye dayanan bir iletisim bi¢imidir. Antik
uygarliklarda reklamin temel amaci, iiriin veya hizmetlerin tanitimini yapmak ve
kamuoyunu bilgilendirmekti. Bu baglamda, Antik Cag’da duvar resimleri, gorsel
semboller, ticari igaretler ve halk tellallar1 araciligiyla yiiriitiilen tanitim faaliyetleri,
reklamin ilk &rnekleri arasmda degerlendirilmektedir (Rehman vd., 2019). Ornegin,
M.O. 3000 yili civarinda Babil Kralligi’nda kil tuglalarin heniiz yumusakken iizerlerine
tapinagin ve kralin adinin damgalanmasi, reklamin en erken bigimlerinden biri olarak
kabul edilmektedir (Presbrey, 2000). Ayn1 donemde, Babil tiiccarlar1 yeni gelen iirlinleri
(sarap, baharat, hali vb.) tanitmak amaciyla sokakta bagiran tellallar1 ise alarak agizdan

agiza reklamciligi kullanmiglardir.

Antik Misir, Yunan ve Roma uygarliklarinda da reklam benzeri uygulamalara
rastlanmaktadir. Ozellikle papiriis iizerine yazilmis ilanlar, s6z konusu dénemdeki ticari
duyurularin tastyicist olmustur. Billboard reklamciliginin ilk o6rnekleri ise kalabalik
yerlerdeki duvarlara veya kayalara yazilan ticari ya da politik mesajlarla ortaya
cikmistir. Pompeii kentinde tiyatro, yarisma ve cesitli etkinlikleri duyuran bu tip ilan
panolar1 6rnek olarak gosterilebilir (Sivulka, 2012). Benzer sekilde, Hindistan’da M.O.
4000 y1lina dayanan kaya sanati i¢inde yer alan duvar resimleri de bir ¢esit reklam islevi
gormekteydi ve bu gelenek, gilinimiizde dahi baz1 bolgelerde popiilerligini

korumaktadir (Rehman vd., 2019).

Reklamcilikta 6nemli bir doniim noktasi ise matbaanin icadiyla birlikte yasanmistir. 15.
ylizyilin sonlarinda gelisen baski teknolojileri, basili reklam gelenegini baslatmigtir
(Danesi, 2015). Bu doneme dair en dikkat ¢ekici drneklerden biri, Song Hanedanlig:

donemine ait bronz baski plakalaridir. Bu plakalarla basilmis olan ve iizerinde “Jinan
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Liu’nun Ince Igne Diikkan1” ile “Yiiksek kaliteli ¢elik gubuklar satin aliyoruz ve kaliteli
igneler yapiyoruz” ifadeleri yer alan tavsan logolu kare poster, glinlimiizde bilinen en

eski basili reklam 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Liu, 2013).

Avrupa’da Orta Cag boyunca sehirlerin ve kasabalarin biiylimesiyle birlikte,
okuryazarlik oranmin diislikligli nedeniyle yazili tabela kullaniminin simirli kaldig:
goriilmektedir. Bu donemde, esnaf ve zanaatkarlar kendilerini tanitmak amaciyla
mesleklerine iliskin semboller kullanmislardir. Ornegin, bir kunduraci diikkaninin
Oniinde cizme, bir terzinin diikkkdninda ise takim elbise ya da sapka gorselleri yer
aliyordu. Demirciler at nali, un tiiccarlart ise bir un cuvali gorseliyle taninirlik
sagliyordu. Bu gorsel temsiller, halkin okuryazar olmamasina ragmen ticari faaliyetlerin
tamitiminda etkili birer ara¢ olarak kullanilmistir. Ayni donemde, meyve ve sebze
saticilart sehir meydanlarinda el arabalar1 ve vagonlarla satis yaparken, potansiyel

miisterilere ulagsmak icin kasaba ¢igirtkanlarindan da yararlanilmistir (Boutin, 2005).

Modern anlamda reklamciligin temelleri ise 16. ve 17. yiizyillarda gazete ve dergi
yaymciliginin gelismesiyle atilmistir. Haftalik yayinlarin ilki 16. yiizy1l baslarinda
Venedik’te yayimlanmis, bu model zamanla Almanya, Hollanda ve Italya gibi iilkelere
yaytlmistir (MclIntyre, 1987). Ingiltere’de ise ilk haftalik gazeteler 1620’1li yillarda
ortaya c¢ikarken, iilkenin ilk giinliik gazetesi olan The Daily Courant, 1702 ile 1735
yillar1 arasinda yayimlanmistir. Bu gazeteler, basim ve dagitim maliyetlerini karsilamak
amaciyla reklam almaya baslamis; ilk reklamlar ise genellikle kitaplar ve sahte ilaglart
tanitan duyurular olmustur. Ancak 1650’lere gelindiginde, reklami yapilan tirlinlerin

cesitliliginde biiyiik bir artis yaganmistir (Turner, 1980).

Matbaanin gelisimi, iiretici ve perakendecilerin tamitim faaliyetlerinde yeni araglar
kullanmalarini miimkiin kilmistir. 1670’li yillarda Londra’da faaliyet gosteren bir
tuhafiyeci olan Jonathon Holder, her miisterisine iiriin stogunun fiyatli basilt listesini
sunarak bu alanda yenilik¢i bir uygulamaya imza atmistir. Ancak donemin sartlarinda
bu uygulama, “gereksiz bir harcama” ve “tehlikeli bir girisim” olarak degerlendirilmistir
(Sampson, 1875). Baslangicta gorsel icermeyen bu tiir ticari kartlar, 18. ylizyilda daha
gelismis formlarda, tiiccarin adi ve adres bilgilerini igerecek sekilde tasarlanmaya
baglamistir. O donemde sokak numaralandirmasi yaygin olmadigindan, bu kartlarda

magazanin yeri hakkinda ayrintili tarifler yer almaktaydi. Zamanla ticari graviir ve
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litografi tekniklerinin gelismesiyle birlikte kartlara gorseller de dahil edilmis ve bu
durum kartlarin estetik degerini artirmistir. Nihayetinde bu kartlar, bugiinkii anlamda

kullandigimiz kartvizitlerin temelini olusturmustur.

Reklamcilik tarihinde bir bagska 6nemli gelisme, 1836 yilinda Paris’te yayimlanan La
Presse gazetesinin, maliyetleri diisiirmek ve daha genis bir okur kitlesine ulagmak
amaciyla iicretli reklamlardan yararlanmaya baslamasiyla yasanmistir (Thogmartin,
1998). Bu strateji, reklamciligin gazete yayinciligiyla biitiinlesmesini saglayarak alana
biiyiik bir ivme kazandirmistir. Ozellikle kitaplar ve ilaglar gibi iiriinlerin reklamlari,
basim teknolojilerinin ucuzlamasiyla daha yaygin hale gelmistir. Bununla birlikte,
donemin reklamciliginda sahte iiriin tanitimlart ve “sarlatanlik” sikg¢a goriilmekteydi.
1850 ve 1860’11 yillarda Ingiliz basmi, yiikselen orta sinifi hedef alarak gida, icecek,
saglik iirlinleri ve moda alaninda genis bir reklam yelpazesi sunmaktaydi. Bu déonemde
reklamlarin tekrar edilmesi, lreticilerin jenerik iirlinlerin Gtesine gecerek ulusal ¢apta

taninan marka adlar1 yaratmalarina imkan saglamistir (Tudor, 1986).

Reklamciligin kisisellestirilmis bigimlere yonelmesinde doniim noktalarindan biri ise,
posta yoluyla dogrudan reklam uygulamalarin1 baglatan Sears sirketinin faaliyetleridir.
1892 yilinda baslattiklar1 8.000 adetlik devasa kartpostal kampanyasi sonucunda 2.000
yeni talep elde edilmistir. 1886°’da Richard Sears tarafindan kurulan sirket, ertesi yil
Alvah C. Roebuck ile ortaklik kurarak Sears Roebuck adi altinda Amerika’nin 6nde
gelen dogrudan satis firmasi haline gelmistir. Firma, 1895 yilinda yayimladigi 532
sayfalik ilk katalogunda ayakkabidan ev esyalarina, miizik aletlerinden silahlara kadar

cok genis bir iiriin yelpazesi sunmustur (Kitapgi, 2006).

Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel gelisimi Osmanli Imparatorlugu’na kadar uzanmakta
olup, bu donemdeki ilk reklam faaliyetleri daha ¢ok s6zlii duyurularla, ¢igirtkanlar ve
tellallar araciligiyla gerceklestirilmistir (Karpat, 1999). Giiniimiizde nostaljik birer unsur
olarak goriilen sokak saticilarin, “bozaci” ya da “yogurtcu” gibi nidalarla yaptigi
duyurular, erken dénem reklam anlayisinin somut orneklerini olusturmaktadir. Yazili
reklamciligin ilk 6rneklerinden biri olarak kabul edilen “En ala Altinbas Tiryak™ igin

hazirlanmis el ilan1 bu anlamda dikkat gekicidir.
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Osmanli’da yabanci tiiccarlarin, yerel saticilara {irlin tanittimi yapmak amaciyla
mektuplara resimler eklemesi de reklamin erken ornekleri arasinda sayilabilir (Cakir,
1997). Matbaanin Osmanli’ya gelisi ve 6zellikle Izmir ile Istanbul’daki Fransiz
gazetelerinde reklamlarin yer almaya baglamasi, Tiirkiye’de reklamcilifin gelismesinde
onemli bir doniim noktas: olmustur. 1840 yilinda yayimlanmaya baslayan Ceride-i
Havadis, reklam alanina yer vererek hem kendi gelirini artirmig hem de yazili

reklamciligin gelismesine katki saglamistir (Inselberg, 2008).

19. yilizyilin sonlarina dogru, 6zellikle 1896 yilinda Servet-i Fiinun dergisinin ticari
reklamcilig1 tesvik etmesiyle, yayinlardan elde edilen aylik reklam gelirlerinin 12-15
altina kadar ulastig1 bildirilmektedir (Olug, 1981). Bu donemde iinlii kisilerin reklam
amactyla referans olarak kullanilmaya baslandig: goriilmektedir. Ornegin, Sultan II.
Abdiilhamit’in doktoru, terzisi ya da discisinin, kendi isletmelerinin reklamlarinda
padisahin tugrasini kullanarak “Padisah da bizden aligveris eder” veya “Padisahin agzini
biz tatlandiriyoruz” gibi ifadelerle miisteri c¢ekmeye calistiklar1 belgelenmistir

(Kocabasoglu, 1986).

Cumhuriyet doneminde ise reklamciligin gelisimi, sanayilesme, c¢ok partili siyasi
yasama gecis, Marshall Plan1 cercevesindeki ekonomik yardimlar ve Tirkiye’nin
NATO’ya iiyeligi gibi makro olgekli gelismelerle hiz kazanmistir (Karpat, 1999). 1957
yilinda yiirtirliige giren 195 sayili kanun, gazetelere ve dergilere reklam verme yetkisini
yalnizca Resmi Ilanlar Sirketi’ne birakmis, ancak bu uygulama 1961 yilinda kurulan
Basin Ilan Kurumu ile degistirilmisti. Bu degisiklikle birlikte, &zel reklamlarin
serbestce yayimlanmasinm 6nii agilmistir (Unsal, 1994). 1990’1 yillara gelindiginde
0zel televizyon kanallarimin acgilmast ve gorsel medyanin etkili bir sekilde
kullanilmastyla birlikte Tiirkiye’de reklamcilik ¢ok daha yaygin ve etkili bir alan haline
gelmistir (Saragoglu, 2016).

Reklamciligin tarihsel gelisiminin incelenmesi, reklamin yalnizca teknik bir iletisim
araci olmadigini; ayni1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik doniistimlerle birlikte
evrilen bir ikna mekanizmasi oldugunu gostermektedir. Bu tarihsel siireg, reklamin
zaman icinde tiiketici algilar1 ve davraniglart lizerindeki etkisinin nasil ¢esitlendigini
ortaya koymakta; modern reklamcilik anlayisinin davranigsal niyet {izerindeki roliinii

anlamak ag¢isindan 6nemli bir arka plan sunmaktadr.
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4.1.2. Reklamin giincel konumu

Reklam, 21. ylizyilda yalnizca bir {irlin ya da hizmetin tanittmin1 yapmakla smirli bir
faaliyet olmaktan ¢ikarak, markalarin kimlik olusturdugu, hedef kitleyle bag kurdugu ve
tiikketici davraniglarin1 yonlendirdigi stratejik bir iletisim aracina doniigsmiistiir. Bu
doniistimde en belirleyici unsur, dijitallesmenin ve internet teknolojilerinin reklam
sektorliine kazandirdigi yeni olanaklardir. Giiniimiizde reklamcilik, ¢ok kanalli,
etkilesimli ve veri odakli bir yap1 kazanmistir. Ozellikle sosyal medya, arama motorlari,
video platformlar1 ve mobil uygulamalar gibi dijital mecralar sayesinde reklamlar
yalnizca genis kitlelere ulasmakla kalmamakta, ayni zamanda belirli demografik,
psikografik ve davranigsal ozelliklere gore hedeflenerek daha kisisellestirilmis hale

gelmektedir (Anziano, 2025).

Geleneksel medya hala onemli olmakla birlikte, reklam biitgeleri biiyiik oranda dijital
platformlara kaymistir. Bu mecralarda yer alan reklamlar, kullanicilarin cevrimigi
davraniglarini izleyen algoritmalar sayesinde dogru kisilere, dogru zamanda ve dogru
igerikle ulasabilmektedir. Ornegin Google Ads ya da Facebook Ads gibi platformlar,
reklam verenlerin reklamlarini kullanicilarin yas, cinsiyet, ilgi alani, aligveris gecmisi
gibi kriterlere gore 6zellestirmesine olanak tanimaktadir. Bu da reklamlarin geri doniis
oranlarini artirmakta ve markalar i¢in daha verimli bir pazarlama siireci yaratmaktadir

(Antczak, 2024; Anziano, 2025).

Ayrica influencer pazarlama, giinlimiiz reklamciliginin en dikkat ¢eken trendlerinden
biri haline gelmistir. Sosyal medya fenomenleri, takipgileriyle kurduklari samimi
iligkiler sayesinde reklam mesajlarini geleneksel reklamlara gore daha inandirict bir
sekilde iletebilmektedir. Bu durum, 6zellikle gencg tiiketiciler {izerinde yiiksek etki
yaratmakta ve geleneksel reklam kaliplarinin Otesine gecen bir iletisim modeli
sunmaktadir. Ornegin, YouTube’daki {iriin inceleme videolar1 ya da Instagram
hikayeleri tizerinden yapilan sponsorlu paylasimlar, dogrudan satin alma davranislarin

tetikleyebilmektedir (Aichouche vd., 2024).

Gilintimiiz reklamcilig1 ayrica dogal reklam ve igerik pazarlamasi gibi yontemlerle de
desteklenmektedir. Bu tiir reklamlar, kullanici deneyimine entegre bir sekilde

sunuldugundan, dogrudan satis odakli reklamlara kiyasla daha az rahatsiz edici
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bulunmakta ve tiiketici tarafindan daha kolay kabul edilmektedir. Ayni1 zamanda
markalar, yalnizca tamitim yapmakla kalmayip sosyal sorumluluk projeleri,
stirdiiriilebilirlik temalar1 ve toplumsal mesajlar araciliiyla tiiketiciyle daha derin bir
duygusal bag kurma yoluna gitmektedir. Bu da marka sadakati ve marka imaj1 agisindan

Oonemli avantajlar sunmaktadir (Zha vd., 2014).

Yapay zeka ve biiyiik veri analitigi de reklamciligin yeni boyutunu belirleyen temel
araclar arasinda yer alir. Reklam kampanyalar1 artitk manuel degil, otomatik sistemler
araciligiyla yonetilmekte; kullanici davranislar1 anlik olarak analiz edilip, buna gore
icerik, zamanlama ve platform se¢imi yapilabilmektedir. Bu sayede reklam harcamalari
daha verimli kullanilirken, ayn1 zamanda kullanici deneyimi de iyilestirilmektedir.
Ornegin Amazon veya Netflix gibi platformlar, kullanicilarin gegmis alisveris ya da
izleme davraniglarina gore oneriler sunmakta, bu da kisiye 6zel reklam anlayisinin en

ileri diizeyde uygulanmasina 6rnek teskil etmektedir (Gao vd., 2023).

Reklamin giincel konumu degerlendirildiginde, dijitallesme, kisisellestirme ve veri
temelli hedefleme uygulamalarinin temel amacinin, tiiketicinin yalnizca dikkatini
cekmek degil; tutumlarini, algilarim1  ve nihayetinde davranigsal niyetlerini
yonlendirmek oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz reklamciligi, tiiketicinin ihtiya¢ ve
beklentilerine daha duyarli, etkilesim temelli ve deneyim odakli yapisiyla, satin alma
niyetinin olusum siirecinde belirleyici bir rol iistlenmektedir. Bu baglamda reklam,
davranigsal niyet calismalarinda cagdas pazarlama anlayisinin  merkezinde

konumlanmaktadir.
4.1.3. Pazarlama karmasi icerisinde reklamin giicii

Pazarlama karmasi, iriin, fiyat, yer (dagitim) ve tutundurma olmak iizere dort ana
unsurdan olusan ve bir isletmenin pazarlama stratejisini sekillendiren temel bilesenler
biitiiniidiir. Bu unsurlar arasinda yer alan “tutundurma” 6gesinin en dikkat ¢ekici ve
etkili bileseni ise reklamdadir (Alsharif vd., 2023). Reklam, bir iiriinlin veya hizmetin
tiikketiciye tanmitilmasini, marka bilinirliginin artirilmasini ve satin alma davranisinin
tesvik edilmesini saglayan giiclii bir iletisim aracidir. Reklam, pazarlama karmasi i¢inde
ozellikle talep yaratma ve tiiketicinin zihninde marka algisi olusturma agisindan kritik

bir rol oynar. Uriin ne kadar kaliteli, fiyat1 ne kadar rekabetci ya da dagitimi1 ne kadar
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yaygin olursa olsun, hedef kitle tarafindan fark edilmedigi siirece pazarlama
basarisindan s6z etmek mimkiin degildir. Bu noktada devreye giren reklam, {iriinle
tiikketici arasinda bir koprii islevi gorerek bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatict

mesajlarla marka ve {iriin algisini sekillendirir.

Gliniimiiz rekabet¢i pazar ortaminda reklam, yalnizca bir bilgilendirme araci degil;
markanin kisiligini insa eden, duygusal bag kuran ve tiiketici tercihini yonlendiren
stratejik bir faktordiir. Dijitallesme ile reklamcilik, klasik tek yonlii mesaj iletiminden
cikarak interaktif ve Ol¢iilebilir bir yapiya evrilmistir. Bu evrim, pazarlama karmasimin
reklam ayagimi daha da giliglendirmistir. Sosyal medya, arama motorlari, e-posta
pazarlamasi ve video reklamlar gibi dijital kanallar {izerinden yiiriitiilen kampanyalar,
belirli hedef kitlelere ulasma, kullanici davraniglarii  izleme ve kampanya
performansini anlik 6lgme gibi avantajlar sunar. Bu sayede reklam, {iriiniin pazardaki
yerini giiglendirmek ve rakipleriyle arasindaki farki ortaya koymak igin giiclii bir

kaldirag haline gelmistir.

Reklamin pazarlama karmasi i¢indeki giicii, ayrica tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
dogrudan etkili olmasiyla da kendini gosterir. Etkili bir reklam kampanyasi, tiiketicide
gliven duygusu yaratir, merak uyandirir, ihtiya¢ farkindaligi olusturur ve nihayetinde
satin alma davranmigini tetikler. Bu etki, reklamin yaratici igerigi, hedefleme dogrulugu,
zamanlamasi ve kullanilan mecralarin stratejik secimiyle dogrudan iliskilidir. Ozellikle
duygusal igerikli reklamlar, tiikketicinin zihninde daha kalic1 izler birakmakta ve marka
sadakati olusturmada onemli bir rol oynamaktadir. Coca-Cola, Nike veya Apple gibi
kiiresel markalarin reklam stratejileri, sadece iiriin satis1 degil, yasam tarzi ve degerlerle
O0zdeslesen marka algis1 yaratma amacimi da tasir ki bu da pazarlama karmasinda

reklamin giiciinii daha goriiniir kilar.

Aktarillanlardan yola ¢ikarak reklam pazarlama karmasi ig¢inde sadece bir tanitim
faaliyeti degil, stratejik bir yonlendirme aracidir. Diger pazarlama unsurlariin etkisini
artiran, marka kimligini insa eden ve tiiketici davranislarini sekillendiren bu unsur,
pazarlamanin basarisin1 dogrudan etkiler. Reklamin bu giicii, 6zellikle yogun rekabetin
ve dikkat dagmikliginin oldugu giinlimiiz pazarlarinda her zamankinden daha kritik hale
gelmistir. Iyi kurgulanmis, hedef odakli ve yaratici reklam kampanyalari, isletmelerin

pazarlama karmasi i¢indeki tiim diger bilesenlerini destekleyerek biitiinciil bir basari
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saglar. Bu yoniiyle reklam, pazarlama karmasi iginde tiiketicinin yalnizca farkindaligini
degil, satin alma niyetini ve davranigsal egilimlerini sekillendiren temel araglardan biri

olarak one ¢ikmaktadir.
4.1.4. Tutundurma karmasi ve reklam

Pazarlama karmasinin dort ana unsurundan biri olan tutundurma (promotion), bir iiriin
ya da hizmetin hedef kitleye tanitilmasi, farkindalik yaratilmasi ve talep olusturulmasi
siireclerini kapsar. Tutundurma karmasi; reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satis
tutundurma ve dogrudan pazarlama gibi ¢esitli unsurlardan olusur. Bu unsurlarin i¢inde
reklam, genellikle en genis kitleye ulasabilen, planli, iicretli ve tekrarlanabilir iletisim

sekli olmast bakimindan en gii¢lii tutundurma araci olarak 6ne ¢ikar.

Reklam, bir iiriinlin ya da markanin tanitimin1 yaparken yalnizca bilgi vermekle kalmaz;
tilkketicinin 1ilgisini ¢eker, marka imaj1 olusturur, duygusal bag kurar ve satin alma
davramisin tetikler. Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektérlerde reklam, markayi
rakiplerinden ayiran, farklilastiran ve deger Onerisini tiiketiciye aktaran bir koprii islevi
goriir. Ornegin otomotiv sektdriinde bir marka giivenlik vurgusuyla 6ne ¢ikarken
(Volvo), bir digeri hiz ve performansla konumlanabilir (Porsche). Her iki durumda da
reklam, bu alginin yaratilmasinda temel rolii iistlenir. Ayrica reklam, diger tutundurma
unsurlarin1  destekleyici bir etkiye sahiptir. Satis tutundurma kampanyalarinin
(indirimler, kuponlar, odiiller) reklam yoluyla duyurulmasi, bu kampanyalarin
etkinligini artirir. Aynmi sekilde, kisisel satis ya da dogrudan pazarlama faaliyetlerinin
desteklenmesi i¢in giiclii bir reklam altyapis1 gereklidir. Reklamlar, halkla iligkiler
kampanyalarinin fark edilmesini ve kamuoyunda yanki bulmasini da kolaylastirir.
Reklam, tutundurma karmasi icinde stratejik bir yer tutar. Tiiketiciyle ilk temas1 kurar,
marka hafizas1 yaratir ve satisa giden yolda 6nemli bir yonlendirici olur. Giinlimiizde
dijitallesmeyle birlikte geleneksel medya digsinda sosyal medya, arama motorlar1 ve
icerik pazarlamasi gibi dijital reklam bicimleri de tutundurma faaliyetlerini daha hedefli,

Olciilebilir ve etkilesimli hale getirmistir (Nikbin vd., 2023).

Tutundurma karmasi i¢inde reklamin merkezi konumu, tiiketicinin satin alma siirecinin
erken asamalarindan itibaren davranigsal niyetin olusumuna etki etmesinden

kaynaklanmaktadir. Reklam, diger tutundurma araglariyla birlikte ¢alisarak tiiketicinin
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farkindalik, ilgi, degerlendirme ve satin alma niyeti asamalarinda yonlendirici bir rol
iistlenir. Bu nedenle reklam, davranigsal niyetin agiklanmasinda yalnizca destekleyici

degil, belirleyici bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

4.2. Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, bireyin gelecekte belirli bir davranisi gergeklestirmeye yonelik
bilingli egilimini ve planini1 ifade eden temel bir kavramdir. Sosyal psikoloji ve
pazarlama literatiiriinde davranigsal niyet, ger¢ek davranisin en giiclii 6nciillerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Ajzen, 1991). Bu kavram, bireyin bir {iriinii satin alma, bir
hizmeti kullanma, bir markay1 tercih etme ya da bu tercihi siirdiirme yoOniindeki

egilimlerini anlamada kritik bir gosterge sunmaktadir.

Davranis kavrami, bireyin ¢evresine verdigi tepkilerin ve tepkisizliklerin biitiinii olarak
tanimlanirken; niyet, bu davranislarin ortaya ¢ikmasindan 6nce bireyin zihninde olusan
yonelimleri ve kararlari ifade eder (Levitis vd., 2009; Sheeran ve Webb, 2016). Bu
baglamda davranigsal niyet, bireyin belirli bir davramigi gerceklestirme veya
gerceklestirmeme konusundaki bilingli planlama diizeyi olarak tanimlanmaktadir
(Warshaw ve David, 1985). Anderson (1983) davranigsal niyeti, bireyin belirli bir
davranig1 sergileme olasiligini temsil eden zihinsel bir hazirlik siireci olarak ele

almaktadir.

Pazarlama literatiiriinde davranmigsal niyet kavrami, Ozellikle tliketicilerin satin alma
egilimleri, marka tercihi, tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim gibi davranislarla
iligkilendirilmektedir (Anderson vd., 1994). Tiiketicilerin bir iirlinii gelecekte satin
alma, satin almaktan vazgeg¢me, baskalarina tavsiye etme veya markaya yonelik
olumsuz tutum gelistirme gibi olast davramislari, davranigsal niyet kapsaminda

degerlendirilmektedir (Varinli ve Cakir, 2004).

Reklamcilik agisindan bakildiginda davranigsal niyet, reklamin yalnmizca farkindalik
yaratma diizeyini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin gelecekteki karar ve eylemlerini nasil
sekillendirdigini anlamak acgisindan 6nem tasimaktadir. Etkili reklam mesajlari,

tiiketicinin tutumlarim1 ve algilarini degistirerek davranigsal niyet {izerinde dogrudan
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etkili olabilmektedir (Ajzen, 1991). Bu nedenle davranigsal niyet, reklam etkinligini

6lcmede siklikla kullanilan bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ozellikle etkilesimli ve dijital reklam ortamlarinda, tiiketicilerin reklama verdikleri
tepkiler yalnizca bilissel degil, aynm1 zamanda duygusal ve deneyimsel boyutlar da
icermektedir. Bu durum, reklamin davranigsal niyet iizerindeki etkisini daha karmagik
ve ¢ok boyutlu hale getirmektedir. Reklamin igerigi, sunulus bi¢imi, algilanan dogallig1
ve kullanic1 deneyimiyle uyumu, davranigsal niyetin olusumunda belirleyici rol

oynamaktadir.

Bu baglamda davranigsal niyet, oyun i¢i reklamcilik gibi etkilesim temelli reklam
uygulamalarinin tiiketici lizerindeki etkilerini analiz edebilmek i¢in temel bir kuramsal
cergeve sunmaktadir. Oyun i¢i reklamlarin kullaniciyla kurdugu deneyimsel etkilesim,
reklam algisin1 ve buna bagli olarak davramigsal niyeti sekillendirebilmektedir. Bu
nedenle  davramigsal niyet kavrami, oyun i¢i reklamlarin  etkililiginin

degerlendirilmesinde merkezi bir degisken olarak ele alinmaktadhir.
4.2.1. Davramssal niyet kuramlari

Davranigsal niyet, bireylerin belirli bir davranigi gerceklestirme yoniindeki bilingli
egilimlerini ifade eden temel bir kavramdir ve 6zellikle sosyal psikoloji ile tiiketici
davraniglart literatiiriinde davranisin en giiclii Onciillerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Bireylerin gelecekte nasil davranacaklarini dngdrebilmek i¢in niyetlerin
incelenmesi, uzun yillardir farkl teorik yaklasimlar ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Bu
kapsamda literatiirde en yaygin kabul goren ve ampirik olarak en sik kullanilan iki
temel yaklagim, Mantikli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA) ile Planl
Davranis Teorisi’dir (Theory of Planned Behavior — TPB). Her iki teori de Fishbein ve
Ajzen tarafindan gelistirilmis olup, bireylerin tutumlari, sosyal cevreleri ve algilart
dogrultusunda davranigsal niyetlerinin nasil olustugunu agiklamayir amaclamaktadir

(Warshaw ve David, 1985; Ajzen, 1991).

Mantikli Eylem Teorisi, bireyin belirli bir davranisi gergeklestirme niyetinin, o
davraniga yonelik tutumlar1 ve sosyal ¢evresinden algiladig: beklentiler dogrultusunda

sekillendigini varsaymaktadir. Bu teoriye gore bireyler, davraniglarinin olasi sonuglarini
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degerlendirerek tutum gelistirir ve ayn1 zamanda kendileri i¢in 6nemli olan kisi ya da
gruplarin beklentilerini dikkate alarak 6znel normlar olusturur. Tutumlar, bireyin
davranisa iliskin inanglariin gilicii ve bu inanglara atfettigi degerler dogrultusunda
sekillenirken; 6znel normlar, bireyin sosyal ¢evresine uyum saglama istegi ve bu
cevreden algiladigi baskilarla olugsmaktadir (Bentler ve Speckart, 1979; Hale vd., 2002).
Bu iki unsurun birlesimi, bireyin davranigsal niyetini belirlemekte ve niyetin varligi,

davranigin gergeklesmesi i¢in temel kosul olarak kabul edilmektedir.
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Sekil 18. Mantikli Eylem Teorisi Modeli (Hale vd., 2002)

Sekil 2°de 6zetlenen Mantikli Eylem Teorisi, bu ¢alismada oyun i¢i reklamlara yonelik
tutum ile oyuncunun yakin sosyal cevresinden algiladigi etkilerin (6znel norm)
davranigsal niyeti nasil sekillendirdigini agiklamak i¢in temel bir ¢ergeve olarak ele
alinmaktadir. Bu yaklagim, reklam mesajinin yalnizca bireysel degerlendirmelerle degil,
sosyal kabul ve normatif beklentilerle birlikte niyete doniistiigiinii varsaymaktadir (Hale

vd., 2002; Ajzen, 1991).

Mantikli Eylem Teorisi, bireylerin tamamen kendi iradeleriyle kontrol edebildikleri

davraniglart acgiklamada giiglii bir ¢erceve sunmakla birlikte, bireyin kontrolii disinda
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gelisen durumlarn yeterince agiklayamamasi nedeniyle elestirilmistir. Bu smirlilig
gidermek amaciyla Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranisg Teorisi, onceki
modele iiglincii bir degisken olarak algilanan davranigsal kontrol kavramini eklemistir.
Bu yaklasim, bireyin yalnizca davranisi istemesinin yeterli olmadigini, ayn1 zamanda bu
davranig1 gerceklestirebilecek kaynaklara, firsatlara ve yetkinlige sahip olup olmadigina

dair algisinin da belirleyici oldugunu savunmaktadir.

Planli Davranis Teorisi’ne gore davranigsal niyet; tutumlar, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontrol olmak Tlzere ili¢ temel unsurdan etkilenmektedir. Algilanan
davranigsal kontrol, bireyin davranisi gerceklestirme konusundaki 6z yeterlilik algisini
ve digsal engelleri asabilme inancini1 yansitmaktadir. Bu kapsamda birey, davranisi
yerine getirmek icin gerekli zaman, bilgi, maddi imkanlar ve ¢evresel kosullara sahip
olduguna inantyorsa, davranigsal niyetin davranisa donlisme olasilig1 artmaktadir (Hale
vd., 2002). Bu yoniiyle Planli Davranis Teorisi, gercek hayatta karsilasilan sinirliliklar
da dikkate alan daha kapsamli bir aciklama sunmaktadir. Bu kuramsal genisleme,
davranigsal niyetin yalnizca bilissel ve sosyal unsurlarla degil, ayn1 zamanda bireyin

algiladigi kontrol diizeyiyle birlikte ele alinmasini gerekli kilmistir.
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Sekil 19. Planlanmis Davranis Teorisi Modeli (Hale vd., 2002)

Sekil 3°te yer alan Planli Davranis Teorisi ise, oyun i¢i reklamlarin davranigsal niyet
tizerindeki etkisini degerlendirirken “algilanan davranigsal kontrol” boyutunu 6zellikle

onemli kilmaktadir. Oyuncunun {iriinii’hizmeti satin alma ya da deneme istegi kadar,
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bunu gergeklestirecek imkan ve yeterlilige sahip olduguna inanmasi da niyetin

davraniga donlismesinde belirleyici kabul edilmektedir (Ajzen, 1991; Hale vd., 2002).

Davranigsal niyet kuramlari, bireylerin davranislarin1 éngérmede giiglii bir teorik temel
sunmakla birlikte, literatiirde niyet ile ger¢cek davranis arasinda her zaman birebir bir
ortiisme olmadig1 da vurgulanmaktadir. Ozellikle Sheeran ve Webb (2016), bireylerin
davranigsal niyetlerinin her durumda davranigsa donlismedigini ve bu durumun “niyet—
davranis boslugu” olarak adlandirildigini belirtmektedir. Niyetin giicii, hedefin netligi,
bireyin algiladig1 kontrol diizeyi ve digsal kosullar gibi unsurlar, bu doniisiim siirecinde
belirleyici rol oynamaktadir. Buna ragmen, davranigsal niyetler halen bireylerin
gelecekteki davraniglarini tahmin etmede en gilivenilir gostergeler arasinda yer almakta
ve pazarlama ile iletisim arastirmalarinda temel bir analiz araci olarak kullanilmaktadir.
Bu nedenle Planli Davranis Teorisi, 6zellikle reklam ve tiiketici davranislari alaninda
yiritilen arastirmalarda en kapsamli ve gegerli kuramsal cergevelerden biri olarak

kabul edilmektedir. (Ajzen, 1991; Sheeran ve Webb, 2016).
4.2.2. Davranissal niyet tiirleri/boyutlari

Pazarlama Pazarlama literatlirlinde davranigsal niyetlerin Olglilmesi, tiiketici
davraniglarin1 anlamaya yonelik temel araclardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu
kapsamda gelistirilen modeller arasinda Zeithaml vd.’nin (1996) ortaya koydugu
cergeve, davranigsal niyetlerin ¢ok boyutlu yapisini agiklamasi nedeniyle en yaygin
kullanilan yaklasimlardan biri olmustur. S6z konusu modele gore davranigsal niyet, bes
temel boyut altinda ele alinmaktadir: sadakat, degisim egilimi, daha fazla 6deme istegi,

igsel tepkiler ve digsal tepkiler.

Sadakat, tiiketicinin bir {liriin ya da markaya yonelik stireklilik gdsteren olumlu
tutumlarini ve tekrar eden satin alma egilimini ifade etmektedir. Bu kavram yalnizca
yeniden satin alma davranisiyla siirli olmayip, markay: bagkalarma tavsiye etme ve
olumlu agizdan agiza iletisim kurma gibi davranislar1 da kapsamaktadir (Zeithaml vd.,
1996; Dick ve Basu, 1994). Sadik tiiketiciler, rekabet¢i alternatiflerin varligina ragmen

ayn1 markay1 tercih etmeye devam etme egilimi gostermektedir (Oliver, 1999).
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Degisim egilimi, tiiketicinin mevcut iirlin ya da hizmetten memnuniyetsizlik duymasi
durumunda alternatiflere yonelme olasiligini ifade eden bir davranigsal niyet boyutudur.
Bu egilim, sadakatin karsit1 olarak degerlendirilebilecek bir yapiya sahiptir ve isletmeler
acisindan miisteri kaybi riskini temsil etmektedir. Pazarlama literatiiriinde, mevcut
miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri kazanimina kiyasla daha diisiik maliyetli oldugu

siklikla vurgulanmaktadir (Spreng vd., 1995).

Daha fazla 6deme istegi, tiiketicinin memnun kaldig1 bir {iriin veya hizmet i¢in, benzer
alternatifler mevcut olsa dahi daha yiiksek bir bedel 6demeye razi olma egilimini ifade
etmektedir. Bu boyut, tiiketicinin algiladig1 kalite, marka giiveni ve duygusal baglilik
gibi unsurlarla yakindan iligkilidir (Netemeyer vd., 2004). Tiiketicinin fiyat
duyarliliginin azalmasi, marka degerinin ve algilanan faydanin gii¢lii olduguna isaret

etmektedir.

Isel tepkiler, tiiketicinin yasadig1 deneyime iliskin degerlendirmelerini kendi iginde
tutmas1 ve bu degerlendirmelerin dogrudan davranisa yansimamasi durumunu ifade
ederken; disgsal tepkiler, bu degerlendirmelerin davranisa doniismesini kapsamaktadir.
Dissal tepkiler arasinda baskalarina olumlu ya da olumsuz geri bildirimde bulunma,
sikdyet etme veya Oneride bulunma gibi davranislar yer almaktadir (Zeithaml vd.,
1996). Bu tepkiler, yalnizca bireysel tliketici davranislarini degil, aynt zamanda

potansiyel tiiketicilerin algilarini da etkileyebilmektedir.

Davranigsal niyet boyutlari, daha genel bir ¢ercevede ekonomik ve sosyal sonuclar
doguran egilimler olarak da siniflandirilmaktadir. Ekonomik boyutlar; tekrar satin alma,
daha fazla O6deme istegi ve degisim egilimi gibi isletmenin dogrudan finansal
performansini etkileyen unsurlari igerirken; sosyal boyutlar, agizdan agiza iletisim ve
sikdyet davraniglar1 gibi marka imaj1 ve itibar1 ilizerinde etkili olan unsurlar

kapsamaktadir (Bendall-Lyon ve Powers, 2004).

Sonug olarak, davranigsal niyet boyutlari, tiiketicilerin gelecekteki davraniglarim
ongormede onemli gostergeler sunmakta ve ozellikle reklam, marka algis1 ve tiiketici
tepkilerinin analizinde yaygin bi¢imde kullanilmaktadir. Bu nedenle Zeithaml vd.
(1996) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu yapi, davranigsal niyetin dl¢iilmesinde temel

bir referans noktasi olmaya devam etmektedir.
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4.2.3. Kullanma niyeti

Tiiketici davranigi aragtirmalarinda Onemli bir yere sahip olan kullanma niyeti,
bireylerin belirli bir iirlinii ya da hizmeti gelecekte kullanma veya satin alma yoniindeki
egilimlerini ifade eden davranissal bir kavramdir. Planli Davranis Teorisi kapsaminda
ele alinan davranigsal niyet, bireyin bir davranigi gerceklestirmeye yonelik kararlilik
diizeyini yansitmaktadir (Ajzen, 1991). Bu baglamda kullanma niyeti, tiiketicinin bir
iirlin ya da hizmeti tercih etme olasiligin1 6ngérmede temel gostergelerden biri olarak

kabul edilmektedir.

Kullanma niyeti, bireylerin iirtinle ilgili biligsel degerlendirmeleri, duygusal tepkileri ve
algiladiklar1 faydalar dogrultusunda sekillenmektedir. Tiiketicinin {irtinden bekledigi
deger, bu niyetin olusumunda belirleyici rol oynamaktadir. Literatiirde kullanma
niyetinin, tiiketicinin {iriinle kurdugu zihinsel ve duygusal baglarin bir sonucu oldugu ve

gercek davranisin en giiclii Onciillerinden biri oldugu vurgulanmaktadir.

Kullanma niyeti, temelde iki ana motivasyon iizerinden agiklanmaktadir: fonksiyonel
kullanim niyeti ve sembolik/hazci kullanim niyeti. Bu ayrim, tiiketicilerin karar alma

siireclerini ve {iriin tercihlerini anlamada 6nemli bir analitik ¢ergeve sunmaktadir.
4.2.4. Fonksiyonel kullanim

Fonksiyonel kullanim niyeti, tliketicinin bir iirlin ya da hizmeti somut, rasyonel ve
faydaya dayali Ozellikleri nedeniyle kullanma arzusunu ifade etmektedir. Bu tiir
kullanim niyeti, {irlinlin performansi, kalitesi, dayanikliligi, kullanim kolaylig1 ve fiyat—
fayda dengesi gibi islevsel unsurlar dogrultusunda sekillenmektedir (Zeithaml, 1988).
Tiketiciler bu tiir karar siireglerinde daha ¢ok biligsel degerlendirmelere dayanmakta ve

irlinlin sundugu islevsel fayday1 6n planda tutmaktadir.

Fonksiyonel kullanim niyeti genellikle teknik yeterlilik, maliyet duyarlilig1 ve riskten
kaginma gibi kriterlerle iligkilidir. Saglik, teknoloji, beyaz esya ve ulagim gibi
kategorilerde tiiketicilerin kullanim niyetleri ¢ogunlukla bu ¢er¢evede olusmaktadir. Bu
tiir irlinlerde tiiketici, liriinlin temel ihtiyact ne Olgiide karsiladigina odaklanmakta ve

karar siirecini rasyonel gerekgelerle temellendirmektedir.
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4.2.5. Sembolik/Hazci kullanim

Sembolik ve hazci kullanim niyeti, tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri yalnizca islevsel
faydalar1 i¢in degil, ayn1 zamanda duygusal, estetik ve sosyal anlamlar yiikleyerek
tercih ettikleri durumlar1 ifade etmektedir. Hazc1 kullanim, iirliniin bireye sundugu
keyif, mutluluk ve deneyimsel tatmin ile iliskilidir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Sembolik kullanim ise, tiiketicinin iriinii kimlik ifadesi, sosyal statii gostergesi ya da

aidiyet unsuru olarak degerlendirmesini kapsamaktadir (Solomon, 1983).

Bu tiir kullanim niyetlerinde tiiketicinin duygusal tepkileri, algiladig1 sosyal degerler ve
kisisel tatmin diizeyi 6n plana ¢ikmaktadir. Moda, kozmetik, eglence ve liiks tiiketim
gibi sektorlerde sembolik ve hazci kullanim niyetleri daha belirgin bigimde
gbzlemlenmektedir. Reklamlar ve pazarlama iletisimi ¢alismalari, bu baglamda
tilkketicinin hayal giicline hitap eden sembolik anlamlar ve duygusal cagrisimlar

yaratarak kullanim niyetini gliglendirmeyi amag¢lamaktadir.

Fonksiyonel ve sembolik/hazc1 kullanim niyetleri arasindaki ayrim, tiiketicilerin farkli
motivasyonlarin1 anlamada ve pazarlama stratejilerinin dogru bi¢imde kurgulanmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle davranigsal niyet analizlerinde her iki boyutun
birlikte ele alinmasi, tiiketici davraniglarinin daha biitiinciil bigimde degerlendirilmesini

saglamaktadir.

4.3. Tiiketici Davramslar1 Kavram

Tiiketici davranislar1 kavrami, bireylerin veya topluluklarin {iriin ve hizmetleri satin
alma, kullanma, degerlendirme ve elden ¢ikarma siireglerinde gosterdikleri tiim zihinsel,
duygusal ve fiziksel tepkileri kapsayan ¢ok boyutlu bir inceleme alanidir. Bu kavram,
yalnizca satin alma anini degil, 6ncesindeki bilgi toplama ve degerlendirme siireglerini,
satin alma kararini etkileyen igsel ve digsal faktorleri, iirlinii kullandiktan sonra olusan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik gibi psikolojik sonuglar1 da igine alir. Tiiketici
davraniglari, bireyin ihtiyaglarinin farkina varmasiyla baslar ve bu ihtiyag¢lar1 gidermek
icin secenekleri degerlendirme, alternatifler arasinda se¢im yapma, iiriinii kullanma ve
ardindan {iriinii elden ¢ikarma (tiiketme, atma, baskasina verme vb.) gibi asamalardan

gecer (Lim vd., 2022; Han, 2021).
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Tiiketici davraniglarini etkileyen baslica psikolojik faktdrler arasinda motivasyon, algi,
ogrenme, inanglar ve tutumlar yer alir. Ornegin, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi
kuramina gore, bireyler once temel (fizyolojik) ihtiyaglarini karsilama egilimindedir ve
zamanla glivenlik, aidiyet, saygi ve kendini gerceklestirme gibi iist diizey ihtiyaglara
yonelirler. Bu kuram, bir tiiketicinin neden liiks bir otomobile yoneldigini ya da saglikli
yasamla ilgili iirlinlere ilgi duydugunu anlamada pazarlamacilara yol gosterir. Algi,
bireyin diinyay1 nasil yorumladigini belirlerken; 6grenme, ge¢mis deneyimlerin yeni
davraniglar1 sekillendirmesini saglar. Tutumlar ise bireyin belirli bir iirlin, marka ya da
hizmete kars1 sahip oldugu olumlu ya da olumsuz egilimleri ifade eder ve satin alma
kararlarinda dogrudan etkili olabilir. Ote yandan, sosyal faktorler de tiiketici
davraniglarini derinden etkiler. Aile yapisi, arkadas ¢evresi, referans gruplar, sosyal sinif
ve kiiltiirel yap1, bireyin kararlarmm sekillendiren nemli digsal etkenlerdendir. Ornegin
geng bir tiiketici, arkadag grubunun tercih ettigi markalar1 daha fazla benimseyebilir ya
da bir bireyin yasadig1 toplumun deger yargilari, onun dini ya da etik tercihlerine uygun
iiriinleri satin almasina neden olabilir. Bu durum, 6zellikle global pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarin yerel kiiltiirlere duyarlilik gostermesini ve iiriinlerini bu dogrultuda

konumlandirmasini gerekli kilar (Lim vd., 2022; Han, 2021).

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme, tiiketici davranislarinda devrimsel degisimlere yol
acmistir. Giiniimiizde tliketiciler, satin alma kararlarin1 almadan Once {iriinle ilgili
kullanic1 yorumlarin1 okumakta, karsilastirma yapmakta ve sosyal medyada markayla
ilgili paylagimlar1 incelemektedir. E-ticaret siteleri, tiiketicilere 7/24 aligveris imkani
sunarken, mobil uygulamalar ve kisisellestirilmis reklamlar, tiiketicilere 6zel
kampanyalarla daha dogrudan etkilesim kurmay1 miimkiin hale getirmektedir. Bu dijital
ortamda tiiketici, ayni zamanda bir igerik Treticisi konumundadir; yaptigi
degerlendirmeler ve  paylasimlar, baska tiiketicilerin  davranislarim1  da
etkileyebilmektedir (Chen vd., 2022; Antczak 2024). Bu durum, markalar agisindan

“agizdan agiza pazarlama”y1 daha da kritik hale getirmistir.

Tiiketici davraniglar1 yalnizca bireysel tercihler baglaminda degil, ayn1 zamanda makro
ekonomik, sosyopolitik ve gevresel faktorler 1s1¢inda da degerlendirilmelidir. Ornegin
kiiresel ekonomik krizler tiiketicilerin harcama aligkanliklarini degistirirken, pandemi

gibi saglik krizleri hijyen iirlinlerine ve c¢evrimi¢i aligverise olan talebi artirmustir.

172



Benzer sekilde, iklim degisikligi gibi c¢evresel kaygilar da tiiketicilerin daha
stirdiiriilebilir ve etik iiriinlere yonelmesine neden olmaktadir. “Yesil tiiketici davranis1”
bu baglamda giderek daha yaygin bir egilim haline gelmistir. Ayrica yasam tarzi ve
kisilik ozellikleri de tiiketici davranislarinda belirleyicidir. Ornegin yenilige acik
bireyler, teknoloji iriinlerinde erken benimseyen kullanicilar arasinda yer alirken,
geleneksel yapili bireyler yeni iiriinleri benimsemekte daha temkinli davranabilir. Bu
farkliliklar, pazarlamacilarin hedef kitlelerini segmentlere ayirarak onlara 06zel
kampanyalar gelistirmelerini gerekli kilar (Lim vd., 2022; Han, 2021). Dolayisiyla
tiiketici davraniglart kavrami pazarlamanin en temel yapi taslarindan biri olarak kabul
edilir. Uriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma gibi tiim pazarlama
faaliyetleri, tiiketici davranislart bilgisi temelinde sekillendirilir. Tiiketicinin nasil
diisiindiigiinii, hissettigini ve davrandigin1 anlayabilen markalar, rekabet avantaji elde
ederek siirdiiriilebilir miisteri iliskileri kurabilir. Bu nedenle giiniimiiz pazarlama
diinyasinda tiiketici davranislar1 analizi, sadece akademik bir alan degil, ayn1 zamanda

stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.
4.3.1. Tiiketici davranislarina etki eden ic¢ ve dis faktorler

Tiketici davranmiglarini sekillendiren etkenler genel olarak icsel (bireysel) ve dissal
(cevresel) faktdrler olmak iizere iki temel baslik altinda incelenmektedir. I¢sel faktorler
bireyin psikolojik yapisi, kisisel 6zellikleri ve bireysel tercihleriyle ilgiliyken; digsal
faktorler sosyal ¢evre, kiiltiirel yap1, ekonomik kosullar ve teknolojik gelismeler gibi

bireyin diginda yer alan unsurlar1 kapsamaktadir (SMK, 2024).

I¢ faktorler, bireyin satin alma kararlarmmi dogrudan etkileyen psikolojik ve kisisel
unsurlardan olugmaktadir. Bu faktorlerin basinda motivasyon gelmektedir. Motivasyon,
bireyin bir ihtiyacini1 karsilamak icin hissettigi i¢sel itici gili¢ olarak tanimlanmakta ve
tiikketim davranisinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Ornegin,
temel fizyolojik ihtiyac¢lar giinliik tiiketimi etkilerken; statii ve sayginlik ihtiyaci, liks

iriinlere yonelimi artirabilmektedir (SMK, 2024).

Algi, bireyin cevresindeki uyaricilart se¢gme, diizenleme ve yorumlama bigimini ifade
etmektedir. Ayni reklam mesaji, farkli tiiketiciler tarafindan farkli bigimlerde

algilanabilmekte ve bu durum satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir.
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Ogrenme ise bireyin ge¢mis deneyimleri sonucunda edindigi bilgilerin, gelecekteki
davraniglarina yon vermesi siirecidir. Daha 6nce olumlu deneyim yasanan bir markanin
tekrar tercih edilmesi, 6grenme siirecine dayali tiiketici davranisina O6rnek olarak

gosterilebilir (SMK, 2024).

Tutum ve inanglar, bireyin bir iirlin, marka ya da hizmete yonelik gelistirdigi olumlu
veya olumsuz degerlendirmeleri ifade etmektedir. Tiketiciler, kendi degerleriyle
uyumlu olduguna inandiklar1 markalara karst daha gic¢li  bir baglihik
gelistirebilmektedir. Bununla birlikte kisilik 6zellikleri ve yasam tarzi da satin alma
tercihlerini etkileyen 6nemli igsel faktorler arasinda yer almaktadir. Ornegin gevreye
duyarli bir yasam tarzin1 benimseyen bireyler, slirdiiriilebilir ve geri doniistiiriilebilir

tiriinleri tercih etme egiliminde olabilmektedir (SMK, 2024).

Dis faktorler, bireyin kontrolii disinda gelisen ancak tiiketim davranislar iizerinde
onemli etkiler yaratan g¢evresel unsurlardan olusmaktadir. Kiiltiirel etkenler, bireyin
icinde yasadig1r toplumun degerleri, normlari ve gelenekleri dogrultusunda tiiketim
aliskanliklarimi sekillendirmektedir. Belirli donemlerde artan tiiketim egilimleri ya da
kiiltiire 6zgili satin alma davranislar1 bu etkinin somut 6rnekleri arasinda yer almaktadir

(SMK, 2024).

Sosyal faktorler kapsaminda aile, arkadas ¢evresi, referans gruplari ve sosyal siif gibi
unsurlar bulunmaktadir. Ozellikle bireyler, ait olduklar1 sosyal gruplarin tercih ve
beklentileri dogrultusunda tiiketim kararlarin1 sekillendirebilmektedir. Aile, bireyin ilk
tiiketim aligkanliklarinin kazanilmasinda 6nemli bir rol oynarken; arkadas gruplar1 ve
sosyal cevre, Ozellikle geng tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olabilmektedir

(SMK, 2024).

Ekonomik faktorler de tiiketici davraniglarini dogrudan etkileyen dissal unsurlar
arasinda yer almaktadir. Tiiketicinin gelir diizeyi, fiyat hassasiyeti ve genel ekonomik
kosullar, satin alma kararlarinin yoniinii belirleyebilmektedir. Ekonomik belirsizlik
donemlerinde daha temkinli ve islevsel tercihler 6n plana ¢ikarken, refah donemlerinde

tiiketicilerin daha yiiksek harcamalara yoneldigi goriilmektedir (SMK, 2024).
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Teknolojik faktorler ve dijitallesme ise giintimiiz tiiketici davraniglarini 6nemli 6l¢iide
doniistiirmustiir. Online aligveris, mobil uygulamalar ve sosyal medya platformlari,
tiikketicilerin bilgi toplama, karsilastirma yapma ve satin alma siire¢lerini daha hizli ve
etkilesimli hale getirmistir. Son olarak pazarlama etkenleri de digsal faktorler arasinda
degerlendirilmektedir. Uriiniin fiyat1, sunulus bi¢imi, marka imaj1 ve reklam faaliyetleri,
tiiketicinin farkindaligini artirarak satin alma tercihlerini yonlendirebilmektedir (SMK,

2024).
4.3.2. Tiiketici davranisi modelleri

19352021 yillart arasinda gelistirilmis Tiiketici Davranigi Teorik Modellerini igeren
tablo asagida paylagilmistr.

Tablo 7. Temel Tiiketici Davranig Modelleri 1935-2021 (Paz ve Vargas, 2023)

No | Model Year | Author Aciklama
Ekonomik Tiiketici davranisi arzular ve
Davranigin inanglarin birlesiminden dogar;
1 | Psikolojik 1935 | Gabriel Tarde arzunun duygusal maliyeti fiyat:
Temelleri belirler. Tiiketim mitlerle
Modeli sekillenir.
Ekonomik . - _ _
Psikolojik degiskenler ekonomik
Davranigin )
) B uyaricilarla davranigsal tepkiler
2 | Psikolojik 1951 | George Katona
arasinda  aracidir;  davranis,
Analizi
ekonomik durumu etkiler.
Modeli
Tiiketici Igsel uyarmm, bilgi algisi, tutum
3 | Davranig 1965 | Andreasen degisimi ve sonuclardan olusan
Modeli dort asamal1 bir siirectir.
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Tiketici

Tiiketim siireci dairesel bir akis

4 | Davranis 1966 | Nicosia olarak  tamimlanir;  tiiketici
Modeli stirecte aktif hale gelir.
Tiiketici o
Girdi, bilgi isleme (5 asama),
Davranist  ve Engel, Kollat ve ) )
5 1968 karar siireci ve degerlendirme
Karar Verme Blackwell
asamalarini igerir.
Modeli
Satin Alict Bilgi eksikligi ve sinirli kapasite
6 | Davranisi 1969 | Howard ve Sheth | altinda rasyonel karar siireglerini
Modeli lic diizeyde aciklar.
Uclii ve Ekonomik davranisin baglamsal
Grafiksel (ekonomik, kiiltiirel vb.) ve
7 . 1978 | Paul Albou . - .
Ongorii psikolojik (konatif, duygusal,
Modeli biligsel) temellerini analiz eder.
Tiiketici karar siireci smirh
Bilgi Isleme bilissel kapasite ile
8 _ 1979 | Bettman
Modeli basitlestirilmis stratejilere
dayanr.
Davranis niyeti, tutum ve 6znel
Akilct Eylem
9 1980 | Ajzen ve Fishbein | normlardan  etkilenir.  Niyet
Teorisi Modeli
davranisin en 1yi gostergesidir.
Ekonomik Ekonomik ve psikolojik
Davranig degiskenleri entegre eder.
10 1981 | Fred Van Raaijj
Entegrasyon Beklenmeyen durumlar ve 6znel
Modeli refah dikkate alinir.
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Deneyimsel

Reklam igeriklerinin inanglara

o Holbrook ve o . .
11 | Tiiketici 1982 etkisi, mesajlarin inandiricilig
‘ Hirschman o o
Modeli gibi bilissel tepkileri arastirir.
Tiiketici  tercihlerini ~ zaman
Dinamik Ayrik ' ‘ icinde degisen kosullar altinda
12 ‘ | 1985 | Rao ve Vilcassim ‘ o
Tercih Modeli tahmin etmeye yoOnelik birlesik
yaklasim.
Yeniligin benimsenmesi tutum,
Yenilik . _ _
) Gatignon ve | risk algis1 ve dnceki aligkanliklar
13 | Benimseme 1985 o
Robertson gibi ¢ok boyutlu unsurlara
Modeli
dayanur.
Onceki modele (1969) dayanur,
Tiiketici Karar bilgiden satin alma
14 _ 1989 | Howard - _ ‘
Modeli memnuniyetine kadar 6 bileseni
igerir.
Teknolojinin  kullanim niyeti,
Teknoloji Davis, Bagozzi ve
15 1989 algilanan fayda ve kullanim
Kabul Modeli Warshaw
kolayligina baglhdir.
Benlik  kavrami  ve  {irlin
Marka Secimi
16 1990 | Lee sembolizmi lizerinden marka
Modeli
secimi agiklanir.
) Gecmis davranisin  sikligt  ve
Deneme Bagozzi ve
17 1990 yakinligi, davramis  niyetini
Teorisi Modeli Warshaw
etkiler.
18 | Cift Yonli | 1991 | Lea, Tarpy ve|Ekonomi ve birey karsilikli
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Nedensellik

Webley

etkilesim igerisindedir; davranis

Paradigmasi cevre ile anlam kazanir.
Tiketim Tiiketici  tercihleri  islevsel,
. Sheth, Newman ve -
19 | Degerleri 1991 sosyal, duygusal, biligsel ve
) Gross
Modeli kosullu degerlere dayanur.
Planh Tutum, 6znel norm ve algilanan
20 | Davranis 1991 | Ajzen kontrol, davranig niyetini
Teorisi Modeli etkileyen ana unsurlardir.
Statii iiriinlerinin satin
Statii Uriinleri alinmasinda arama,
21 ~ 11992 | Roger Mason )
Talep Modeli degerlendirme ve secme
stirecleri vurgulanir.
Girdi (etki kaynaklar1), islem
Temel _ ‘
Schiffman ve | (karar siireci), ¢ikt1 (satin alma
22 | Tiiketici Karar | 1993 ]
Kanuk ve  sonrast  degerlendirme)
Modeli
asamalar igerir.
Erisim, satin alma davranisi,
A-B-C-D
) ) tiketim ozellikleri ve liriin
23 | Paradigmasi 1995 | Raju o
bertarafi  siireclerini  kiltiirel
Modeli
baglamda agiklar.
Ayrigtirilmig Tutum, kolay kullanim, fayda ve
Planl uyumluluk gibi faktorler yeni
24 1995 | Taylor ve Todd
Davranis teknolojinin benimsenmesini
Teorisi Modeli etkiler.
Biligsel- Satin alma davranisini duygusal
25 1998 | Quintanilla, Luna . ‘
Duygusal ve biligsel aktivasyon
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Satin Alma
Modeli (CAC)

ve Berenguer

seviyelerine gore smiflandiran

yapisal bir modeldir. Hem

diirtiisel hem islevsel satin alma

davranislarini agiklar.

Tuketici Satin

Ihtiyagla baslayan siirec, bilgi

arama, marka degerlendirme,

26 | Alma Karar | 1998 | Assael satin alma ve satin alma sonrasi
Modeli degerlendirme asamalariyla
devam eder.
Tiiketici Ulusal kiiltiir, benlik imgesi ve
Davranist marka imaj1 arasindaki iligskiyi
27 ) 1999 | Paramo _
Sembolik aciklayan; Hofstede’in kiiltiirel
Kiiltiir Modeli boyutlar1 temel alan modeldir.
Algilanan Karar verme siirecinde tiiketici
) Sweeney ve ]
28 | Deger Modeli | 2001 S tarafindan algilanan degeri ¢ok
outar
(PERVAL) boyutlu sekilde 6lcen modeldir.
Tiiketici zihninin bir haritasi
Tiiketici Karar Blackwell, olarak tanimlanan model,
29 . . 2002 . . .o . .
Siireci Modeli Miniard ve Engel | pazarlama stratejilerini
yonlendirmek i¢in kullanilir.
Kullanom ve
Giuidii Kurami Web kullanimimi ve tatmini,
30 | Modeli (e- 12002 | Xueming Luo eglence, bilgi ve rahatsizlik
tiketici boyutlar iizerinden aciklar.
baglaminda)
31 Tiiketici 2005 | Rodriguez Vargas Aile geliri, tiiketim
Psiko- aliskanliklar, Oznel refah,
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Ekonomik

bor¢luluk durumu ve finansal

Modeli algt gibi degiskenleri iceren
biitiinciil bir modeldir.
Tiiketici “kara kutusu™na giren
Satin  Alma icsel ve digsal uyaricilarin,
32 | Davranisi 2006 | Kotler ve Keller gozlemlenebilir  satin  alma
Modeli davranislarina doniisimiinii
aciklar.
Tiketici Satin Motivasyon, beceri, firsat, algi,
Alma dikkat ve hafiza siire¢lerini
33 2010 | Hoyer ve Mclnnis | _ - _
Davranisi iceren psikolojik merkezli karar
Modeli modelidir.
Wiedmann, . _
Tiiketici se¢cimlerinde dort temel
Liiks Tiiketim Behrens,
34 2014 deger ve iriinle olan bag
Modeli Klarmann ve _ o
tizerinden liiks tiikketimi agiklar.
Hennings
Gida  Uriinii
Tiikenmesi . .
. Bir iiriiniin tamamen tiikenecegi
Karsisinda Yangui ve
35 2015 beklentisinin tiiketici kararlarim
Tiiketici Hajtaieb
nasil etkiledigini agiklar.
Davranisi
Modeli
Telafi  Edici Tiiketicilerin psikolojik
N Tiiketici o Mandel, Rucker, eksikliklerini telafi etme
Davranist Levay ve Galinsky yollarm1 5 stratejiyle agiklar:
Modeli dogrudan  ¢o6ziim, sembolik

tamamlama, ayrisma, kagis, sivi
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telafi.
Sosyal aglarda aligveris
Cevrim  I¢i _ o davranislarini, giiven, eWOM
Di Virgilio ve o
37 | Satin  Alma | 2018 (ag1zdan agiza dijital iletisim) ve
o . Antonelli ‘
Niyeti Modeli platforma  ydnelik  tutumlar
iizerinden aciklar.
Cevreye duyarli satin alma
Yesil Satin davraniglarinin motivasyonlarini
Alma _ ve Ozellikle ekolojik etiketlerin
38 2020 | Gilal vd. " o
Davranisi etkisini agiklar. Cinsiyet ve
Modeli egitim diizeyi onemli
faktorlerdir.
o Kanal ozellikleri, algilanan risk,
Tiiketici
‘ . motivasyon, kalite ve sosyal
Cevrim  Ici s ) L : L
39 2021 | Vasilica Maria norm gibi etkenlerin ¢evrim ici
Satin  Alma
satin alma niyeti tizerindeki
Niyeti Modeli
dolayl etkilerini agiklar.

Tablo 7°de yer alan tiiketici davranist modelleri incelendiginde, literatiirde tiiketici karar
siireglerinin zaman igerisinde énemli bir doniisiim gegirdigi goriilmektedir. Ik dénem
modeller agirlikli olarak ekonomik rasyonaliteye ve fayda maksimizasyonuna
odaklanirken, ilerleyen yillarda psikolojik, duygusal, sembolik ve sosyal faktorlerin
tiiketici davramglar iizerindeki etkisi daha belirgin hale gelmistir. Ozellikle 1980°li
yillardan sonra gelistirilen modellerde, bireyin yalnizca rasyonel bir karar verici
olmadigy; tutumlar, algilar, duygular, sosyal normlar ve kiiltiirel baglamlar ¢ercevesinde

hareket ettigi kabul edilmektedir.

Bu doniisiim, reklam ve pazarlama iletisiminin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisini
aciklamak acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Zira modern tiiketici davranist modelleri,

reklam mesajlarinin yalnizca bilgi aktaran unsurlar olmadigini; ayni zamanda
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tiiketicinin algilarini, duygularini ve davranissal niyetlerini sekillendiren stratejik araclar
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, 6zellikle Planli Davranis Teorisi, Tiiketim
Degerleri Modeli ve Algilanan Deger Yaklagimlari, reklamin davranigsal niyet
tizerindeki etkisini aciklamak i¢in en sik basvurulan kuramsal g¢erceveler arasinda yer

almaktadir.

Dolayistyla, tiiketici davranisi modelleri, reklam mesajlarinin bireyler iizerindeki
etkisini anlamada temel bir teorik zemin sunmakta; reklamin satin alma davranisi
oncesindeki niyet olusum siirecindeki roliinii agiklamada 6nemli katkilar saglamaktadir

(Reina Paz ve Rodriguez Vargas, 2023).
4.3.3. Tiiketici satin alma davranisi ve reklam etkisi

Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin bir {iriinii ya da hizmeti neden, nasil ve hangi
stiregler araciligtyla satin aldiklarini agiklayan karar verme siirecini ifade etmektedir. Bu
stireg; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalarindan olusan ¢ok asamalil bir yap1
sergilemektedir. Reklam ise bu siirecin hemen her asamasinda etkili olan temel bir
pazarlama iletisimi unsuru olarak, tiiketicinin biligsel ve duygusal siireglerine dogrudan
etki ederek satin alma kararlarint yonlendirme giiciine sahiptir (Eger vd., 2021;

Sirajuddin vd., 2023; Venciute vd., 2023).

Reklamlar oncelikle tiiketicilerin bir ihtiyaci fark etmesini saglamakta ya da mevcut bir
ihtiyac1 tetikleyebilmektedir. Ornegin yaz aylarinda yogun bigimde Kkarsilasilan
dondurma reklamlari, bireylerin serinleme ihtiyacin1 6n plana ¢ikararak bu yonde bir
tikketim egilimi olusturabilmektedir. Bu asamada reklamin temel islevi, var olan ihtiyaci
gorliniir hale getirmektir. Bunu takip eden bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme
asamalarinda ise reklamlar, iiriin ya da hizmete iligkin kalite, fiyat, fayda ve ayirt edici
ozellikler hakkinda bilgi sunarak tiiketicinin zihninde belirli markalarin 6ne ¢ikmasina
katki saglamaktadir. Televizyon, dijital mecralar, sosyal medya ve dis mekan reklamlari
bu siirecin temel iletisim kanallar1 arasinda yer almaktadir (Eger vd., 2021; Sirajuddin

vd., 2023; Venciute vd., 2023).
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Satin alma kararmin olusumunda biligsel ve duygusal faktorler birlikte rol
oynamaktadir. Reklam mesajlari genellikle bu iki boyutu es zamanli olarak hedef
almakta; bir yandan rasyonel bilgi sunarken diger yandan duygusal c¢agrisimlar
yaratmaktadir. Ornegin bir otomobil reklaminda teknik 6zellikler ve giivenlik unsurlar
vurgulanirken, aym1 zamanda ozgiirliikk, prestij ve konfor gibi duygusal temalar da
islenmektedir. Bu durum, tiiketicinin marka hakkinda olumlu bir tutum gelistirmesine
ve satin alma niyetinin giiclenmesine katki saglayabilmektedir. Reklamlarda kullanilan
tinlii kisiler, hikdye anlatimi, mizah ve estetik unsurlar da mesajin akilda kaliciligini

artirarak satin alma davranigini desteklemektedir.

Reklamin etkisi satin alma sonrasinda da devam etmektedir. Tiiketicinin satin aldig1
triinle ilgili olumlu reklam mesajlariyla karsilagsmasi, kararimin dogruluguna iliskin
algisini giiclendirmekte ve marka bagliligini artirabilmektedir. Buna karsilik, tutarsiz ya
da  olumsuz reklam mesajlart  tiikketici memnuniyetini  olumsuz  yonde
etkileyebilmektedir. Bu nedenle reklam stratejilerinin yalnizca satis odakli degil, ayni
zamanda tiiketici deneyimini destekleyen ve giiven insa eden bir iletisim siireci olarak

ele alinmasi gerekmektedir (Eger vd., 2021; Sirajuddin vd., 2023; Venciute vd., 2023).

Giliniimiizde 6zellikle dijital reklamcilik, tiiketici satin alma davranigi iizerinde daha
hedefli ve kisisellestirilmis etkiler yaratmaktadir. Google, Facebook ve Instagram gibi
dijital platformlarda sunulan hedeflenmis reklamlar, bireylerin demografik 6zellikleri,
ilgi alanlar1 ve ge¢mis davraniglarina gore sekillenmekte; bu durum reklamlarin satin
alma kararma etkisini artirmaktadir. Sonug¢ olarak reklam, tiiketici satin alma
davranisinin her asamasinda etkili olan; hem ihtiya¢ farkindaligi yaratan hem de karar
siirecini destekleyen stratejik bir arag olarak degerlendirilmektedir. Etkili reklam
uygulamalari, satin alma olasiligini artirmanin yani sira marka sadakati ve tekrar satin
alma davranist gibi uzun vadeli sonuglar da dogurabilmektedir (Eger vd., 2021;

Sirajuddin vd., 2023; Venciute vd., 2023).
4.3.4. Satin alim sonrasi1 davranmislar:

Tiiketici satin alma davranisi, yalnizca bir iiriiniin veya hizmetin satin alinmasiyla sona
ermemektedir. Satin alma sonrasindaki davranislar, tiiketicinin {irlin veya markaya

yonelik tutumunu, memnuniyet diizeyini, sadakatini ve gelecekteki satin alma
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kararlarin1 dogrudan etkileyen kritik bir asamay1 olusturmaktadir. Bu siiregte tiiketiciler,
satin aldiklar1 {rlin  veya hizmeti beklentileri dogrultusunda degerlendirerek
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yasayabilmekte; bu degerlendirmeler geri iade,
sikdyet, tekrar satin alma ve bagkalarina tavsiye etme gibi davranislara
doniigebilmektedir. Dolayisiyla satin alma sonrasi davraniglar, markalarin uzun vadeli

basaris1 agisindan stratejik oneme sahiptir (Danish, 2023; Saran, 2024).

Satin alma sonrasi siirecin temel belirleyicilerinden biri tliketici memnuniyetidir.
Tiketici, satin aldigr dirliniin  performansini, kalitesini ve sundugu faydayi
beklentileriyle karsilastirarak bir degerlendirme yapar. Uriin veya hizmet, tiiketicinin
beklentilerini karsiladiginda memnuniyet olusur ve bu durum markaya duyulan giiveni
artirarak tekrar satin alma olasiligini yiikseltir. Memnuniyet diizeyi yiiksek olan
tilkketiciler, ayn1 zamanda cevrelerine olumlu geri bildirimlerde bulunarak markanin
basgkalar1 tarafindan da tercih edilmesine katki saglayabilirler (Danish, 2023; Saran,
2024).

Bununla birlikte, bazi durumlarda tiiketiciler satin alma sonrasi pismanlik duygusu
yasayabilmektedir. Ozellikle yiiksek maliyetli veya yiiksek katilim gerektiren iiriinlerde
bu durum daha belirgin hale gelmektedir. Tiiketici, satin alma sonrasinda daha avantajl
bir alternatifle karsilastiginda ya da {irtiniin beklentilerini karsilamadigini diistindiigiinde
pismanlik hissedebilir. Bu duygu, markaya duyulan giiveni zedeleyerek gelecekteki
satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu nedenle isletmeler, garanti
uygulamalari, iade politikalar1 ve satis sonrasi destek hizmetleri araciligiyla tiiketici

pismanligini azaltmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir (Barta vd., 2023).

Satin alma sonrasi yasanan memnuniyetsizlik durumlarinda tiiketiciler, geri iade ve
sikdyet davraniglarina yonelebilmektedir. Tiiketicinin yasadigi sorunlara karsi markanin
hizli, seffaf ve ¢6ziim odakli bir yaklasim sergilemesi, olumsuz deneyimin telafi
edilmesini miimkiin kilmaktadir. Aksi durumda, tiikketici memnuniyetsizligi sosyal
medya ve dijital platformlar aracilifiyla genis kitlelere yayilabilmekte ve markanin

imajina zarar verebilmektedir (Altug vd., 2021).

Satin alma sonrast memnuniyetin siirdiiriilebilir hale gelmesi, tiiketici sadakatinin

olugmasint saglamaktadir. Sadik tiiketiciler, markay1 tekrar tercih etme egiliminde
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olmakla birlikte, rakip markalarin sundugu alternatiflere karst daha direngli
davranmaktadir. Bu durum, tekrar satin alma oranlarmi artirarak isletmenin finansal
performansina olumlu katki saglamaktadir. Markalar, sadakat programlari,
kisisellestirilmis teklifler ve satis sonrasi iletisim stratejileriyle bu baghligi

giiclendirmeyi hedeflemektedir (Nasir vd., 2021).

Satin alma sonras1 davraniglarin bir diger 6nemli boyutu ise agizdan agiza pazarlamadir.
Memnun kalan tiiketiciler, {iriin veya markayla ilgili olumlu deneyimlerini ¢evreleriyle
paylasarak potansiyel miisterilerin satin alma kararlarin1  etkileyebilmektedir.
Dijitallesmenin etkisiyle bu siire¢ sosyal medya platformlar1 tizerinden daha hizli ve
genis kapsamli hale gelmistir. Olumlu agizdan agiza iletisim, markalar i¢in diisiik
maliyetli ancak yiiksek etkili bir pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir (Ermec,

2022).

Son olarak, satin alma sonrasi siirecte gelisen marka bagliligi, tiikketicinin markayla
duygusal bir iliski kurmasina yol acabilmektedir. Bu baglilik, yalnizca {iriin
memnuniyetiyle sinirli kalmayip markanin sundugu degerler, deneyimler ve kimlik
algisiyla da sekillenmektedir. Giliglii marka bagliliina sahip tiiketiciler, markay1
savunma egilimi gostererek marka topluluklarinin olugsmasia katki saglamaktadir

(Huang vd., 2022).

Ozetle, satin alma sonras1 davranislar; tiiketici memnuniyeti, pismanlik, sikdyet ve geri
iade, sadakat ve agizdan agiza iletisim gibi unsurlar aracilifiyla markayla kurulan
iliskinin yoniinii belirlemektedir. Bu siirecin etkin yonetilmesi, tiiketicinin tekrar satin
alma niyetini giiclendirerek isletmelerin uzun vadeli rekabet avantaji elde etmesine

olanak tanimaktadir.

4.4. Oyun I¢i Reklamlarin Davramgsal Niyet Uzerine Etkisi

Gilintimiizde dijital oyunlar, sadece bir eglence arac1 degil, ayn1 zamanda etkili bir
pazarlama platformu haline gelmistir. Oyun i¢i reklamlar, 6zellikle geng ve dijital olarak
aktif kitlelere ulasmada Onemli bir rol oynamaktadir. Bu reklam bi¢imi, oyun
deneyimini kesintiye ugratmadan markalarin goriiniirliigiinii artirma firsat1 sunar. Oyun

ici reklamlar, oyuncularin gorsel, isitsel ve davranigsal olarak yogun bi¢imde
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etkilesimde bulundugu ortamlarda yer aldigindan, tiiketici zihninde daha kalict bir iz
birakabilir. Bu baglamda, oyun i¢i reklamlarin tiiketicinin davranigsal niyeti (bir lirlinii
satin alma, marka hakkinda daha fazla bilgi edinme ya da tavsiye etme istegi)
iizerindeki etkisi giderek daha ¢ok arastirma konusu olmaktadir (Akhan ve Ozdemir,

2022; Gu, 2022; Ghosh vd., 2022).

Davranigsal niyet, psikolojik olarak bireyin bir eylemi gergeklestirmeye olan egilimini
yansitir. Oyun i¢i reklamlarin bu egilimi artirmadaki basarisi, reklamin yerlestirildigi
baglamin dogallig1, oyunun tiirli, oyuncu ile reklam arasindaki etkilesim diizeyi ve
reklamm dikkat cekiciligi gibi unsurlara baghdir. Ornegin, bir futbol oyununda saha
kenarindaki dijital panolarda yer alan igecek markasi reklamlari, gercek diinya
deneyimine benzerlik gosterdiginden daha dogal ve kabul edilebilir bulunur. Bu tiir
biitiinlesik yerlestirmeler, oyuncunun oyundan kopmadan reklami fark etmesini ve
olumlu bir marka algis1 gelistirmesini saglar (Akhan ve Ozdemir, 2022; Gu, 2022;
Ghosh vd., 2022).

Arastirmalar, 6zellikle etkilesimli oyun i¢i reklamlarin, oyuncular {izerinde daha giiclii
bir etki brraktiginm1 gostermektedir (Akhan ve Ozdemir, 2022; Gu, 2022; Ghosh vd.,
2022). Ornegin, bir yaris oyununda oyuncuya belirli bir enerji icecegi markasini
kullanarak ekstra hiz kazanma imkan1 sunulmasi, reklami sadece bir goriintii olmaktan
cikartp deneyimsel bir Ogeye donistiriir. Bu tiir deneyimsel reklamlar, markayla
duygusal bag kurmay1 kolaylastirir ve bu da satin alma niyetini pozitif yonde
etkileyebilir. Bununla birlikte, reklamin yerlestirilis bi¢cimi ¢cok 6nemlidir. Oyuncunun
dikkatini dagitan, oyunun akisini bozan ya da siirekli tekrarlanan reklamlar, olumsuz bir
kullanic1 deneyimi yaratabilir ve davranigsal niyet lizerinde negatif etki olusturabilir.
Ozellikle mobil oyunlarda sik karsilasilan zorunlu izleme reklamlar1 (bir sonraki
seviyeye gecmek i¢in bu reklami izle vb.) oyuncuda rahatsizlik yaratabilir ve marka

hakkinda olumsuz bir alg1 olusmasina neden olabilir.

Oyun i¢i reklamlarin davranigsal niyet iizerindeki etkisi ayrica demografik ve
psikografik faktorlere gore degisebilir. Geng oyuncular, reklam teknolojilerine daha
asina olduklar1 i¢in bu tiir reklamlar1 daha kolay kabul edebilirken, daha yash
kullanicilar bu reklamlara kars1 daha direngli olabilir. Ayrica oyuncunun oyuna olan

bagllik diizeyi de belirleyici bir faktordiir; oyunu sik oynayan ve oyunla 6zdeslesmis
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kullanicilar, oyunda gorillen reklam markalarina karst daha yiiksek bir giiven

gelistirebilir.
4.4.1. Fonksiyonel kullanim ve reklamlarin konumlandirilmasi

Reklamlarin  fonksiyonel kullanimi, markalarin tiiketicilere yalnizca iirlinlerini
tanitmakla kalmayip ayni zamanda ihtiyaglarina ¢6ziim sundugunu gosterecek bicimde
konumlandirilmasidir. Bu baglamda reklam, bir bilgilendirme araci olmaktan &teye
gecerek tiiketicinin zihninde markanin islevsel bir yer edinmesini saglar. Fonksiyonel
kullanim, reklamin tiiketiciye dogrudan bir fayda veya deger Onerisi sunarak, iirlin ya da
hizmetin gilinliik yasamdaki gerekliliklere nasil cevap verdigini vurgulamasiyla ilgilidir.
Ornegin, bir temizlik {iriinii reklaminda {iriiniin leke ¢ikarma giiciiniin test edilmesi ya
da bir teknoloji {riiniiniin hiz ve kullanim kolayligiyla ilgili verilerin sunulmasi,

reklamin fonksiyonel yoniinii temsil eder.

Reklamlarin konumlandirilmasi ise, iiriiniin pazardaki algisin1 belirlemek tizere tiiketici
zihninde ne sekilde yer alacaginin planlanmasidir. Bagarili bir konumlandirma stratejisi,
markanin kendisini rakiplerinden nasil ayristiracagini, hangi degerleri temsil edecegini
ve hedef kitlenin hangi ihtiyaglarina nasil hitap edecegini agikga ortaya koyar. Ozellikle
rekabetin yogun oldugu sektorlerde fonksiyonel ozellikler iizerinden yapilan
konumlandirma, markaya onemli bir avantaj saglayabilir. Ornegin, otomotiv sektdriinde
“yakit tasarrufu” gibi fonksiyonel bir 6zellik iizerinden konumlandirilan bir model,
maliyet duyarlilig1 yiiksek tiiketiciler nezdinde tercih sebebi olabilir. Ayni sekilde, saglik
ve hijyen triinlerinde “gilivenlik” ya da “etkin koruma” gibi mesajlar, tiiketicilerin satin

alma kararlarinda belirleyici olabilir.

Dijital platformlarda fonksiyonel reklam kullanimi daha da gelismistir. Ozellikle hedefli
reklamcilik sayesinde, kullanicilarin gegmis davranislarina, arama aliskanliklarina ve
ilgi alanlarma gore kisisellestirilmis reklam igerikleri sunularak, {iriinlerin fonksiyonel
yonleri dogrudan ihtiyag aninda 6n plana ¢ikarilabilir. Ornegin, sporla ilgilenen bir
kullaniciya yonelik olarak karsisina ¢ikan bir kosu ayakkabisi reklaminda ayakkabinin
destekleyici taban yapisi, uzun Omiirlii materyali ya da hafifligi gibi teknik detaylarin
vurgulanmasi, fonksiyonel kullanimin kisisel konumlandirmayla nasil etkili hale

geldigine bir 6rnektir.
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Ozetle, reklamlarmn fonksiyonel kullammi ve stratejik olarak dogru bicimde
konumlandirilmasi, tiiketicinin iiriinii yalnizca tanimasi degil, onu anlamasi ve
hayatindaki gercek bir ihtiyaca cevap verdigini hissetmesi agisindan kritik Oneme
sahiptir. Bu tiir reklamlar, bilingli tiiketicinin dikkatini ¢ekerken, marka giivenilirligini
ve sadakatini de artirma potansiyeline sahiptir. Fonksiyonel deger vurgusu, ozellikle
bilgiye dayali kararlar veren hedef kitlelerde daha etkili sonuclar dogurur ve marka ile

tiikketici arasinda daha saglam bir bag kurulmasini saglar.
4.4.2. Sembolik/Hazci1 kullanim ve reklamlarin konumlandirilmasi

Reklamlarin sembolik ve hazci kullanimi, iirin veya hizmetlerin yalnizca islevsel
faydalariyla degil, aym1 zamanda duygusal, sosyal ve estetik degerleriyle One
cikartilarak tiiketicinin psikolojik ve sembolik ihtiyaglarina hitap etmesini ifade eder. Bu
tiir reklamlar, tiiketicinin kimlik insasinda, statii arayisinda veya haz alma giidiisiinde
onemli rol oynar. Sembolik kullanimda iiriin, bir aidiyet, stil veya yasam tarzinin
simgesi olarak sunulur; hazcr kullanimda ise iiriin tiiketicinin zevk almasini,
eglenmesini ya da duygusal bir tatmin yasamasini hedefler. Ozellikle moda, kozmetik,

otomotiv ve teknoloji gibi sektdrlerde bu tiir konumlandirmalar olduk¢a yaygindir.

Ornegin, liikks bir parfiim reklami genellikle iiriiniin kokusunu degil, verdigi hisleri —
cekicilik, ozgiiven, tutku — On plana cikarir. Bu reklamlar, iirtinii kullanan kisinin
baskalar tizerindeki etkisini ya da kendini 6zel hissetmesini vurgular. Benzer sekilde,
spor otomobil reklamlarinda hizdan ¢ok “6zgiirliik hissi”, “cesaret” veya “karizmatik bir
yasam tarz1” one ¢ikarilir. Bu tiir reklamlar, sembolik anlamlar yaratarak tiiketicinin

duygusal diinyasina seslenir ve iiriinle kurdugu iliskiyi daha kisisel ve giiclii kilar.

Sembolik ve hazci konumlandirma, markalarin duygusal marka baglar1 kurmasinda
kritik bir rol oynar. Apple, Nike, Harley-Davidson gibi markalar yalnizca iiriin degil, bir
yasam bigimi ve degerler biitiinii sunar. Ornegin, Nike’in “Just Do It” kampanyalart
yalnizca spor ekipmani satmaz; kararliligi, azmi ve ilham veren kisisel basari
hikayelerini 6n plana ¢ikararak tiiketicide bir duygusal rezonans yaratir. Bu baglamda

reklamlar, tliketicinin kendini ifade etme bigimlerine hizmet eden birer arag haline gelir.
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Dijital medya ve sosyal platformlar da bu tiir reklamciligin en etkili alanlarindan biridir.
Instagram, TikTok ve YouTube gibi platformlarda reklamlar, estetik algilar, trendler,
influencer yasam tarzlar1 ve duygusal etkilesimler iizerinden yiiriitiiliir. Sembolik anlam
tagityan bir marka, bu platformlar araciligiyla tiiketiciyle daha i¢ten ve dogrudan bir bag
kurabilir. Ornegin, bir kahve zincirinin reklami sabah enerjisi vermekten ¢ok, “sehirli,

yaratici birey” kimligi sunabilir.

Ozetle, sembolik ve hazci reklam konumlandirmalan tiiketici kararlarinda biiyiik etki
yaratir. Ozellikle kimlik arayisinda olan geng tiiketici gruplari veya duygusal bag
kurmaya daha egilimli segmentler i¢in bu tiir reklamlarda sunulan deger Onerisi, satin
alma niyetini giiclii bigimde tetikler. Bu baglamda reklam, sadece bir tanitim araci degil;
tilkketicinin kendini tanimladigi ve sosyal ¢evresine mesaj verdigi sembolik bir arag
haline gelir. Bu nedenle modern pazarlama stratejilerinde reklamlarin sembolik ve hazci
boyutlarint etkin bi¢cimde kullanmak, markalarin duygusal sadakat yaratma ve uzun

vadeli iliski kurma potansiyelini artirir.

4.5. Oyun i¢ci Reklamlarin Basar Istatistikleri

Bu boliimde sunulan sayisal veriler, akademik bulgular1 destekleyici nitelikte olup

sektorel raporlar ve pazar arastirmalari kapsaminda degerlendirilmistir.

Oyun i¢i reklamlar (in-game advertising), dijital reklamciligin son yillarda en hizh
bliyliyen alanlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kullanicilarin aktif katilim gosterdigi
oyun ortamlarinda sunulan reklamlar, geleneksel medya kanallarina kiyasla daha ytiksek
dikkat oranlari, daha uzun etkilesim siireleri ve marka hatirlanabilirligi acisindan daha
giiclii sonuclar ortaya koyabilmektedir. Sektorel raporlar, oyun i¢i reklamlarin tiiketici
davraniglart ve davranigsal niyetler iizerinde etkili bir iletisim aract oldugunu

gostermektedir (Statista, 2024; Newzoo, 2024).

Statista, eMarketer ve Newzoo tarafindan yayimlanan giincel raporlara gore, 2024 yili
itibartyla kiiresel oyun i¢i reklam gelirlerinin 18 milyar ABD dolarmi astigi ve bu
rakamin 2025 yilina kadar yaklasik 23 milyar ABD dolar1 seviyelerine ulagmasinin
beklendigi belirtilmektedir (Statista, 2024; eMarketer, 2024; Newzoo, 2024). Ozellikle

mobil oyunlar, oyun i¢i reklamlarin en yogun kullanildigi platformlar arasinda yer
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almakta; bu alandaki reklam yatirnmlarinin reklamverenler agisindan gorece yiiksek
yatirim getirisi sundugu ifade edilmektedir. Unity Ads, AppLovin ve ironSource gibi
reklam platformlar1 aracilifiyla sunulan video, banner ve etkilesimli reklam
formatlariin oyuncu etkilesimini artirdigi rapor edilmektedir (Unity Ads, 2023;

ironSource, 2023).

Sektorel arastirmalarda, oyun i¢i reklamlarin marka hatirlanabilirligi {izerinde olumlu
etkiler yarattig1 goriilmektedir. Ozellikle 8diillii video reklamlar (rewarded video ads),
oyunculara oyun i¢i avantajlar karsiliginda reklam izleme imkani sundugu i¢in kullanici
deneyimini kesintiye ugratmadan yiiksek etkilesim saglayabilmektedir. Bu formatlarda
raporlanan tiklanma oranlarinin %S5 ile %15 arasinda degistigi, tamamlanma oranlarinin
ise dijital reklamcilik ortalamalarinin iizerinde oldugu belirtilmektedir (Unity Ads,
2023). ironSource tarafindan yayimlanan kampanya analizlerinde ise bazi oyun igi

reklam uygulamalarinda doniisiim oranlarinin %7 ila %15 araliginda gerceklestigi ifade

edilmektedir (ironSource, 2023).

Oyun i¢i reklamlarin etkisi yalnizca etkilesim oranlariyla sinirli kalmamakta, ayni
zamanda oyuncularin satin alma egilimleri iizerinde de etkili olabilmektedir. Nielsen ve
Ipsos tarafindan gergeklestirilen pazar arastirmalarinda, oyun oynayan bireylerin
%60’tan fazlasinin oyun i¢inde karsilagtiklari markalar1 oyun dis1 ortamlarda daha kolay
hatirladiklarini ve bu markalara kars1 daha olumlu bir tutum gelistirdiklerini belirttikleri
goriilmektedir (Nielsen, 2023; Ipsos, 2023). Bu bulgular, oyun i¢i reklamlarin
davranigsal niyet ve satin alma kararlari iizerinde dolayli bir etki olusturabildigini

gostermektedir.

Sektorel raporlarda yer alan 6rnek uygulamalar da bu durumu destekler niteliktedir.
Ornegin, Nike’m Fortnite platformu ile gergeklestirdigi sanal {iriin odakl is birliklerinde
marka bilinirligi ve kullanict etkilesiminde artiglar raporlanmistir. Benzer sekilde Coca-
Cola’nin FIFA serisi oyunlarda yer alan reklam entegrasyonlarinin marka farkindaligini
artirdig1 belirtilmektedir (Nielsen, 2023). Bu tiir 6rnekler, oyun i¢i reklamlarin dogru
baglam ve formatta kullanildiginda pazarlama performansina katki saglayabildigini

ortaya koymaktadir.
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Oyun tiirli, oyun i¢i reklamlarin basarisini etkileyen énemli faktorlerden biridir. Spor ve
yaris oyunlarinda yer alan sponsorluk ve ¢evresel reklamlar, ger¢ek diinya ile kurduklar
benzerlik nedeniyle oyuncular tarafindan daha dogal ve kabul edilebilir
bulunabilmektedir. Buna karsilik, hikaye temelli oyunlarda reklam entegrasyonunun
dikkatli bicimde yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ayrica artirtlmis gergeklik (AR)
ve sanal gergeklik (VR) tabanli oyunlarda kullanilan reklamlarin, daha siiriikleyici
deneyimler sunarak marka ile oyuncu arasinda duygusal bag kurulmasina katki

sagladig1 ifade edilmektedir (Newzoo, 2024).

Genel olarak degerlendirildiginde, sektorel istatistikler ve pazar arastirmalari oyun igi
reklamlarin marka hatirlanabilirligi, etkilesim diizeyi ve davranigsal niyet iizerinde
anlamli bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir. Bu veriler, oyun i¢i
reklamciligin yalnizca kisa vadeli goriiniirliik degil, uzun vadeli marka algis1 ve tiiketici
davraniglart agisindan da stratejik bir pazarlama araci olarak ele alinabilecegini ortaya

koymaktadir.
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5. METODOLOJi

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, oyun i¢i reklamlarin iiniversite ¢agindaki bireylerin
davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda, katilimeilarin oyun
ici reklamlara yonelik algilarinin; satin alma niyeti, marka farkindali§i ve tutumsal

egilimler lizerindeki etkileri analiz edilmektedir.

Arastirmada ayrica, oyun i¢i reklamlarin fonksiyonel ve sembolik/hazer kullanim
boyutlar1 gercevesinde degerlendirilmesi ve bu boyutlarin davranigsal niyet lizerindeki

farkli etkilerinin ortaya konulmasi hedeflenmektedir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Video oyunlarinin yapim biitgesi {ist diizey oyun stiidyolar1 i¢in Hollywood filmi yapim
biitcelerini ge¢mektedir. Bu stiidyolarin iirettigi video oyunlari hem geleneksel
reklamin1 yapmaktadir hem de firiiniin kendisini bir dijital reklam araci olarak
kullanmaktadir. Arastirmanin konusu video oyunlar icerisindeki reklamlarin davranisal
niyet iizerindeki etkisini nicel olarak aragtirmakir. Bu amagla literatiir taramasi
yapilmis, konunun yabanci literattiirde ciddi bir sekilde ele alindiginin fakat Tirkiye’de
yeterli bir sayida ¢alismaya konu olmadig1 goriilmiistiir. Buradan hareketle ¢alismanin
Tiirkiye’de 0zgiin bir ¢alisma olacagi sonucuna varilmistir. Tirkiye pazarinda video
oyunlariyla en fazla etkilesim kuran gen¢ kusak ve oyun fireticilerinin tilkemizdeki
genis pazar ag1 goz Oniine alindiginda reklam gibi 6nemli bir tutundurma karmasinin
satin alma gibi davranigsal niyete olan etkisi alana dair yol gosterici olacaktir. Bu alanda
yapilmis ¢aligmalarin azlig1, alana dair daha genis bir bakis a¢is1 sunmasi, nicel verilerin
reklam verenlerin yani sira oyun gelistiricileri ve ilgili pazarlama alan1 ¢aliganlar
tarafindan da kullanilabilir olmas1 arastirmay1 6zgiin kilmaktadir. Ulkemizde 6zellikle
son zamanlarda video oyunu iireten stiidyolarin sayisinda bir artis gézlemlenmektedir.
Bu stiidyolarin Tiirkiye ve dig pazardaki basaris1 kendi pazarlama aglarina bagli olmakla

birlikte, video oyunlari igerisine aldiklar1 reklamlarin basarilarina da baglidir.
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Bu arastirmay1 6nemli kilan bir diger husus arastirma sonuglarinin pazarlama uzmanlari,
reklamcilar ve oyun gelistiricileri i¢in O6nemli bir odak noktast olmasindan
kaynaklanmatadir. Yeni jenerasyonlar dijital medya ve oyun diinyasinda etkili bir
sekilde yer almaktadir. Gen¢ Yetiskinler (Z Kusagi), internetin sekillendirdigi bir
kusaktir. Dijital diinyayla i¢ ice yasayan bu nesil, bilgi edinme, iletisim kurma, eglenme
ve aligveris yapma bicimlerini internet {iizerinden gerceklestirmektedir. Geng
Yetiskinler’in internet kullanimi, dijital kiiltiiriin gelismesinde ve yeni teknolojilerin
benimsenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kusak, gelecekte de internetin ve
dijital diinyanin dnciilerinden biri olmaya devam edecektir (Ji ve digerleri, 2022:9-10).
Bu sebepten 6tiirli de reklam ve video oyunun kesistigi noktalar1 daha etkili seviyelere
cikaracak bu neslin reklam ve video oyunu arasinda kurdugu bagi nicellestirmek

onemlidir.

Video oyunlart igerisinde yer alan reklamlar modern pazarlama stratejilerinin ve
ozellikle biitiinklesik pazarlama anlayiginin en Onemli bilesenlerinden biri haline
gelmistir, IGA'nin temel 6nemi, reklam mesajin1 oyunun akisini bdlmeden, bir spor
alanindaki pano ya da oyun karakterinin kullandigr markali bir iiriin gibi, sanal
baglamin dogal bir pargasi olarak entegre etmesinden gelir; bu non-intrusive
(miidahaleci olmayan) yaklasim, reklam algisin1 olumlu yonde etkiler ve markayla
oyuncu arasinda deneyimsel bir bag kurar. Ayrica, dinamik reklam yerlestirme
teknolojileri sayesinde markalar, mesajlarini cografi konuma veya oyuncu profiline gore
gercek zamanli olarak degistirebilir ve geleneksel medyadan ¢ok daha detayli ve hassas
Olciilebilirlik verileri elde edebilirler; tiim bu faktorler, video oyunlarini markalar icin
etkilesim diizeyi en yiiksek ve geri doniis potansiyeli en giiclii pazarlama araclarindan
biri yapar. Geng Yetiskinler’in tercih edilmesi, pazarlama, reklam ve oyun endiistrileri
icin 6nemli bir arastirma alan1 olusturur ve bu neslin 6zelliklerini anlamak, gelecekteki

basarili pazarlama ve reklam stratejilerinin temelini olusturmaktadir .

Son olarak, Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi Tez Merkezi’nde 14 Aralik 2025 tarihi
itibariyle “video oyunu” ibaresi iceren tez sayisi 49°dur. Bu tezlerden sadece 3 tanesi
lletisim Bilimleri alanindadir ve bunlardan 2 tanesi yiiksek lisans tezi ve 1 tanesi

doktora tezidir. Alandaki tez ¢alismalarinin az olmasi bu tezin bir diger 6nemidir.
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5.3. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelleri, genel bir bakis agis1 ile odak noktalar1 esas alinarak temel olarak
kesfedici (exploratory), tamimlayic1 (descriptive) ve neden-sonug iligkisi (causal)
arastirmalart1 olmak iizere ii¢ ana grupta smiflandirilmaktadir. Bu arastirma igin
tanimlayici arastirma modeli uygun goriislmiistiir ve byu tiirin basit amaci incelenen
olaym ilgili degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki mevcut iligkileri sistemli bir
sekilde belirlemektir. Bu dogrultuda arastirma modeli i¢in Davis’in Teknoloji Kabul

Modeli uygun goriilmiistiir.

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model - TAM), bilgi sistemleri
alaninda en ¢ok alint1 yapilan ve en etkili teorilerden biridir. Bu model, bireylerin yeni
bir teknolojiyi neden ve nasil kabul edip kullanacaklarini igerisindeki parametreler
dogrultusunda anlamak ve tahmin etmek icin kullanilmaktadir. Calisma baglaminda
video oyunlar igerisindeki reklamlar modelin temelini olusturan sistem konumdadir.
Teknolojik sistemin kendisi (oyun oynanan cihaz) ve reklamin konumlanig sekli
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, kullanima yonelik tutum, davranissal
niyet ve dis degiskenler araciligi ile dlgililecek ve bunlarin gerceklenen faydaya olan

etkisi aciklanacaktir. Teknoloji Kabul Modeli tablo X’te gosterilmektedir.

Algilanan
Fayda(PL)

l\ullnnlm.l I
Dis Yonelik Tutum | ) Davramsg Gergeklesen
Degiskenler (A) Niyetleri(Bl) Davramy

Algilanan Kullamm
Kolayh@(PEOLU)

Sekil 20. Teknolojik Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), bilgi sistemleri alaninda bireylerin yeni bir teknolojiyi
kullanma niyetlerini ve fiili kullanimlarin1 tahmin etmek amaciyla Fred Davis (1996)

tarafindan gelistirilmis temel bir teorik g¢ercevedir. Rasyonel Eylem Teorisi iizerine
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kurulan model, bir teknolojinin kabul edilip edilmeyeceginin, o teknolojinin teknik
Ozelliklerinden ziyade kullanicinin teknolojiye yonelik psikolojik inanglar1 ile
belirlendigini 6ne siirer. TAM'n kalbinde, teknolojiyi kabul etme niyetini dogrudan
etkileyen iki temel degisken yer alir: Algilanan Kullaniglilik (Perceived Usefulness -
PU) ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 (Perceived Ease of Use - PEOU). Bir markanin
yeni bir yazilimi veya bir uygulamanin benimsenmesi gibi teknolojik gecislerde

kullanici davranisini anlamak igin kritik bir aragtur.

Algilanan Kullanighlik (PU), kullanicinin o teknolojiyi kullanmanin is performansini,
verimliligini veya etkinligini artiracagina olan inancini temsil ederken; Algilanan
Kullanim Kolayligi (PEOU), sistemi kullanmak i¢in gereken ¢abanin asgari diizeyde
olacagi algisim1 ifade eder. Model, bu iki degisken arasinda hiyerarsik bir iliski
oldugunu varsayar: Kullanim Kolayligi (PEOU), Kullanighlik (PU) algisin1 olumlu
yonde etkiler (Ciinkii bir sistem ne kadar kolaysa, faydasini elde etmek o kadar
kolaydir). Ancak her iki degisken de dogrudan kullanicinin Kullanim Niyetini etkiler.
Ozellikle Algilanan Kullanishlik, sistemin benimsenmesi igin genellikle en giiglii ve en
dogrudan etkiye sahip faktor olarak kabul edilir (Davis, 1996). D1s degiskenler icerisine
ise kullanicilarin yas bilgisi, video oyunlar ile gegirdikleri haftalik siire, ka¢ yildir
video oyunu oynadiklari, ilgili video tiirline asinaliklari, steam hesaplar1 olup olmadigi

ve video oyunu oynanabilen teknoloji sahipligi dahil edilmistir.

TAM'n basarist ve genis uygulama alani, modelin yillar i¢cinde genisletilmesine ve
cesitli varyasyonlarmin ortaya c¢ikmasma yol agmistir. Arastirmacilar, modelin
aciklayici giliciinli artirmak amaciyla sosyal etki, sonug¢ kalitesi ve goniilliiliik gibi dis
degiskenleri ekleyerek TAM 2 gibi gelismis modeller yaratmiglardir. Daha sonra, sekiz
farkli kabul modelini tek bir gercevede birlestiren UTAUT (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology), Genisletilmis TAM Modeli, Planli Davranis
Modeli Eklentili TAM Modeli gibi teoriler gelistirilmistir. Tiim bu gelistirmelere
ragmen, TAM'in Algilanan Kullanislilik ve Algilanan Kullanim Kolayligi kavramlari,
giiniimiizde halen mobil uygulamalardan kurumsal yazilimlara kadar herhangi bir yeni
teknolojinin basarili bir sekilde piyasaya siirlilmesi ve benimsenmesi siireglerinde

kullanic1 davranigini analiz etmek i¢in temel ve gegerli bir baslangic noktasi olarak

195



kullanilmaktadir ki bu noktada tez i¢in degerlidir. Video oyunu igerisindeki reklamlar

bu modelin bu tez i¢in dl¢ecegi teknolojidir.

Aragtirma modeli, oyun i¢i reklam algisinin davranissal niyet {izerindeki etkisini
Olcmeye yonelik olarak olusturulmustur. Modelde oyun i¢i reklamlara yonelik algi
bagimsiz degisken olarak ele alinirken, davranigsal niyet bagimli degisken olarak
belirlenmistir. Fonksiyonel kullanim ve sembolik/haze1 kullanim boyutlart ise alt

degiskenler olarak modele dahil edilmistir.
5.4. Arastirmanin Olcegi

Veriler, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) modeli baz alinarak uyarlanan 6l¢egin (Ceren
AYDIN’mn yiiksek lisans tezinden alinmigtir. Ceren AYDIN’dan kullanim izni
alinmustir) teze uyarlanmas: (ifade gelistirme) ile toplanmustir. Olgek ifadeleri iizerinden
gelistirilen ifadeler asagida belirtilmistir. Orjinal 6lgekteki sosyal medya ifadeleri, oyun
ici reklam ifadesi ile degismistir. Kullanilan orjinal Slgegin pilot ¢alismadan sonra
almana gilivenilirlik katsayis1 0,92 olduugu goriilmiistii. Bu katsayi, bu c¢alisma

dogrultusunda yapilan 6n testte ve ana arastirmada da 0,92 olarak hesaplanmustir.

Cronbach Alpha degeri ©°0” ile “’1” arasinda bir deger almaktadir. Alpha degeri 0,60-
0,80 araliginda oldugunda giivenilirligin 1yi, 0,80-1,00 araliginda oldugunda ise
giivenilirligin yiliksek oldugu belirtilmektedir.

Son olarak, arastirmada 5’11 likert 6l¢egi kullanilacaktir.

1. Algilanan Fayda: Video oyun ig¢i reklamlari, satin almada daha hizli kararlar

vermeme olanak tanimaktadir.

Video oyun i¢i reklamlari, satin almada daha dogru kararlar vermemde yardimci

olmaktadir.
Video oyun i¢i reklamlarini faydali buluyorum.

Video oyun i¢i reklamlar satin alma etkinligimi arttirmaktadir.
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2. Algilanan Kullanim: Video oyun i¢i reklamlari, iirlin ya da hizmetler hakkinda daha

hizl1 bilgi edinmemi kolaylastirmaktadir.

Video oyun i¢i reklamlari, olduk¢a agik ve anlagilirdir

Video oyun i¢i reklamlarini goriintiilemek ve paylagsmak oldukca kolaydir.

3. Tutum: Video oyun i¢i reklamlari ile ilgili genel diisiincem olumludur.

Video oyun i¢i reklamlari, oldukea ilging ve eglencelidir.

Video oyun i¢i reklamlari izlemeyi, paylagsmay1 ve reklama katilmay1 seviyorum.

Isletmelerin/markalarin, video oyunlar1 igerisinde reklam vermelerinin akillica bir

davranig oldugu kanaatindeyim.

4. Niyet: Gelecekte video oyunu i¢i reklamlarina bagl olarak aligveris yapmay1

diisiiniiyorum.
Video oyunu i¢i reklamlarini izlemeye devam edecegim.

Gelecekte video oyunu ig¢inde izledigim/katildigim reklamlari, yakin ¢evreme tavsiye

etmeyi diisiiniiyorum.

Isletme/markalarm, video oyunu igi reklamlarinda sundugu vaatlerin ve taahhiitlerin

giivenilir oldugu kanaatindeyim.
Video oyunu i¢i reklamlarina giivenirim.
Video oyunu i¢i reklamlarinin, tiiketicilerin ¢ikarlarina hizmet ettigine inanirim.

5. Satin Alma Davramisi: Video oyunu igindeki reklamlarin iirlinlerini ihtiyacim

olmasa da satin alirim.

Genellikle video oyunlar igerisinde izledigim/katildigim reklamlarin tirlinlerini satin

alirim.
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5.5. Arastirmanin Smirhhiklar:

Arastirmanin sinirliliklart asagida maddeler seklinde belirtilmistir.

- Arastirmanin evreni Geng Yetiskinler (Z kusagi) ile sinirlandirilmigtir (18-29
yas).

- Arastirmanin evreni Istanbul Anadolu Yakasi’nda yer alan bir dzel iiniversitesi
ile simirlandirilmistir.

- Arastirma sadece video oyunu oynayanlarin katki saglayabilecegi bir sekilde
dizayn edilmistir.

- Arastirma kapsaminda katilimcilar tizerinden veri toplanacak oyunu indirmeleri
adina Steam hesab1 saglanmustir.

- Tiim siiregte 5 Steam hesab1 kullanilmistir. Bu 5 hesap, aile sistemi sayesinde es
zamanli olarak 10 katilimcinin kullanimina agilmastir.

- Uzerinden veri toplanacak oyun inZoi oyunudur.

— inZoi oyunu 15.12.2025 itibariyle hala erken erisimdedir.

- inZoi oyunu sadece Steam ve App Store dijital marketlerinde yer almaktadir.

- Katilimcilar inZoi oyunlarini minimum 3 saat deneyimlemiglerdir ve oyun
siirelerinin 5 saati gegmeme sart1 kosulmustur.

- inZoi oyunu Tiirkge dil ve Tiirkge alt yazi destegi icermemektedir.

- inZoi oyununun indirebilmesi i¢in katilimcilarin internet erisimi ve
sabit/harici/dahili depolamala alanlarinda 60 gb bos alana ihtiya¢ duyulmaktadir.

- Daha 1iyi bir inZoi deneyimi katilimculara herhangi bir video oyunu
oynayabilecek fiziksel materyal ve bulut sistemi (GeForce Now gibi) saglanmamustir.

- Aragtirmaya katilan 3 kisinin degerkendirilmesi KVKK onay1 olmadigindan
oOtlirii calismaya dahil edilememistir.

- inZoi oyunu igerisinde yer alan marka isbirlikleri LG, Hyundai, Samsung, ve
GM Cars’tir. Bu markalar global pazarda ¢ok sayida iirlinleri olan Kore menseili
markalardir.

- inZoi oyuncularin akict bir deneyim elde etmeleri i¢in giicli donanim
gerektirmektedir. Oyunun minimum gereksinimleri genellikle 64-bit Windows 10/11
isletim sistemi, Intel 15 10400 veya AMD Ryzen 5 3600 gibi bir iglemci ve en az 12 GB
RAM talep ederken, ekran karti olarak ise NVIDIA RTX 2060 (6 GB) veya AMD
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Radeon RX 5600 XT (6 GB) seviyesinde bir kart Onerilmektedir. Katilimclarin
karsilagtugl reklamlardan aldiklart deneyim sahip olunan sisteme gore degiskenlik
gostermektedir.

- inZoi oyununu grafiklerini yiiksek ayarlarda ve en iyl performansla
deneyimlemek icin onerilen gereksinimler; 16 GB RAM, Intel 17 12700K veya Ryzen 7
7800X3D gibi daha giincel bir islemci ve minimum NVIDIA RTX 3070 (8 GB) veya
AMD Radeon RX 6800 XT (16 GB) gibi {ist segment bir ekran kart1 talep etmektedir.
Ek olarak, hizli yiikleme siireleri icin SSD'de 40 GB civarinda bos depolama alan1 ve
DirectX 12 destegi zorunludur. Bu dogrultuda katilimclarin karsilastugi reklamlardan

aldiklar1 deneyim degiskenlik géstermektedir.

5.6. Arastirmanin Yontemi

Deneysel arastirma tiiriinii baz alan arastirma, nicel bir arastirmadir ve iki asamadan
olusmaktadir. ik asamada segilen katilimcilara igerisinde inZoi oyunu bulunan bir
Steam hesab1 verilmis ve oyunu indirdikten sonra oynamalar i¢in 2 giin siire verilmistir.
Ikinci asamada ise, oyun oynama deneyimlerine (reklami) iliskin verileri toplamak
amaciyla bir anket ¢aligsmasi yapilacaktir. Veri toplama araci olarak, cevaplar arasindaki
iligskisel yapiy1 belirlemeye olanak taniyan, derecelendirme olgekli (Likert tipi) anket

yontemi tercih edilmistir. Likert tiplerinden 5’11 likert 6l¢egi kullanilmistir.

Anket ¢alismasi ¢evrimigi ortamda ytriitiilmiis ve Google Formlar sekmesi icerisindeki
licretsiz anket paketi tercih edilmistir. Arastirmanin veri toplama evresi 07.07.2025 ve
30.09.2025 tarihleri arasinda siirmiistiir. Bilimsel arastirmalarda en sik bagvurulan nicel
veri toplama tekniklerinden biri olan anket ydntemi genis kitlelere ulasilabilmesi
(cevrimi¢i hizmet de verebilmesi), uygulama maliyetinin diisiik olmas1 (licretsiz
seceneklerinin ¢ok olmasi) ve verilerin standart bir formatta toplanabilmesi nedeniyle

bu ¢alisma igin tercih edilmistir.
5.6.1. Anket sorular

Olgek dogrultusunda hazirlanan anket sorular1 asagida yer almaktadir. Anket, 5'li likert
Olcegine gore yapilandirilmistir. Bu 6lcekte biri notr olmak iizere iki olumsuz, iki tane

de olumlu yanit bulunmaktadir. 1 numarali secenek en olumsuz secenektir, 3 numarali
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secenek notrdiir ve 5 numarali segenek en olumlu segenektir. Bu anket i¢in ifadeler su
sekildedir: 1) Kesinlikle Katilmiyorum, 2) Kismen Katiliyorum 3) Kararsizim 4)

Kismen Katiliyorum 5) Kesinlikle Katiliyorum.

Yasiniz kagtir?

Kag yildir video oyunu oynamaktasiniz?

Haftada ortalama kag saat video oyunu oynamaktasiniz?

Hangi video oyun araglarina sahipsiniz?

Steam hesabiniz bulunmakta midir?

Daha 6nce herhangi bir simiilasyon oyunu oynadiniz mi?

Video oyun i¢i reklamlari, oldukea ilging ve eglencelidir.

Video oyun i¢i reklamlari ile ilgili genel diisiincem olumludur.

Video oyun i¢i reklamlari izlemeyi, paylagsmay1 ve reklama katilmay1 seviyorum.

Isletmelerin/markalarin, video oyunlar1 igerisinde reklam vermelerinin akillica bir

davranis oldugu kanaatindeyim.

Isletme/markalarm, video oyunu igi reklamlarinda sundugu vaatlerin ve taahhiitlerin

giivenilir oldugu kanaatindeyim.
Video oyunu i¢i reklamlarinin, tiiketicilerin ¢ikarlarina hizmet ettigine inanirim.
Video oyunu i¢i reklamlarina giivenirim.

Video oyun i¢i reklamlari, satin almada daha hizli kararlar vermeme olanak

tanimaktadir.

Video oyun ig¢i reklamlari, satin almada daha dogru kararlar vermemde yardimci

olmaktadir.
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Video oyun i¢i reklamlari, {iriin ya da hizmetler hakkinda daha hizli bilgi edinmemi

kolaylagtirmaktadir.

Video oyun i¢i reklamlarini faydali buluyorum.

Video oyun i¢i reklamlari, olduk¢a agik ve anlagilirdir

Video oyun i¢i reklamlarini goriintiilemek ve paylasmak oldukga kolaydir.
Gelecekte video oyunu i¢i reklamlarina bagli olarak alisveris yapmay1 diisiiniiyorum.
Video oyunu i¢i reklamlarini izlemeye devam edecegim.

Gelecekte video oyunu i¢inde izledigim/katildigim reklamlari, yakin ¢evreme tavsiye

etmeyi diigiiniiyorum.
Video oyun i¢i reklamlar satin alma etkinligimi arttirmaktadar.
5.6.2. Steam nedir?

Steam, Valve Corporation tarafindan 2003 yilinda gelistirilen, oyun oynamak, oyunlar
lizerine tartismak, oyun arkadaslar1 elde etmek ve icerik olusturmak i¢in tasarlanmis
kapsamli bir dijital video oyunu platformudur. Kullanicilarina biiyiik biitceli (AAA)
yapimlardan bagimsiz oyunlara kadar 30.000’den fazla segenege aninda erisim imkan
sunan platform, Windows, Mac, Linux ve mobil cihazlar iizerinden hizmet vermektedir.
Steam, ayni zamanda Steam Deck ve Valve Index gibi donanim {riinleriyle PC
oyunculugunu desteklerken, sundugu otomatik giincellemeler, bulut tabanh kiitiiphane
ve ek tirtin destegi (kontrolcii, stiriicli setleri, simiilasyon setleri, VR ¢oziimler gibi) ile

oyunculara biiyiik bir kullanim kolaylig1 ve cesitlilik sunmaktadir.

Platformun sosyal ve etkilesimli yapisi ise onu basit bir magazadan ayirarak devasa bir
ekosisteme doniistiirmektedir. Oyuncular topluluk 6zellikleri sayesinde arkadaslariyla
sohbet edebilir, gruplara katilabilir, oyun yaymlar1 yapabilir ve "Steam Atdlyesi"
aracilifiyla oyunlar i¢cin modlar {retip indirebilirler. Ayrica gelistiriciler i¢in sundugu
Steamworks araglariyla oyun dagitimini profesyonel bir zemine tasiyan Steam, "Erken

Erisim" (InZoi oyunu da erken erisimdedir) 6zelligi sayesinde oyuncularin oyunlarin
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gelistirilme siirecine dahil olmasina olanak tanir ve milyonlarca kullaniciyr canli ve
etkilesimli bir kiiresel agda bir araya getirmektedir. Gorsel X’te Steam uygulamasinin

genel arayiizii gosterilmektedir.

Y COMMUNITY THE GISH

RECENT

] sackboy™: A Big Adventure

Strike: Global Offensive

Sekil 21. Gorsel X’te Steam uygulamasinin genel arayiizii

STORE LIBRARY COMMUNITY TUCKENSTEIN

LIBRARY HOME NEW co

‘Eﬁs

DYIN

lwm SQULS I

ﬁMTFS

OUTLAWS

Sekil 22. Gorsel X’te Steam uygulamasinin igerisinde satin alinan oyunlarin yer aldigi
“Library” (Kiitiiphane) sekmesi gosterilmektedir.
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5.6.3. InZoi nedir?

inZoi bir simiilasyon video oyunudur.Krafton tarafindan gelistirilen inZoi, oyuncularin
"Zoi" adi verilen karakterlerin hayatlarimi yonettigi, Unreal Engine 5 teknolojisiyle
gliclendirilmis yeni nesil bir yasam simiilasyonudur. Oyun, katilimcilar1 yaratici bir role
biirlindiirerek, sadece bireysel karakterleri degil, ayn1 zamanda gercek diinyadan
esinlenilen sehirleri, hava durumunu ve toplumsal yapilart sekillendirmelerine olanak
tanimaktadir. Yiiksek grafik kalitesiyle dikkat ¢eken yapimda, karakterler sadece verilen
komutlar1 yerine getirmekle kalmaz; kendi hiir iradeleriyle iliskiler kurar, trendleri takip
eder ve beklenmedik hayat olaylarina tepki vererek yasayan, dinamik bir topluluk

simiilasyonu sunar.

Oyunun teknolojik altyapisi, oyunculara sundugu siursiz kisisellestirme ve yapay zeka
destekli liretim araglariyla rakiplerinden (The Sims serisi) ayrismaktadir. 250°den fazla
ozellestirme segenegi ile karakterlerin fiziksel ozelliklerinden kiyafetlerine kadar her
detay tasarlanabilirken, gelismis inga modu sayesinde yasam alanlar1 en ince ayrintisina
kadar kurgulanabilir. Dahasi, oyuna entegre edilen iiretken yapay zeka (Generative Al)
teknolojisi sayesinde oyuncular; metin komutlariyla 6zel desenler olusturabilir, 2D
gorselleri 3D oyun i¢i objelere doniistiirebilir ve hatta kendi videolarimi yiikleyerek

karakterlere 6zglin hareketler (motion capture) ekleyebilirler.

Bireysel yaraticilig1 sosyal bir deneyime doniistiirmeyi hedefleyen inZOI, "Canvas" adi
verilen oyun i¢i platform araciligrtyla oyuncularin tasarimlarin1 ve senaryolari kiiresel
bir toplulukla paylasmasina imkan tanir. 27 Mart 2025 tarihinde Steam {iizerinden
"Erken Erisim" (Early Access) modeliyle oyuncularla bulusan yapim, kullanic1 geri
bildirimlerini gelistirme siirecinin merkezine koymayr hedeflemektedir. Boylece
oyuncular, oyunun heniiz gelistirilme agamasindayken deneyimleyerek, nihai siiriimiin
sekillenmesinde aktif bir rol oynayacaklardir. Erken erisim oyun fazinda Tiirkge dil

destegi bulunmamaktadir.

Gorsel X, X,X,X’te oyunu igerisinden genel ekran goriintiileri gosterilmektedir. Gorsel
X, X ve X’te ise inZoi video oyunu igerisindeki gercek markalar olan LG, Samsung ve

Hyundai gosterilmektedir.
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Sekil 24. Gorsel X, X ve X’te ise inZoi video oyunu igerisindeki ger¢ek markalar olan
LG, Samsung ve Hyundai

5.7. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda ortalama olarak 200 - 250 ve iizeri kisiye ulasilmasi hedeflenmis
ve 237 kisiden veri toplanmustir. Olgek ifadelerinin giivenilirlik katsayilarini uygun
aralikta tutmak adina ve Olgek ifadelerinin sayis1 géz Oniine alindiginda bu sayi
istatistiki olarak Onerilmistir. Arastirma evreni iiniversite 6grencilerinden olugmaktadir.

Bu amagla Istanbul Anadolu Yakasi’ndaki bir vakif {iniversitesi icerisinden drneklem
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olusturulmustur. inZoi oyununun saglayici platformunun verdigi verilere gore 87,377
kisi bu oyunu aktif bir bigimde oynamistir ve saat basma oyundaki oyuncu sayisi
2,349’tur. Bu rakamlar, goz Oniine alindiginda arastirmanin giivenirligi agisindan
davranigsal niyeti nicel olarak Olgebilmek adma 200 — 250 ve {izeri katilimciya
ulagilmas1 gerektigi oOnerilmistir. Ek olarak, 50 kisilik bir gruba on test yapilmasi
planlanmis ve bu amacla 44 kisiye ulasilmistir. Orneklem/calisma grubu amagsal
(yargisal) ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Evrenin demografik ve ekonomik
Ozellikleri hakkindaki bilgiye dayanilarak ve arastirmanin amacina goére amagsal
ornekleme segilmistir. Aragtirma boliimiinde kullanilacak olan inZoi oyunu ticretli bir
oyundur ve oyun barindirig1r grafik motorundan oOtiirii orta-iist diizey bir donanim
gerektirmektedir. Bu sebeple, evreni temsil ettigi diisiiniien bir grup lizerinden amagh
bir sekilde se¢cim yapilmistir. Genel evren geng yetiskin (Z kusagi) igerisinde yer alan

18-29 yas arasindaki kadin ve erkeklerdir.

5.8. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci oyun i¢i reklamlarin davranigsal niyete etkisini Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim Kolayligi, Davranig Niyetleri ve Tutum faktorleri (Teknoloji Kabul
Modeli/TAM) dogrultusunda incelemektir. Arastirma, alana nicel bir deger
kazandiracaktir. Olgek icerisinde yer alan ifadelerden olusturulan hipotezler asagida

verilmistir.

H1: Kullanicilarin oyun i¢i reklamlarin1 faydali olarak algilamalari, satin almaya

yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Video oyunu igerisindeki reklamlarin kullanici tarafindan kolay fark edilmesi,
tiiketicilerin bu reklamlara kolayca erisebilmeleri ve igerige dahil olmalari, satin almaya

yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Video oyunu igerisindeki reklamlarin hizli bir sekilde algilanmasi, satin almaya

yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Kullanicilarin video oyun i¢i reklamlarina duyduklar1 giiven, satin almaya yonelik

tutumlarmni pozitif yonde etkilemektedir.
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HS: Tiiketicilerin c¢ikarlarina hizmet eden reklam igerikleri, satin almaya yonelik

tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

He6: Ilging ve eglenceli video oyun ici reklamlari, satin almaya yonelik tutumlarini

pozitif yonde etkilemektedir.

H7: Video oyun i¢i reklamlar ile ilgili genel diisiince olumluysa, satin almaya yonelik

tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

H8: Video oyunu i¢inde izlenilen/katilinan reklamlar yakin ¢evreye tavsiye edilirse,

satin almaya yonelik tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

H9: Video oyunu i¢i reklamlari satin almaya yonelik tutumu hizli ve pozitif yonde

etkilenmektedir.

H10: Video oyunu i¢i reklamlar {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi veriyorsa, satin

almaya yonelik tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

H11: Video oyun i¢i reklamlardan etkilenme orani tiire aginalik arasinda anlamli bir

iligki bulunmamaktadir.

H12: Tiiketici, video oyun i¢i reklamlarina maruz kaldig: siirece, satin almaya yonelik

tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

H13: Haftalik video oyunu oynama siireleri arttik¢ca video oyunu igerisindeki reklamin

etkisi azalacaktir.

H14: Video oyun oynama gec¢misi ile video oyunlar igerisindeki reklamlardan

etkilenme arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

H15: Birden ¢ok video oyunu oynanabilecek teknolojiye sahip olmak video oyunu

icindeki reklamlardan etkilenme oranini artirmaktadir.
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5.9. Veri Analiz Yontemi

Veri analizi igin belirlenen yontemler asagida belirtilmistir. Analizlerin yapilabilmesi
adina Google Formlar iizerinden olusturulan anketin degerleri SPSS 22.0 programina
girilmistir.

— Faktor Analizi

- Cronbach Alpha

- Frekans ve Yiizde Analizi

- T-Testi

- Pearson Korelasyon Testi

- Regresyon Analizi

Bir aragtirmada verilerin ¢dziimlenmesi ve hipotezlerin test edilmesi siirecinde;
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile verilerin genel dagilimini betimlemek amaciyla
Frekans ve Yiizde Analizi kullanilirken, veri toplama aracinin yapisal gegerliligini test
edip alt boyutlarini belirlemek i¢in Faktor Analizi, 6l¢egin kendi i¢indeki tutarliligini ve
giivenilirligini 6lgmek i¢in ise Cronbach Alpha katsayisina bagvurulur. Verilerin
giivenilirligi saglandiktan sonra, iki farkli grup arasindaki ortalamalarin istatistiksel
olarak anlamli bir fark gosterip gostermedigini belirlemek i¢in T-Testi, degiskenler
arasindaki iliskinin yoniinii ve giiclinii saptamak i¢in Pearson Korelasyon Testi,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {iizerindeki etkisini matematiksel olarak
modelleyip gelecege yonelik tahminlerde (yordama) bulunmak i¢in ise Regresyon

Analizi kullanilmaktadir.

5.10. On Test

Aragtirmanin veri toplama asamasina gec¢ilmeden oOnce tezin konusun dogrultusunda

giincellenmis Olcek ifadelerini test amaciyla Orneklemden 44 kisiye On test
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uygulanmistir. Olgegin orijinal haline uygun sekilde bir giivenilirlik katsayis1 verdigi
goriilmiistiir  (0,92). Cronbach Alpha degeri 0,80-1,00 araliginda oldugunda
giivenilirligin yiiksek oldugu belirtilmektedir. Bu sebepten otiirli Olgegin  yiiksek
glivenilirkli oldugu goriilmiis ve ifadelerde herangi bir degisiklige gidilmemistir.

Ifadeler 4.4.’te gdsterilmistir.
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6. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boéliimde arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz sonuglar1 sunulmakta ve
yorumlanmaktadir. Oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara
yer verilmis, ardindan kullanilan Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
gerceklestirilmistir. Son asamada ise arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler test

edilerek oyun i¢i reklamlarin davranissal niyet lizerindeki etkileri incelenmistir.

Istatistiksel analizlerde tanimlayici istatistikler, bagimsiz rneklem t testi, Pearson
korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanilmistir. Tiim analizler SPSS 22.0 paket
programi araciligiyla gerceklestirilmis olup, anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul

edilmistir.

6.1. Demografik Bilgiler

Tablo X’te goriildiigii iizere aragtirmanin 6rneklemi toplam 237 (N=237) katilimcidan
olusmaktadir. Bu boliimde katilimcilarin yas, cinsiyet, oyun oynama siklig1 ve oyun
tirii tercihlerine iliskin demografik oOzellikler frekans ve yilizde dagilimlaryla
sunulmustur. Demografik verilerin analizi, 6rneklemin genel yapisini ortaya koymak ve

elde edilen bulgularin daha saglikli yorumlanabilmesini saglamak amaciyla

gerceklestirilmistir.
80
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Sekil 25. Grafikte Katilimcilarin yas, cinsiyet, oyun oynama siklig1 ve oyun tiirti

tercihlerine iliskin demografik 6zellikler frekans ve yiizde dagilimlariyla
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6.2. Genel Bilgiler

Tablo X’te katilimcilarin kag¢ yildir video oyunu oynadiklar1 gosterilmektedir. Tablo,
katilimcilarin video oyunu oynama siiresini (yil) ifade eden nicel (zaman zaman
kategorik) bir veri setidir. Baskin gruplar (mod), yani 6érneklemde en yiiksek frekansa
sahip grup, 51 katilimet ile (%21,7) temsil edilen siitundur ki bu 2 yillik bir video oyunu
oynama siiresine tekabiil etmektedir. Bunu 45 katilimc1 (%19,1) ile temsil edilen ikinci
bliyiik grup takip etmektedir ki bu da 4 yillik bir video oyun ge¢misine sahip bir grubu
temsil etmektedir. Bu iki grup tek basmma Orneklemin yaklasitk %40,8’ini

olusturmaktadir.

Grafikte belirgin bir sekilde yer alan "10 +" etiketi, katilimcilarin énemli bir kisminin
10 yildan fazla siiredir oyun oynadigini, yani video oyun literatiiriinde yer alan sifat ile
deneyimli oyuncu (veteran) kategorisinde olduklarin1 géstermektedir. Yanitlar 2-3 yillik
yeni oyunculardan, 15 yil ve lizeri deneyime sahip olanlara kadar genis bir yelpazeye
yayilmistir. Katilimceilarin ¢cogunlugu 2,3 ve 4 yildir video oyunu oynamaktadir.

60
51 (%21,7)

45 (%19,1)

40

14.(%6)
1 (%4, 7111 (%4,7)
%) 7 (%3)
17 2 (90,4042 (%5764, (%2, %5 14, (%4, (%4, (%4, (%, (%2,(%0,
‘_- | N
23 10 + 4 7 10 15 34 45 6-7

B

Sekil 26. Katilimcilarin oyun oymana stireleri grafigi

Tablo X’te katilimcilarin haftalik oyun oynama siireleri gosterilmektedir. Arastirma
sonucunda elde edilen veriler, katilimcilarin oyun oynama aligkanliklarmin gecici bir
heves olmaktan ziyade, yerlesik bir davramis kalibi oldugunu ortaya koyabilecek
diizeyde gdzlemlenmistir. Orneklemin %33,2’si (78 kisi), 10 yil ve iizerinde bir siiredir
video oyunu oynadigini belirtmistir (Bu grup Veteran olarak ele alinmist1). Bu grup,
oyun terminolojisine, mekaniklerine ve oyun i¢i reklam tiirlerine asina olan bilingli
tilkketici, uzman/deneyimli/olgun oyuncu (veteran) kitlesini temsil etmektedir.

Katilimcilarin en yogun kiimelendigi grup, %38,3 (90 kisi) ile 5-9 yil aras1 deneyime
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sahip olanlardir. Baslangi¢c seviyesi olarak nitelndirilebilecek 0-4 yil arast deneyime
sahip olanlar ise Orneklemin %28,5’ini (67 kisi) olusturmaktadir. Bu bulgular,
caligmanin ana konusu olan oyun i¢i reklamlar ve davranissal niyet iliskisi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir. Katilimcilarin %71,5’inin 5 yil ve iizeri deneyime sahip
olmasi, verilecek yanitlarin rastgele olmadigini, tam tersine oyun i¢i reklamlarin
evrimine taniklik etmis bir kitlenin goriislerini yansittigini kanitlar nitelikte olarak
degerlendiriebilir. Dolayisiyla elde edilen sonuglar, yiiksek oyun okuryazarlifina sahip

bir kitlenin algisin1 temsil etmektedir.

60

42 (%18,2)

40 l
25 (410 27 (%11,7)
21 (%91
(%8,1) 18 (%7/8)
13 (%5,6) .
043 o was
4 %1

20
8 (%3,5 l
0L 7 a7 "
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Sekil 27. Coklu se¢im (multiple response) yapisina sahip bir anket sorusu Grafigi

Tablo X’te katilimclarin video oyun oynama araglar1 gosterilmektedir. Grafik, ¢oklu
secim (multiple response) yapisina sahip bir anket sorusunu yansitmaktadir.
Kategorilere ait yiizdesel degerlerin toplaminin %100’°i asmasi, katilimcilarin birden
fazla oyun aracina aynmi anda sahip olduklarini (6rnegin; hem PC hem de Microsoft
Xbox sahibi olmak gibi) ve "multi-platform" olarak adlandirilan bir kullanici profili
sergilediklerini gdéstermektedir ki giiniimiizdeki akilli telefon ve tabletler de kullanim
amacina gore birer oyun oynama sistemine doniismekte, bu sistemlerle kullanilan resmi
ve ligiincii parti donanimlar oyun deneyimini iist sseviyelere tasimay1 amaclamaktadir.
Sonuglar incelendiginde, Bilgisayar (PC) kategorisinin %80,3 (n=188) gibi yliksek bir

oranla en yaygin oyun araci oldugu goriilmektedir. Bu durum, ilgili 6rneklem grubunun
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ana oyun deneyimi i¢in yiiksek performanslh veya ozellestirilebilir PC donanimlarini
tercih ettigini, PC'nin bu kitle i¢cin merkezi oyun platformu oldugunu kanitlar
niteliktedir. Oyun konsollar1 kendi i¢inde degerlendirildiginde hiyerarsik bir siralama
gbze carpmaktadir ki Sony PlayStation: %35,5 (n=83) ile konsollar arasinda pazar lideri
konumundadir.Onu en yakin sirada takip eden Microsoft Xbox, %14,1 (n=33) oraninda
kalmistir. Son olarak, Nintendo ise %11,1 (n=26) ile en nis kitleye sahiptir. PlayStation
sahipliginin, en yakin rakibi Xbox'in sahiplik oranindan yaklasik 2,5 kat daha fazladir
fakat bu durum inZoi oyunu i¢in bir veri saglamamaktadir keza oyun sadece PC ve
Apple sistemler i¢in erken erisimdedir. Bu noktada arastirma setindeki PC kullanim
oranin ¢ok olmasi daha degerli ve gegerli veriler ortaya koymaktadir. Ayni zamanda,
taginabilir/Mobil cihazlarin yaygmhigi da yadsinamaz bir seviyededir. Akilli cep
telefonu {izerinden de oyun oynayan katilimcilarin orani %31,6 (n=74) olarak
Ol¢iilmiistiir. Akabinde ise %23,9 (n=56) oran ile tablet oyunclugu gelmektedir. PC
hakimiyetine ragmen, katilimcilarin yaklasik ticte birinin cep telefonunu bir oyun araci
olarak isaretlemesi, mobil oyunculugun "hardcore" oyunculuktan ayr1 veya onu
tamamlayict bir pratik olarak varligini siirdiirdiiglinii gostermektedir. PlayStation
(%35,5) ile Cep Telefonu (%31,6) oranlarinin birbirine yakinlig1 dikkat ¢ekicidir ki
glinlimiizde cep telefonlarmin doniisiitiigi noktada bu veri olduk¢a olagan olarak
degerlendirilmistir. Genel hatlariyla orneklem grubu, PC {izerinden bir oyun
aliskanligina sahip olmakla birlikte, mobil cihazlar ve PlayStation ile desteklenen bir
oyun ekosistemi icerisinde yer almaktadir. Tek bir cihaza bagl kalmaktan ziyade, farkli
deneyimler icin farkli araclarin bir arada kullanildigi anlagilmaktadir. Aymi oyun
deneyimi farkli araclar iizerinden farkli deneyimler de ortaya koyabilmektedir (ekran
karti,islemci, goriintiimele farki LCD — Oled, FPS - Kare Hizi, ¢evrimigililik vb.).

Detayl1 rakamlar Tablo X’te de verilmistir.
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Bilgisayar (PC-Oyuncu PC'si-L... 188 (%80,3)

Microsoft Xbox (Series X-Serie... 33 (%14,1)
Sony PlayStation (3-4-4 Pro-5-... 83 (%35,5)
Nintendo (3DS-3DS XL-Switch-... 26 (%11,1)
Diger (Steam Deck-Steam Dec... 41 (%17,5)
Cep Telefonu

Tablet 56 (%23,9)

0 50 100 150 200

Sekil 28. Cihaz Grafigi

Tablo X’te katilimcilarin steam hesaplarinin olup olmadiginin frekans analizi
verilmigtir. Katilimeilarin  %72,0’si (n:167) bir Steam hesabina sahip oldugunu
belirtirken, %28’1 (n:65) sahip olmadigini ifade etmistir. Donanim grafigindeki
%80,3'lik PC sahipligi ile %72’lik Steam kullanim orami karsilastirildiginda, PC
oyuncularinin ¢ok biiyilik bir kisminin dijital dagitim platformu ve PC iizerinden video
oyunu oynamanin bir araci olarak Steam'i benimsedigi sOylenebilir. %28’lik bir dilimin
(Steam kullanmayan) ise Epic Games, Xbox Game Pass PC, Battle.net, EA Play,
Ubisoft Plus, resmi gelistirici kanallari, resmi gelistirici hub/dashboardlar1 ve resmi

olmayan yontemler kullandig1 diisiiniilebilir.

® Evet
® Hayrr

Sekil 29. Katilimc1 oranlari

Tablo X’te katilimcilarin simiilasyon oyunu oynama deneyimlerine yonelik veriler

gosterilmektedir. atilimcilarin %83,4 (n:196) gibi ¢ok yiiksek bir cogunlugu, daha 6nce
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bir simiilasyon oyunu (siirlis, ucus, sehir kurma, yasam, tarim simiilasyonu vb.)
oynadigin1 belirtmistir. %16,9’luk (n: 40) bir katilimci ise daha once herhangi bir
simiilasyon oyunu oynamadigii ifade etmistir. Simiilasyon oyunlar1 genellikle
karmasik arayiizler ve yiiksek islemci giicii gerektirdiginden, literatiire bakildiginda
anlasildig1 tizere tarihsel olarak PC odakli bir video oyunu tiiriidiir. Simiilasyon
deneyim oraninin (%83,4) PC sahiplik oraniyla (%80,3) neredeyse birebir Ortligmesi
tesadiif degildir ki bu veri, PC sahibi katilimcilarin donanimlarinin potansiyelini,
simiilasyon gibi kompleks tiirlerle degerlendirdigine dair gii¢lii bir kanit niteliginde
degerlendirilebilir. Arastirma sonuglari, PC odakli bir video oyun ekosistemine sahip ve
simiilasyon gibi kompleks (Simiilasyon tiirii daha karmasik oyun arayiizleri ve
zaman/mekansal ilerlemeler icermektedir) oyun tiirlerine asina bir kitle oldugunu ortaya
koymaktadir. Orneklem grubu, sadece popiiler tiiketim oyunlarii degil, Steam gibi
platformlar tizerinden erisilen ve belirli bir donanim yetkinligi gerektiren (Simiilasyon)
icerikleri tliketen bilingli bir oyuncu profili ¢izmektedir ki bu arastirmanin verilerini
daha degerli ve dogrulabilir kilmaktadir. Aragtirma kapsamindaki katilimci grubu
giindelik (casual) oyunculardan ziyade, simiilasyon gibi nis tiirlere asina olan bir
oyuncu profili sergilemektedir. Mobil akilli cihazlarin giiniimiizdeki konumu ve bir
video oynama amaci ile sadece bu is icin iiretiken konsollarin varligi ise bu ana
omurgay1 (PC oyunculugunu) degistiren degil, onu zaman ve mekandan bagimsiz olarak

destekleyen tamamlayici bir unsur olarak oyun diinyasi icerisinde yer almaktadir.

@ Evet, oynadim.
@ Hayir, oynamadim.

Sekil 30. Katilimc1 Oranlari
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Tablo 8. Katilimcilarin Genel Ozelliklerine Gére Yapilan Incelenmeler (Genel Tablo)

n %

Evet 167 72,0%
Steam hesabimiz bulunmakta
midir?

Hayir 65 28,0%

. . Evet 196 83,1%

Daha once herhangi bir
simiilasyon oyunu oynama

Hayir 40 16,9%

Katilimeilarin %72’nin Steam hesab1 oldugu goriiliirken, katilimcilarin %28’nin daha
onceden Steam hesabi olmadigi goriilmiistiir. Katilimcilarin %83,1’nin daha dnceden

herhangi bir simiilasyon oyunu oynama konusunda tecriibesi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. Sahip Olunan Oyun Araclar1

Oyun araglar n %
Hayir 56 23,7%
Bilgisayar
Evet 180 76,3%
Hayir 165 69,9%
Cep Telefonu
Evet 71 30,1%
Hayir 159 67,4%
Sony PlayStation
Evet 77 32,6%
Xbox Hayir 203 86,0%
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Evet 33 14,0%

Hayir 210 89,0%
Nintendo

Evet 26 11,0%

Hayir 183 77,5%
Tablet

Evet 53 22,5%

Hayir 203 86,0%
Diger

Evet 33 14,0%

Katilimcilarin sahip oldugu oyun araglart %76,3 ile bilgisayar, % 30,1 ile cep telefonu,
% 32,6 ile Sony Play Station, % 14 ile Xbox, %11 ile Nintendo, % 22,5 ile Tablet ve %

14 ile diger oyun araclar1 olarak ifade edilmistir.

Tablo 10. Genel 6l¢timlerin incelenmesi (Genel Tablo)

Ol¢iim Xs.s. Min-Maksimum

Yas 21,06+2,04 17-28

Kac yildir video oyunu
4,62+2,96 1-16
oynamaktasiniz?

Haftada ortalama ka¢ saat video
6,12+4,09 1-21
oyunu oynamaktasiniz?
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Katilimeilarin ortalama yaslarinin 21,06+2,04 seviyesinde oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilart ortalama olarak 4,62+2,96 yildir video oyunlar1 oynamaktadir. Haftalik

olarak ortalama diizeyde 6,12+4,09 saat oyun oynadiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 11. Olgeklere Iliskin Degerlendirmeler

Olcek boyut Xts.s. Giivenilirlik  Aciklanan varyans KMO

Kullanima Dair

3,70+0,56 0,76 11%
Tutum
Algilanan

3,68+0,57 0,74 13%
Fayda
Algilanan

0,92

Kullanim 3,65+0,59 0,79 14%
kolayhg:
Kullanim Niyeti 3,65+0,59 0,78 12%
Gergeklesen

3,63+0,61 0,77 10%
Kulanim
Satin Alma

3,33+0,75 0,84 58% 0,84

Niyeti

**faktor analizi ve Giivenilirlik analizi sonuglari

6.3. Giivenilik Diizeyi (Teknoloji Kabul Modeli Olgegi)

Teknoloji kabul modeli TAM o6lgegin giivenilirlik diizeyinin 0,92 oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi sonucunda 6l¢ekteki maddelerin iizerinden bes alt boyuta
ayrildigr tespit edilmisti. Bu boyutlar Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Ger¢eklesen Kulanim boyutlar1 olarak
adlandirilmistir. Tespit edilen bes alt boyut toplam varyansin %60°n1 agiklamaktadir. Bu
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oranin %355 ve lizerinde olmasi yeterli olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda faktorler
altinda yer alana maddelerin faktor yiiklerinin 0,40 ve iizerinde oldugu, bu bakimdan da

olusan boyutlarin anlamli oldugu goriilmiistiir

Kullanima Dair Tutum boyunun i¢ tutarlilik diizeyinin 0,76 ve agiklanan varyans
oraninin %11 oldugu goriilmiistiir. Algilanan Fayda boyunun i¢ tutarlilik diizeyinin
0,74 ve aciklanan varyans oraninin %13 oldugu gorilmiistiir. Algilanan Kullanim
kolaylig1 boyunun i¢ tutarlilik diizeyinin 0,79 ve agiklanan varyans oranimnin %14
oldugu goriilmiistiir. Kullanim Niyeti boyunun i¢ tutarlilik diizeyinin 0,78 ve agiklanan
varyans oraninin %12 oldugu goriilmistiir. Gergeklesen Kulanim boyunun i¢ tutarlilik
diizeyinin 0,77 ve agiklanan varyans oraninin %10 oldugu goriilmiistiir. Genel olarak alt

boyutlarda gilivenilirlik (i¢ tutarlilik) diizeylerinin saglandig1 tespit edilmistir.

Faktor analizinde hesaplanan drneklem yeterlilik katsayisinin 0,92 (KMO>0,70) oldugu
goriilmiistir. Orneklem genisliginin i¢in faktor yapisini orta koymak adina oldukga
yeterli sayida oldugunun bir gostergesi olarak ifade edilebilir. Ayrica bes boyutlu olarak
tespit edilen faktor yapilarinin anlamlhilik diizeylerinin incelenmesi i¢in uygulanan
Bartlet’s testi sonucunda; yapinin uygunlugu goriilmiistir (X*=1541,14, p=0,01,
p<0,05). Olgegin orijinal haline uygun sekilde sonug verdigi ifade edilebilir.

6.4. Giivenilirlik Diizeyi (Satin Alma Niyeti Olcegi)

Aragtirmada Satin alma niyeti Olgegine iliskin faktér ve gilivenilirlik analizi sonucu
6l¢eginin giivenilirlik diizeyinin 0,84 seviyesinde oldugu, 6l¢egin genel olarak giivenilir
bir diizeyde oldugu goriilmiistiir(a=0,84). Sonrasinda uygulanan faktor analizi 6l¢egin
tek bir boyuttan olustugu goriilmiistiir. Aciklanan varyans diizeyinin %58 oldugu
goriilmiistir. KMO o6rneklem yeterlilik diizeyinin ise 0,84 seviyesinde oldugu
goriilmiistiir. Calismaya dahil edilen orneklem sayisinin Olgegin faktdr diizeyinin
aciklanmasinda yeterli oldugu ifade edilebilir (KMO=0,84 >0,70). Faktor yapisinin ise
istatistiksel olarak gecerli oldugu tespit edilmistir (Barlet's X?>=1522,44, p=0,01). Satin
Alma Niyeti 0Ol¢ek puanlarinin  dagilimlarinin  normal dagilima uygun oldugu
gorlilmiistiir (p=0,19, p>0,05). Veri sayisinin yiiksek olmasi ve egiklik-basiklik
degerlerinin -1,5 ve 1,5 araliginda olmasi nedeni ile dagilimin normal oldugu

gorilmiistiir.
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5.5. Katihmeilarin Ozelliklerine Gore Yapilan Kiyaslamalar

Tablo 12. Oyun Araglar Bilgisayar ve Cep Telefonu Olma Durumuna Gére Teknoloji
Kabul Olgegi ve Satin Alma Niyeti

Bilgisayar Cep Telefonu

Hayir Evet p Hayir Evet p

X+s.s. X+s.s. X+s.s. X+s.s.
Kullanima

3,64+£0,53  3,724+0,56 0,36 3,73£0,55 3,63+0,56 0,19
Dair Tutum
Algilanan

3,61+£0,55 3,7+0,58 0,33 3,71£0,57  3,60+0,58 0,19
Fayda
Algilanan
Kullanim 3,59+0,56  3,67+0,6 0,33 3,69+0,58 3,58+0,60 0,21
kolayhg:
Kullanim

3,59+0,56  3,67+0,6 0,38 3,69+0,58 3,58+0,61 0,20
Niyeti
Gergeklesen

3,57£0,57 3,64+0,62 0,41 3,66+0,60 3,54+0,63 0,18
Kulanim
Satin Alma

3,30+0,73  3,34+0,76 0,69 3,35+0,75  3,30+0,75 0,68
Niyeti

**Bagimsiz orneklem t testi *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Oyunlarini bilgisayar lizerinden oynayan ve oynamayan katilimcilarin Kullanima Dair
Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Ger¢eklesen
Kulanim diizeylerinin farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).
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Satin Alma Niyeti diizeylerinin bilgisayar iizerinden oynayan ve oynamayan

katilimcilarda farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Oyunlarmi cep telefonu iizerinden oynayan ve oynamayan katilimcilarin Kullanima
Dair Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullaniom kolayligi, Kullanom Niyeti,
Gergeklesen Kulanim diizeylerinin farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Satin Alma Niyeti diizeylerinin cep telefonu iizerinden oynayan ve oynamayan

katilimcilarda farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tablo 13. Oyun Araglar1 Sony PlayStation ve Xbox Olma Durumuna Gére Teknoloji
Kabul Olgegi ve Satin Alma Niyeti

Sony PlayStation Xbox

Hayir Evet p Hayir Evet p

X+s.s. X+s.s. X+s.s. X+s.s.
Kullanima

3,68+0,51 3,75+0,64 0,41 3,66+0,55 3,99+0,52 0,01*
Dair Tutum
Algilanan

3,66£0,53 3,72+0,65 0,43 3,63+0,57 3,97+0,53 0,01*
Fayda
Algilanan
Kullanim 3,63+0,55 3,69+0,67 0,48 3,61+0,58 3,944+0,55 0,01*
kolayhg:
Kullanim

3,63+0,55 3,69+0,67 0,48 3,61+£0,58 3,95+0,55 0,01*
Niyeti
Gergeklesen

3,61£0,56 3,66+0,69 0,55 3,58+0,60 3,93+0,56 0,01*
Kulanim
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Satin Alma
3,32+0,73  3,36+0,8 0,67 3,28+0,75 3,68+0,69 0,01*
Niyeti

**Bagimsiz 6rneklem t testi *0,05 diizeyinde anlaml1 farklilik

Oyunlarint1 Sony PlayStation {izerinden oynayan ve oynamayan katilimcilarin
Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim
Niyeti, Gergeklesen Kulanim diizeylerinin farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05).

Satin Alma Niyeti diizeylerinin Sony PlayStation iizerinden oynayan ve oynamayan

katilimcilarda farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Oyunlarin1 Xbox iizerinden oynayan katilimcilarin Kullanima Dair Tutum, Algilanan
Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Gergeklesen Kulanim
diizeylerinin anlamh sekilde yiiksek oldugu goriilmiistiir(p=0,01).

Satin Alma Niyeti diizeylerinin Xbox iizerinden oynayan katilimcilarda daha yiiksek

diizeylerde oldugu tespit edilmistir (p=0,01).

Tablo 14. Oyun Araglari Nintendo ve Tablet Durumuna Gére Teknoloji Kabul Olgegi
ve Satin Alma Niyeti

Nintendo Tablet
Hayir Evet p Hayir Evet p
X+s.8. X4s.8. X4ts.8. X+s.8.

Kullanima

3,69+0,55 3,82+0,59 0,25 3,73£0,55  3,6+0,59 0,15
Dair Tutum
Algilanan

3,67£0,57 3,79+0,63 0,29 3,71£0,56  3,58+0,61 0,18
Fayda
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Algilanan
Kullanim 3,64+0,58  3,75+0,65 0,37 3,68+0,58  3,55+0,62 0,16
kolayhgi

Kullanim
3,64+0,58 3,76+0,65 0,34 3,68+0,58 3,55+0,62 0,14
Niyeti

Gerceklesen
3,61+0,6 3,73+£0,66 0,37 3,66+0,59  3,52+0,64 0,13
Kulanim

Satin  Alma
3,32+0,74 3,48+0,84 0,29 3,37+0,75  3,2+0,75 0,15
Niyeti

**Bagimsiz orneklem t testi *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Oyunlarini Nintendo iizerinden oynayan ve oynamayan katilimcilarin Kullanima Dair
Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Ger¢eklesen
Kulanim diizeylerinin farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Satin Alma Niyeti diizeylerinin Nintendo iizerinden oynayan ve oynamayan

katilimcilarda farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Oyunlarin1 Tablet {lizerinden oynayan ve oynamayan katilimcilarin Kullanima Dair
Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Gergeklesen
Kulanim diizeylerinin farklilik géstermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Satin Alma Niyeti diizeylerinin Tablet iizerinden oynayan ve oynamayan katilimcilarda

farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).
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Tablo 15. Steam hesab1 olmasi1 ve simiilasyon Gére Teknoloji Kabul Olgegi ve Satin

Alma Niyeti
Daha Once
Steam hesabiniz
Simiilasyon Oyunu
bulunmakta midir?
Oynama
P P
Evet Hayir Evet Hayir
X#s.s. X#s.s. X=s.s. X=s.s.
Kullanima
3,80+0,56  3,49+0,5 0,01* 3,84+0,52 3,41+0,51 0,01%*
Dair Tutum
Algilanan
3,78+0,57 3,46+0,52 0,01* 3,80+0,51 3,43+0,53 0,01*
Fayda
Algilanan
Kullanim 3,75+0,59 3,43+0,53 0,01* 3,85+0,54 3,41+0,51 0,01%*
kolayhg:
Kullanim
3,75+0,59 3,43+0,53 0,01* 3,72+0,59  3,40+0,55 0,01%*
Niyeti
Gergeklesen
3,7240,61  3,4+0,55 0,01* 3,86+0,61 3,38+0,51 0,01%*
Kulanim
Satin  Alma
3,44+0,74 3,08+0,73 0,01* 3,48+0,74 3,04+0,64 0,01%*
Niyeti

**Bagimsiz orneklem t testi *0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Daha Onceden Steam hesab1 olan katilimcilarin Kullanima Dair Tutum, Algilanan

Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanom Niyeti, Gergeklesen Kulanim

diizeylerinin anlaml sekilde yiiksek oldugu goriilmiistiir(p=0,01).
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Satin Alma Niyeti diizeylerinin Daha onceden Steam hesab1 olan katilimcilarda daha

yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir (p=0,01).

Daha 6nce simiilasyon oyunu oyan katilimcilarin Kullanima Dair Tutum, Algilanan
Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanom Niyeti, Gergeklesen Kulanim
diizeylerinin anlamli sekilde yiiksek oldugu goriilmiistiir(p=0,01).

Satin Alma Niyeti diizeylerinin Daha 6nce simiilasyon oyunu oyan katilimcilarda daha

yuksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir (p=0,01).

Tablo 16. Yas, oyun oynama siiresi ve haftalik oyun saati ile Teknoloji Kabul Olgegi ve
Satin Alma Niyeti iliskisi

Kac¢ yildir video Haftada ortalama kacg
Olcek Yas oyunu saat video oyunu

oynamaktasimz? oynamaktasimz?

. r 0,08 0,30 0,26

Kullanima Dair
Tutum

p 0,20 0,01 0,01

r 0,09 0,30 0,25
Algilanan Fayda

p 0,17 0,01 0,01
Algilanan r 0,09 0,29" 0,24"
Kullanim
kolayhg p 0,16 0,01 0,01

r 0,09 0,28" 0,24"
Kullanim Niyeti

p 0,18 0,01 0,01
Gerceklesen r 0,08 0,28 0,26°
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Kulanim

p 0,21 0,01 0,00

r 0,06 0,22" 0,20
Satin Alma Niyeti

p 039 0,01 0,01

**Pearson korelasyon testi* 0,05 diizeyinde anlaml1 farklilik

Katilimeilarin yaslari ile Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim
kolayligi, Kullanim Niyeti, Gergeklesen Kulanim diizeylerinin anlamli sekilde iliskili

olmadig1 goriilmiistiir (p>0,05)

Katilimeilarin yaglar1 ile Satin Alma Niyeti diizeylerinin anlamli sekilde iliskili

olmadig1 goriilmiistiir(p>0,05).

Katilimecilarin oyun oynama yillar1 ile Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Gergeklesen Kulanim diizeyleri
arasinda pozitif diizeyde ve zayif sekilde anlamli iligkili oldugu goriilmiistiir (p=0,01).
Oyun oynama siiresinin artmasinin katilimcilarin Kullanima Dair Tutum, Algilanan
Fayda, Algilanan Kullanom kolayligi, Kullanim Niyeti, Gergceklesen Kulanim

diizeylerinin artmasina neden olacag: ifade edilebilir.

Katilimeilarin oyun oynama yillart ile Satin Alma Niyeti diizeyleri arasinda pozitif
diizeyde ve zayif sekilde anlamli iliskili oldugu goriilmiistiir (r=0,22, p=0,01). Oyun

oynama yillarinin artmasi satin alma niyetlerini de artiracaktir.

Katilimecilarin haftalik oyun oynama saati ile Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda,
Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Gergeklesen Kulanim diizeyleri
arasinda pozitif diizeyde ve zayif sekilde anlamli iligkili oldugu goriilmiistiir (p=0,01).
Oyun oynama siiresinin artmasinin katilimcilarin Kullanima Dair Tutum, Algilanan
Fayda, Algilanan Kullanim kolayligi, Kullanim Niyeti, Gergeklesen Kulanim

diizeylerinin artmasina neden olacag: ifade edilebilir.

Katilimcilarin haftalik oyun oynama saati ile Satin Alma Niyeti diizeyleri arasinda

pozitif diizeyde ve zayif sekilde anlamli iliskili oldugu goriilmiistiir (=0,20, p=0,01).
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Haftalik oyun oynama saati arttikca katilimcilarin satin alma niyetlerinin de artig

gosterecegi ifade edilebilir.

6.6. Olcekler Arasidaki liskiler

Tablo 17. Teknoloji Kabul Olgegi ve Satin Alma Niyeti iliskisi

Algilana
Kullanim n Satin
. Algilana Kullamm  Gerceklese
Olg¢ek a Dair Kullani Alma
n Fayda m Niyeti n Kulanim
Tutum m Niyeti
kolayhig

Kullanoma r 1
Dair
Tutum p

r 0,90 1
Algilanan
Fayda

y p 0,0l

Algilanan  r 091" 0,92° 1
Kullanim
kolayhg p 0,01 0,01

r 0,94 0,97 0,96 1
Kullanim
Niyeti

p 0,01 0,01 0,01

r 0,99 0,97" 0,96" 0,95" 1
Gerceklese
n Kulanim

p 0,01 0,01 0,01 0,01
Satin Alma T 086 0,84 0,85 0,87 0,89 1
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Niyeti
p 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01

**Pearson korelasyon testi* 0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Satin Alma Niyeti ve Kullanima Dair Tutum diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve ¢ok

giiclii sekilde anlaml iligkilerin oldugu goriilmiistiir (r=0,86, p=0,01).

Satin Alma Niyeti ve Algilanan Fayda diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve ¢ok giiglii
sekilde anlaml iligkilerin oldugu goriilmiistiir (r=0,84, p=0,01).

Satin Alma Niyeti ve Algilanan Kullanim kolaylig1 diizeyleri arasinda pozitif diizeyde

ve ¢ok giiclii sekilde anlamli iliskilerin oldugu goriilmiistiir (r=0,85, p=0,01).

Satin Alma Niyeti ve Kullanim Niyeti diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve ¢ok giiclii

sekilde anlamli iligkilerin oldugu gorilmiistiir (r=0,87, p=0,01).

Satin Alma Niyeti ve Gergeklesen Kulanim diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve ¢ok

giiclii sekilde anlaml iligkilerin oldugu goriilmiistiir (r=0,89, p=0,01).

Ayrica teknoloji kabul modeli alt boyutlarinin kendi aralarinda ¢ok giiclii diizeyde
iligkilere sahip oldugu Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim
kolayligi, Kullanim Niyeti, Ger¢eklesen Kulanim diizeylerinin benzer sekilde degisim

gosterdigi tespit edilmistir(p=0,01).

Tablo 18. Kullanima Dair Tutum ile Algilanan Fayda ve Algilanan Kullanim Kolaylig:

Katsayilarin
Model testi
Testi
Bagimh Bagimsiz
Degisk Degiskenl P bW
egisken egiskenler
813 B8 Model
t p
F-p

Kullanima Algilanan
425,26 0,74 1,87 8,13 0,01* 1,88
Dair Tutum Fayda
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Algilanan
Kullanim 1,77 7,12 0,01*
kolayligi

**Regresyon analizi yapilmistir.

Kullanima dair tutum ile algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 boyutlari

arasindaki iligkileri incelemek amaciyla regresyon analizi uygulanmistir.

Kullanima dair tutum ile algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 boyutlari
arasinda kurulan modelde; Kullanima dair tutum diizeylerini algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 diizeylerindeki degisimin aciklama giiciiniin %74
(R?=0,74) oldugu belirlenmistir. Bu baglamda elde edilen modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu (F=425,26, p=0.01, p<0.05) goriilmiistir. Modelde otokorelasyon
olmadig tespit edilmistir (DW=1,88). algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig
boyutlar1 katsayisinin da anlamli olmamasi nedeni ile modelin gegerli oldugu ifade

edilebilir (p=0,01).

Modele gore Kullanima dair tutum diizeylerinin algilanan fayda (f=1,87) ve algilanan
kullanim kolayligi (B=1,77) diizeylerinde anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi
goriilmiistiir. Algilanan Fayda ve Algilanan Kullanim kolaylig1 diizeyleri yiiksek olan

katilimcilarin Kullanima dair tutum diizeylerinin de ytiksek olacagi goriilmiistiir.

Tablo 19. Kullanim Niyeti ve Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda ve Algilanan

Kullanim Kolaylig1
Katsayilarin
Model testi
Testi
Bagimh Bagimsiz
Degisk Degiskenl P bW
egisken egiskenler
813 B8 Model R2
t p
F-p
Kullanim Algilanan
585,26 0,84 1,71 7,79 0,01* 1,84
Niyeti Fayda
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Algilanan
Kullanim 1,68 7,65 0,01*
kolayligi

Kullanima
2,04 9,45 0,01*
Dair Tutum

**Regresyon analizi yapilmistir.

Kullanim Niyeti ile Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 boyutlar1 arasindaki iligkileri incelemek amaciyla regresyon analizi

uygulanmistir.

Kullanim Niyeti ile Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 boyutlar1 arasinda kurulan modelde; Kullanim Niyeti diizeylerini algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 diizeylerindeki degisimin agiklama giiciiniin %84
(R?=0,84) oldugu belirlenmistir. Bu baglamda elde edilen modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu (F=585,26, p=0.01, p<0.05) gorilmistiir. Modelde otokorelasyon
olmadig: tespit edilmistir (DW=1,84). Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayligi boyutlar1 katsayisinin da anlamli olmamasi nedeni ile

modelin gecerli oldugu ifade edilebilir (p=0,01).

Modele gore Kullanim Niyeti diizeylerinin Kullanima Dair Tutum ($=2,04), algilanan
fayda (B=1,71) ve algilanan kullanim kolaylig1 (B=1,68) diizeylerinde anlamli ve pozitif
sekilde etkiledigi goriilmustiir. Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 diizeyleri yiiksek olan katilimcilarin Kullanim Niyeti diizeylerinin de

yuksek olacagi goriilmiistiir.
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Tablo 20. Gerg¢eklesen Kulanim ve Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda ve
Algilanan Kullanim Kolaylig1

Katsayilarin
Model testi
Testi
Bagimh Bagimsiz
Degisk Degiskenl b bW
egisken egiskenler
st & Model
t p
F-p
Algilanan Fayda 1,89 7,79 0,01%*
Algilanan
Kullanim 2,76 7,65 0,01*
Gergeklesen kolavligl
~ 652,23 0,91 1,74
Kulanim
Kullanima Dair
1,99 9,45 0,01%*
Tutum
Kullanim Niyeti 2,56 13,25 0,01%*

**Regresyon analizi yapilmistir.

Gergeklesen Kulanim, Kullanim Niyeti, Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayligi boyutlar1 arasindaki iliskileri incelemek amaciyla

regresyon analizi uygulanmistir.

Gergeklesen Kulanim Kullanim Niyeti, Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayligi boyutlar1 arasinda kurulan modelde; Kullanim Niyeti
diizeylerini algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 diizeylerindeki degisimin
aciklama giiciinin %91 (R?=0,91) oldugu belirlenmistir. Bu baglamda elde edilen
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (F=652,23, p=0.01, p<0.05) gortilmiistiir.
Modelde otokorelasyon olmadigi tespit edilmistir (DW=1,74). Kullanim Niyeti,
Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 boyutlari

katsayisinin da anlamli olmamasi nedeni ile modelin gecerli oldugu ifade edilebilir

(p=0,01).
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Modele gore Gergeklesen Kulanim diizeylerinin Kullanim Niyeti (f=2,56), Kullanima
Dair Tutum (=1,99), algilanan fayda (f=2,76) ve algilanan kullanim kolaylig1 (B=1,89)
diizeylerinde anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi goriilmiistir. Kullanim Niyeti,
Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi diizeyleri
yiiksek olan katilimeilarin Gergeklesen Kulanim diizeylerinin de yiiksek olacag:

goriilmiistiir.

Tablo 21. Teknoloji Kabul Modeli ve Satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesi

Katsayilarin
Model testi
Testi
Bagimh Bagimsiz
Degisk Degiskenl P bW
egisken egiskenler
N & Model
t p
F-p
Gergeklesen
2,29 10,27  0,01*
Kulanim
Satin Alma
416,63 0,79 1,61
Niyeti Algilanan
Kullanim 1,68 6,28 0,01%*
kolaylig

**Regresyon analizi yapilmistir.

Caligmada katilimcilarin TAM diizeylerinin satin alma niyeti iizerinde etkisinin
incelenmesi i¢in regresyon analizi uygulanmistir. Gergeklesen Kulanim, Kullanim
Niyeti, Kullanima Dair Tutum, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1
boyutlarinin satin alma diizeylerine olan etkisi incelenmistir. Sonuglara gore
Gergeklesen Kulanim ve Algilanan Kullanim kolayligi diizeyleri ¢oklu sekilde satin
alma diizeylerine etki eden iki alt boyut olarak tespit edilmistir (p<0,05). Kullanim
Niyeti, Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda diizeylerinin ise satin alma diizeyleri

ile anlaml1 sekilde iliskili olmadig1 ve modelde yer almadigi goriilmiistiir (p>0,05).
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Satin alma diizeyleriyle Gergceklesen Kulanim ve Algilanan Kullanim Kolayligi
boyutlar1 arasinda kurulan modelde; Kullanim Niyeti diizeylerini algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 diizeylerindeki degisimin agiklama giicliniin %79
(R?=0,79) oldugu belirlenmistir. Bu baglamda elde edilen modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu (F=416,63, p=0.01, p<0.05) gorilmiistir. Modelde otokorelasyon
olmadig1 tespit edilmistir (DW=1,61). Gergeklesen Kulanim ve algilanan kullanim
kolaylig1 boyutlar1 katsayisinin da anlamli olmamasi nedeni ile modelin gegerli oldugu

ifade edilebilir (p=0,01).

Modele gore satin alma niyeti diizeylerinin Gergeklesen Kulanim (=2,29) ve Algilanan
Kullanim kolayligi (p=1,68) diizeylerinden anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi
goriilmiistiir. Gergeklesen Kulanim ve algilanan kullanim kolayligi diizeyleri yliksek
olan katilimcilarin satin alma niyetlerinin de yiiksek olacagi goriilmiistiir. Kullanim
Niyeti, Kullanima Dair Tutum, Algilanan fayda diizeylerinin ise satin alma diizeylerine

etki eden degiskenler olmadig1 goriilmiistiir.

6.7 Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirmanin toplam 15 adet hipotezi bulunmaktadir. Bu hipotezler asagida maddeler
seklinde belirtilmistir ve bulgulardan yola ¢ikilarak birer veri haline getirilmitsir. 5.6’da
aktarilan analizler hipotezlerin altinda agiklayici olarak yer almaktadir. Bu boliim aym
zamanda arastirmanin genel bir dzeti niteligindedir. Ozet paragrafindan sonra yorumlar

aktarilmistir.

Arastirma modelinde bulunan Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fayda, Dis
Degiskenler, Ger¢eklesen Kullanim ve Kullanima Dair Tutum bagimli degiskendir.
Arastirmanin bagimsiz degiskeni Davranigsal Niyet’dir. Asil ama¢ Davranigsal Niyet
tizerindeki etkisini Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fayda, Dis Degiskenler,
Gergeklesen Kullannm ve Kullanima Dair Tutum parametrelerinin nicel olarak
Olcmektir. Ek olarak parametrelerin kendi igerisindeki iliskiler de Pearson analizine
tabii tutularak bagimli degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkisine de

bakilmaistir.
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H1: Kullanicilarin oyun i¢i reklamlarin1 faydali olarak algilamalari, satin almaya

yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Video oyunu igerisindeki reklamlarin kullanici tarafindan kolay fark edilmesi,
tiikketicilerin bu reklamlara kolayca erisebilmeleri ve igerige dahil olmalari, satin almaya

yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Video oyunu igerisindeki reklamlarin hizli bir sekilde algilanmasi, satin almaya

yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H7: Video oyun i¢i reklamlar ile ilgili genel diisiince olumluysa, satin almaya yonelik

tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

H9: Video oyunu i¢i reklamlar1 satin almaya yonelik tutumu hizli ve pozitif yonde

etkilenmektedir.

H10: Video oyunu i¢i reklamlar iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi veriyorsa, satin

almaya yonelik tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

Arastirma sonuglarma gore Satin Alma Niyeti ve Algilanan Kullanim kolaylig
diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve cok giiclii sekilde anlamli iliskilerin oldugu
goriilmiistir (r=0,85, p=0,01). Kullanicilarin oyun i¢i reklamlarimi faydali olarak
algilamalari, Video oyunu igerisindeki reklamlarin kullanici tarafindan kolay fark
edilmesi ve tiiketicilerin bu reklamlara kolayca erigsebilmeleri ve icerige dahil olmalar
satin almaya yonelik tutumlar1 olumlu etkilemektedir. Bu 4 hipotez ile satin almaya

yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Satin Alma Niyeti ve Algilanan Fayda diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve ¢ok giiglii
sekilde anlamli iligkilerin oldugu goriilmistiir (r=0,84, p=0,01). Video oyunu i¢i

reklamlari satin almaya yonelik tutumu hizli ve pozitif yonde etkilenmektedir.

Video oyun i¢i reklamlarin, satin almada daha hizli kararlar verip vermedigine iliskin
sonuglara gore katilimecilarin biiyiik bir ¢ogunlugu bu ifadeye katilim gostermistir.
“Katliyorum” yanit1 veren %51,5 (119 kisi) ve 5 puan (kesinlikle katiltyorum) verenler
%13 (30 kisi) oranindadir. Verilere gore, oyun i¢i reklamlarin tiiketicilerin bilissel karar

alma siireglerini hizlandirdigir yoniinde giiglii bir algi oldugunu ortaya koymaktadir.
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"Kararsiz" veya "notr" olarak nitelendirilebilecek katilimcilarin oranmi %29 (67 kisi)
iken, olumsuz goriis bildirenlerin toplam orani sadece %6,5 seviyesindedir ki bu durum,
reklamlarin satin alma siirecinde, 6zellikle degerlendirme asamasimi kisalttigi seklinde
yorumlanabilir. Video oyun i¢i reklamlarin, {iriin ya da hizmetler hakkinda daha hizli
bilgi edinme noktasinda frekans analiz edildigi iizere, anketin en carpici sonuglarindan
birini rastlanilmistir. “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” (olumsuz goriis)
olarak gorilis bildiren katilimci sayist sifirdir (%0). Katilimcilarin %57'si (134 kisi)
“katiliyorum” diyerek ¢ogunlugu olustururken, %32,3'i (76 kisi) ise “kesinlikle
katiltyorum” olarak cevap vermistir. Katilimcilarin tamamina yakininin pozitif goriis
bildirmesi, oyun i¢i reklamlarin "bilgilendirici degerinin" ¢ok yiiksek algilandigini
gosterir. Olumsuz goriisiin hi¢ olmamasi, bu reklam tiirlinlin bilgiye erisim bariyerini
diisiirdiigii ve tiiketiciler tarafindan etkili bir enformasyon kaynagi olarak kabul edildigi

seklinde bir sonuca baglanabilir.

Katilimcilar video oyun i¢i reklamlari, olduk¢a agik ve anlasilir bulmamislardir.
Sonuglarin dagilimma bakildiginda pozitife yakin bir deger goze carpmaktadir.
Katilimcilarin %48,1'1 (111 kisi) bu ifadeye katilmistir, %33,3"0 (77 kisi) ise kesinlikle
katilmistir, katilmayan katilimec1 ise bulunmamaktadir (%0). Verilerin geneli ele
alindiginda katilimcilarin %80'inden fazlasinin reklamlar1 agik ve anlasilir bulmasi,
reklam iceriklerinin oyun dinamikleriyle uyumlu tasarlandigini veya kullanici arayiizii

(UI) agisindan basarili entegre edildigi yorumunu giiglendirmektedir.

Arastirma verilerine gore, video oyun i¢i reklamlarini goriintiilemek ve paylagsmak
oldukca kolaydir. Katilimcilarin %46's1 (108 kisi) bu sava “kismen katiliyorum” olarak
destek vermisleridir, %35,3"'0 (83 kisi) ise “kesinlikle katiliyorum” diyerek bu konuda
yiiksek bir memnuniyet orani ortaya koymustur. Bu sava katilmayan katilimc1 yoktur.
Bu sonuglar, oyun i¢i reklamlarin teknik erisilebilirliginin ve sosyal paylasim
Ozelliklerinin kullanic1 dostu oldugunu isaret eder ve alana dair kullanici dostu olmanin,
bu dogrultuda bir arayiiz gelistirmenin 6éneminin altin1 ¢izer. %16,2'lik (38 kisi) bir notr
grup haricinde, kullanicilarin biiyiik c¢ogunlugu reklamlarla etkilesime girmenin
zahmetsiz oldugunu belirtmistir ki bu durum, ayni zamanda viral pazarlama

potansiyelinin yliksekligine isaret eder.
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Arastirma sonuclarina gore katilimclar, video oyun ici reklamlarimi faydali bulma
noktasinda kararsizlardir. Bu sonu¢ diger hipotez sonuglarina gore “kararsizim”
(kararsiz/nétr) oraninin en yiiksek oldugu grafiklerden biridir (%27,4 - 64 kisi). Ancak
yine de pozitif egilim baskindir ki %54,3 (127 kisi) video oyun i¢i reklamlarini kismen
faydali bulmus ve %13,7 (32 kisi) video oyunu i¢i reklamlar1 kesinlikle faydali
bulmustur. Fayda, kavrami olduke¢a kisisel/6znel bir kavram oldugu i¢in nétr oylarin
baskin olmas sasirtici bir sonu¢ dogrumamaktadir. Ancak genel toplama bakildiginda
%68'lik bir kitle de video oyunu i¢i reklamlar1 faydali bulmaktadir. Olumsuz goriis
toplamda %5'in altindadir. Video oyun i¢i reklamlarda kullanicilar, bu reklamlardan

pragmatik bir fayda sagladigini yorumu yapilabilir.

H4: Kullanicilarin video oyun i¢i reklamlarina duyduklar giiven, satin almaya yonelik

tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

HS: Tiiketicilerin c¢ikarlarina hizmet eden reklam igerikleri, satin almaya yonelik

tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

He6: llging ve eglenceli video oyun ici reklamlari, satin almaya yonelik tutumlarini

pozitif yonde etkilemektedir.

H8: Video oyunu icinde izlenilen/katilinan reklamlar yakin cevreye tavsiye edilirse,

satin almaya yonelik tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

H12: Tiiketici, video oyun i¢i reklamlarina maruz kaldig: siirece, satin almaya yonelik

tutum pozitif yonde etkilenmektedir.

Arastirma sonuglara gore Satin Alma Niyeti ve Kullanima Dair Tutum diizeyleri
arasinda pozitif diizeyde ve cok giiclii sekilde anlamli iligkilerin oldugu gortilmiistiir
(r=0,86, p=0,01). Kullanicilarin video oyun i¢i reklamlarina duyduklari giiven,
Tiiketicilerin ¢ikarlarina hizmet ettigi diisiiniilen oyun i¢i reklam igerikleri ve igerik
bakimindan ilging ve eglenceli olan video oyun i¢i reklamlar1 satin almaya yonelik
tutumlar1 olumlu etkilemektedir ve aralarinda anlamli bir iliskinin oldugu saptanmistir.
Katilimcilar, Isletme/markalarm, video oyunu i¢i reklamlarinda sundugu vaatlerin ve
taahhiitlerin giivenilir oldugu kanaatindeyim sorusuna genel anlamda katilmistir.

Katilimeilarin  %42,8°1 (101 kisi) vaatleri giivenilir bulurken, %13,1°1 (31 kisi)
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kesinlikle giivenilir bulmaktadir. Kararsizlarin ise oran1 %33,9 ile 6nemli bir biiyiikliige
sahiptir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun (%55,9), oyun i¢i reklamlarda sunulan marka
vaatlerine karsi pozitif bir giiven algisina sahip oldugu soylenebilir. Fakat,
"Kararsizim" segenegindeki %33,9'luk oran, katilimcilarin neredeyse ii¢cte birinin bu
mecrada sunulan vaatlere karsi temkinli yaklagtigini, tam bir giiven duymadiklarin
gostermektedir. Olumsuz egilim, oldukca diisiik seviyede (%10,2) dl¢lilmiistiir ki bu da
video oyunu i¢i reklam veren icin olumlu bir gelisme niteligindedir. Bu veriyi takiben
katilimcilarin  video oyun i¢i reklamlaria olan giiveni Olgiilmiistiir. Katilimcilarin
%40,3’i (93 kisi) reklamlara gilivendigini belirtirken, %36,8’1 (85 kisi) kararsiz
kalmistir. Glivenmeyenlerin orani ise yaklasik %13 seviyesindedir ki bu oran bir 6nceki
hipotezdeki savi desteklemistir. Video oyunu igerisindeki vaatler kullanicilara
giivensiz/tekinsiz gelmemektedir fakat yine de tam tesekkiillii bir giiven bagi da
miimkiin degildir. Katilimcilar, genel olarak oyun i¢i reklamlara giivenme egilimindedir
fakat bu giiven, marka vaatlerine duyulan giivene kiyasla kii¢iik bir oran diizeydinde
daha diisiiktiir. Katilimcilar video oyun i¢i reklamlarmin tiiketici yararina olup olmadigi
noktastinda kararsiz kalmistir %38,8 (90 kisi). "Katiliyorum" diyenler %34,9 iken (81
kisi) iken “Kesinlikle Katiliyorum”, orant %9.9°dur. Negatif , gorlis beyan edenlerin
toplam oran1 %16,3 ile 14 kisiye tekabiil etmektedir. Bu sayiy1 24 kisi ile (%10.3)

“Kismen Katilmiyorum” takip etmektedir.

Video oyun i¢i reklamlarinin bir diger 6zelligi olan eglence ve ilginglik/siradis
faktorleri de arastirma igerisinde degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore tbu
hipotezin digerlerine oranla belirgin sekilde ayristig1r ve cok giiclii bir pozitif egilim
gosterdigi goriilmektedir. Katilimceilarin %64’ (151 kisi) "Katiliyorum" yanitini, %25°1
(59 kisi) ise "Kesinlikle Katiliyorum" yanitin1 vererek eglence ve ilginlik ve davranigsal
niyet arasinda ¢ok kuvvetli bir iliski insa etmistir. Olumsuz beyan bildirenlerin oran ise
%1'in altindadir ki oyun i¢i reklamlarin rahatiz edici olmaktan ziyade, oyun
deneyiminin bir pargasi olarak veya kendi basina bir eglence unsuru olarak algilandigini
kanitlar niteliktedir. Reklamlarin yaratici igeriginin, tiiketici kabuliinde kilit bir rol
oynadig1 analiz edilebilir ve bu husus reklam verenler i¢in arastirmanin tepe degeri
olarak okunabilir. Katilimcilar video oyun i¢i reklamlar1 eglenceli bulsalar da bu
reklamlarin kendi ¢ikarlarina hizmet edip etmedigi hususunda siiphecidirler ki verilerin

egilimi "Kararsizlik" tizerinedir. Bu durum, tiiketicilerin oyun i¢i reklamlar1 bir "bilgi
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kaynag1" veya "fayda saglayici" olarak gormekten ziyade, daha ¢ok gorsel/isitsel bir

deneyim ve eglence araci olarak algiladiklarina isaret etmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore, katilimeilarin %73,1'1 (134 kisi "video oyun i¢i reklamlarini
izlemeye devam edecegini belirtmistir. Bu video oyun i¢i reklamlarin ig¢sellestirildigini
gostermektedir. Bu sonu¢ ayni zamanda katilimcilarin video oyun i¢i reklamlari
sevseler de sevmeseler de, oyun deneyiminin bir pargast olarak bu reklamlara maruz
kalmaya devam etme konusunda diren¢ gostermdiginin altin1 ¢izmektedir ki oyun igi
reklam modeli igeren pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi agisindan oldukga
kritik ve olumlu bir gostergedir. Ote yandan, kullanicilar izleme devamliliginin aksine,
tavsiye etme konusunda katilimcilar daha temkinlidir. Deneyimin baskalarina aktarilma
veya tavsiye edilme hususunda isteksizlik hakimdir. Agizdan agiza pazarlama
potansiyeli diisiiktiir. Kararsizlarin yiiksekligi, reklam iceriginin paylasmaya deger veya
viral nitelikte olup olmamasina gore tavrin degisebilecegini disiindiirmektedir ki video
oyunu deneyiminin oldukea kisisel bir deneyim oldugunun da altin1 bir kez daha ¢izmek

gerekmektedir.

H11: Video oyun i¢i reklamlardan etkilenme orani tiire asinalik arasinda anlamli bir

iliski bulunmamaktadir.

H15: Birden ¢ok video oyunu oynanabilecek teknolojiye sahip olmak video oyunu

icindeki reklamlardan etkilenme oranini artirmaktadir.

Tablo 22. Tablo X: D1s Degiskenler Frekans Dagilimi

Kategorik Degiskenler Deger||n (Say1)||% (Yiizde)

Steam Hesabi Sahipligi Evet |[167 %72,0

Hayir ||65 %28,0

Simiilasyon Oyunu Deneyimi||[Evet |[196 %383,1
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Hayir (|40 %16,9
Sahip Olunan Oyun Araclarn
Bilgisayar Evet ||180 %76,3
Sony PlayStation Evet |77 %32,6
Cep Telefonu Evet |71 %30,1
Tablet Evet ||53 %22,5
Xbox Evet ||33 %14,0
Diger Evet |33 %14,0
Nintendo Evet |26 %11,0

Tablo X’te Dis Degisken olarak ele alinan video oyun oynama ge¢misi, video oyun
tiriine agsinalik ve sahip olunan video oyunu araclarmin frekans tablosu 0Ozeti
gosterilmektedir. Bu tablo ve diger Dis Degiskenler’in aciklama ve yorumu oOnceki
bagliklarda yapildig1 {izere bu noktada sadece hipotezlerin degerlendirilmesi
yapilacaktir. Buna gore katilimcilarin oyun oynadiklar1 platformlara goére teknoloji
kabul diizeyleri ve satin alma niyetleri incelendiginde, bilgisayar, cep telefonu, Sony
PlayStation, Nintendo ve tablet kullanicilar1 ile bu platformlar1 kullanmayanlar
arasinda; Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi,
Kullanim Niyeti, Gergeklesen Kullanim ve Satin Alma Niyeti degiskenleri agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Buna karsilik, Xbox platformu

kullanicilarinda durum digerlerinden ayrigsmaktadir. Analiz sonuglari, oyunlarin1 Xbox
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tizerinden oynayan katilimcilarin, hem belirtilen teknoloji kabul parametrelerinde hem
de Satin Alma Niyeti diizeylerinde, bu platformu kullanmayanlara kiyasla istatistiksel
olarak anlamli ve daha yiiksek puanlara sahip olduklarini ortaya koymustur. Birden ¢ok
video oyunu oynanabilecek teknolojiye sahip olmak video oyunu igindeki reklamlardan

etkilenme oranini artirmaktadir.

Arastirma sonuclarinda katilimcilarin dijital oyun araci sahipligi ve oyun tiirii
deneyimlerinin satin alma davranislar1 lizerinde belirleyici bir rol oynadigini ortaya
¢ikmistir. Daha Once bir Steam hesab1 bulunan katilimcilarin, Kullanima Dair Tutum,
Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Kullanim Niyeti ve Gergeklesen
Kullanim diizeyleri ile Satin Alma Niyeti puanlarinin, hesabi olmayanlara kiyasla
istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna benzer bir
egilim oyun deneyimi agisindan da gozlemlenmis olup, daha 6nce simiilasyon oyunu
oynadigini belirten katilimcilarin hem teknoloji kabul modeli degiskenlerinde (Tutum,
Fayda, Kolaylik, Niyet, Ger¢eklesen Kullanim) hem de Satin Alma Niyeti diizeylerinde,
bu deneyime sahip olmayanlara gére anlamli derecede daha yiiksek skorlara sahip
olduklar1 saptanmistir. Video oyun i¢i reklamlardan etkilenme oranmi tiire asinalik
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Hipotezden hareketle video oyunu igerisindeki
reklamin basaris1 davranigsal niyet olusmasi i¢in tek basina yeterli degildir. Bu noktada

kullanic1 deneyimi klasik pazarlamada oldugu gibi baskin gelmektedir.

H13: Haftalik video oyunu oynama siireleri arttik¢a video oyunu igerisindeki reklamin

etkisi azalacaktir.

H14: Video oyun oynama gec¢misi ile video oyunlar igerisindeki reklamlardan

etkilenme arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Katilimeilarin oyun oynama aliskanliklari ele alindiginda oyun oynama gegmisi (y1l) ile
Satin Alma Niyeti arasinda pozitif yonlii ve zayif diizeyde anlamli bir iligki saptanmustir.
Bu bulgu, oyun oynama deneyimi arttikca satin alma niyetinin de artis egilimi
gosterdigine isaret etmektedir. Benzer sekilde, katilimcilarin haftalik oyun oynama
stireleri ile Kullanima Dair Tutum, Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi,
Kullanim Niyeti ve Gergeklesen Kullanim diizeyleri arasinda pozitif yonli, zayif ve

istatistiksel olarak anlaml iliskiler tespit edilmistir. Ayrica, haftalik oyun siiresi ile Satin
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Alma Niyeti arasinda da pozitif ve zayif diizeyde bir iliski oldugu goriilmiis olup; bu
sonuglar, oyunlara ayrilan haftalik siire arttik¢a katilimcilarin hem teknolojiye yonelik
olumlu tutumlarinin ve kullanim diizeylerinin hem de satin alma niyetlerinin yiikseldigi
seklinde yorumlanabilir. Sonuglara gore video oyunu igerisinde gecirilen haftalik
stirecler reklamin etkinligini azaltmamaktair. Kullanici, reklami kaniksadigi igin
davranigsal niyetine iliskin olumlu ya da olumsuz bir tutum sergileyecegi yoOniinde
yorum yapilabilir. Son olarak, video oyunu oynama ge¢misi giiclii katilimcilar video
oyun i¢i reklamlardan daha az etkilenmemektedir. Reklam bu noktada dinamik bir

yaptya biiriiniip hedef kitlesinin deneyiminden kendisini ayr1 tutmaktadir.

Tablo 23. Tablo X: Hipotezlerin Degerlendirme Ozeti

Hipoetezler Degerlendirme

H1: Kullanicilarin oyun i¢i reklamlarini | Olumlu
faydali olarak algilamalari, satin almaya
yonelik  tutumlarmi  pozitif  yonde

etkilemektedir.

H2: Video oyunu icerisindeki | Olumlu
reklamlarin  kullanic1 tarafindan kolay
fark edilmesi, tiiketicilerin bu reklamlara
kolayca erisebilmeleri ve icerige dahil
olmalari, satin almaya  yoOnelik

tutumlarmi pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Video oyunu igerisindeki | Olumlu
reklamlarin hizli bir sekilde algilanmasi,
satin almaya yonelik tutumlarini pozitif

yonde etkilemektedir.
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H4: Kullanicilarin  video oyun igi
reklamlarina duyduklar1 giiven, satin
almaya yonelik tutumlarini pozitif yonde

etkilemektedir.

Olumlu

HS5: Tiiketicilerin ¢ikarlarina hizmet eden
reklam igerikleri, satin almaya yonelik

tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

Olumlu

He6: Ilging ve eglenceli video oyun igi
reklamlari, satin  almaya  yonelik

tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

Olumlu

H7: Video oyun i¢i reklamlar ile ilgili
genel diisiince olumluysa, satin almaya
yonelik tutum pozitif yonde

etkilenmektedir.

Olumlu

HS: Video oyunu icinde
izlenilen/katilman  reklamlar  yakin
cevreye tavsiye edilirse, satin almaya
yonelik tutum pozitif yonde

etkilenmektedir.

Olumlu
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H9: Video oyunu i¢i reklamlar1 satin
almaya yonelik tutumu hizli ve pozitif

yonde etkilenmektedir.

Olumlu

H10: Video oyunu i¢i reklamlari iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi veriyorsa, satin
almaya yonelik tutum pozitif yonde

etkilenmektedir.

Olumlu

H11: Video oyun i¢i reklamlardan
etkilenme orani tiire asinalik arasinda

anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Olumsuz

H12: Tiketici, video oyun igi
reklamlarina maruz kaldig: siirece, satin
almaya yonelik tutum pozitif yonde

etkilenmektedir.

Olumsuz

H13: Haftalik video oyunu oynama
stireleri arttikga video oyunu igerisindeki

reklamin etkisi azalacaktir.

Olumsuz
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H14: Video oyun oynama gec¢misi ile | Olumsuz
video oyunlar igerisindeki reklamlardan
etkilenme arasinda anlamli bir iligki

bulunmamaktadir.

H15: Birden ¢ok video oyunu | Olumsuz
oynanabilecek teknolojiye sahip olmak
video oyunu i¢indeki reklamlardan

etkilenme oranini artirmaktadir.

Genel sonuglar tek bir paragrafta 6zetlemek gerekirse, arastirma sonuglarina gore Satin
Alma Niyeti ve Kullanim Niyeti diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve ¢ok giiclii sekilde
anlaml iliskilerin oldugu gorilmiistir (r=0,87, p=0,01). Satin Alma Niyeti ve
Kullanima Dair Tutum diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve ¢ok giiclii sekilde anlamli
iligkilerin oldugu goriilmiistiir (r=0,86, p=0,01). Satin Alma Niyeti ve Algilanan Fayda
diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve cok giiclii sekilde anlamli iligkilerin oldugu
goriilmistir (r=0,84, p=0,01). Satin Alma Niyeti ve Algilanan Kullanim kolaylig
diizeyleri arasinda pozitif diizeyde ve g¢ok giiclii sekilde anlamli iligkilerin oldugu
goriilmiistiir (r=0,85, p=0,01). Satin Alma Niyeti ve Kullanim Niyeti diizeyleri arasinda
pozitif diizeyde ve ¢ok giiclii sekilde anlamli iligkilerin oldugu goriilmiistiir (r=0,87,
p=0,01). Son olarak, Satin Alma Niyeti ve Gerceklesen Kulanim diizeyleri arasinda
pozitif diizeyde ve ¢ok giiclii sekilde anlaml iliskilerin oldugu goriilmiistiir (r=0,89,

p=0,01). Frekans dagilimlarin1 6zetlemek i¢in ise asagidaki grafikler verilmistir
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Video oyun ici reklamlari, oldukga ilging ve eglencelidir.

200
150 151 (%64)
100
50 59 (%25)
0 (%0) 2(%0.8) 24 (%10,2)
0
1 2

Video oyun igi reklamlari ile ilgili genel diisincem olumludur.

150
148 (%62,4)

100
65 (%27,4)

50

0 (%0) 0 (%0) 24 (%10,1)

Video oyun i¢i reklamlari izlemeyi, paylagmayi ve reklama katiimayi
seviyorum.

150

119 (%50,4)
100

68 (%28,8)
50

3(%1,3 28 (%11,9)
( 1" ) 18 (%7,6)
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isletmelerin/markalarin, video oyunlar igerisinde reklam vermelerinin akillica
bir davranis oldugu kanaatindeyim.

150
135 (%57,2)
100
73 (%30,9)
50
0 (%0) 1 (%0,4) 27 (%11.4)
1 2 3 4 5

isletme/markalarin, video oyunu ici reklamlarinda sundugu vaatlerin ve
taahhitlerin glivenilir oldugu kanaatindeyim.

150

100 101 (%42,8)

80 (%33,9)

50

31 (%13,1)

3 (%11-3) 21 (%8,9)

Video oyunu igi reklamlarinin, tiiketicilerin ¢ikarlarina hizmet ettigine inanirim.

100
90 (%38,8)
75 81 (%34,9)

50

25

24 (%10,3) 23 (%9,9)
14 (%86)
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Video oyunu igi reklamlarina givenirim.

100
93 (%40,3)

85 (%36,8)

75

50

25
25 (%10,8
5 (%2,2) (%10.8) 23 (%10)

Video oyun igi reklamlar, satin almada daha hizli kararlar vermeme olanak
tanimaktadir.

150

119 (%51,5)
100

67 (%29)
50

30 (%13
1 (%0,4) (%13)
0 |

p

14 (%86,1)
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Video oyun ici reklamlari, satin almada daha dogru kararlar vermemde
yardimci olmaktadir.

150

100 107 (%48,1)

81 (%34,9)

50

31 (%13 4
2 (%0,9) (%134

|
p

Video oyun ici reklamlarini faydali buluyorum.

150
127 (%54,3)
100
0y
5 64 (%27 4)
32 (%13,7)
2 (%0,9)
0 |
1 2 3 4 5

Video oyun ici reklamlar satin alma etkinligimi arttirmaktadir.

100
99 (%42,9)
75 82 (%35,5)

50

25

21 (%9,1) 24 (%10,4)
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Video oyun igi reklamlan, Griin ya da hizmetler hakkinda daha hizl bilgi
edinmemi kolaylagtirmaktadir.

150
134 (%57)

100
76 (%32,3)

50

0 (%0) 0 (%0) 25 (%10,6)
0 | |
1 2 3 4 5

Video oyun ici reklamlari, oldukg¢a agik ve anlasilirdir

150
100 111 (%48,1)
77 (%33,3)
50
39 (%16,9)
0 (%0) 4(%1,7)
0 | l
1 2 3 4 5

Video oyun ici reklamlarini gortintiilemek ve paylagsmak oldukga kolaydir.

150

100 108 (%48)
83 (%35,3)

50
38 (%16,2)
0
0 (%0) 6 (%2,6)
0 |
1 2 3 4 5
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Gelecekte video oyunu igi reklamlarina bagh olarak aligveris yapmayi
distndyorum.

100

90 (%389,1) 91 (%39,6)

75

50

25 27 (%11,7)

20 (%8,7)

Video oyunu igi reklamlarini izlemeye devam edecegdim.

150
134 (%57,3)
100
50 57 (%24,4)
. 37 (%15,8)
0 (%0) 6 (%2,6)
0 |
1 2 3 4 5

Gelecekte video oyunu iginde izledigim/katildigim reklamlari, yakin cevreme
tavsiye etmeyi diistintiyorum.

100

92 (%39,7)
85 (%36,6)
75

50

25 31 (%13,4)

19 (%8,2)
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Video oyunu igindeki reklamlarin Griinlerini ihtiyacim olmasa da satin alinm.

96 (%40,9)

52 (%22,1)
42 (%17,9)

35 (%14,9)

10 (%4,3)

Genellikle video oyunlari i¢erisinde izledigim/katildigim reklamlarin driinlerini
satin alinm.

100

96 (%40,5)

75 79 (%33,3)

50

38 (%16)

25
5(%2,1) 19 (%8)

Sekil 31. Frekans dagilimlarini 6zetleyen grafikler

Aragtirmanin bir diger énemli sonucunu katilimcilarin video oyun igindeki reklamlar
ihtiyact olmasa dahi satin almasina yonelik soruya verdikleri cevap ve video oyun
icinde maruz kaldiklar1 reklamin igerigindeki iirlinii/hizmeti satin almasina yonelik
verilen cevap olusturmustur. Thtiya¢ ve satin alma arasindaki iliski keskin hatlar iceren
bir sonu¢ ortaya koymamaktadir; "Kararsizim" secenegini beyan edenlerin orani %40,9
(96 kisi) olarak oOlgiilmistiir. Bunu takip eden sonug¢ %37’luk bir oran ile 87 kisi
olmustur. Ote yandan, olumlu gériis bildirenlerin katilimcilarin oranm1 %22,2 (52 kisi)
olarak ol¢iilmiistiir ki yine de belirgin sekilde yiiksek bir rakam ortaya ¢ikmistir. Veriler
151g¢inda, katilimcilarin video oyunu i¢i reklamlara maruz kaldiklarinda satin alma

davranigina direng gosterdikleri yorumu kuvvetle muhtemeldir. Tiiketiciler, oyun igi
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reklamlan fark etseler hatta eglenceli bulsalar bile sayet iiriine gergek bir ihtiyaglari
yoksa satin alma eylemini ger¢eklestirme konusunda isteksizdirler. Veriler, tiiketicilerin
oyun ortaminda rasyonel satin alma karar siireglerini korudugunu ve video oyun
icindeki reklamin tek basmna bir ihtiyag yaratma giiciiniin smirli  oldugunu
gostermektedir. Bu veriler dogrultusunda hemen maruz kalinan video oyun i¢i reklama
yonelik bakilmasi gerekmektedir. Arastirma sonuglarma gore, %40,5 (96 kisi) ile
"Katiliyorum" segenegi baskin gelmistir. Olumlu goriis beyan edenlerin oran1 %48,5'e
ulagarak, oOrneklemin neredeyse yarisin1 olusturmaktadir ki bu veri Onemlidir.
Kullanicilar, video oyunu igersindeki reklami gecgen ilgili iiriinii alma egilimindedir
fakat bu iiriinlere gercekten ihtiyaclari olmasi gerekmektedir. “Kararsiz" goriis beyan
edenlerin orant % 33,3 (79 kisi) ile yine énemli bir yer tutarken, reklamlardan {iriin
satin almadigm belirtenlerin oram %18,1 (19 kisi) seviyesinde kalmistir. Ozetle, video
oyun i¢i reklamlarin, tiiketicinin ilgili tirline yonelik potansiyel bir ilgisi veya ihtiyact
oldugu senaryolarda etkili bir pazarlama araci oldugu sonucu kuvvetli bir sekilde

arastirmadan ¢ikarilmaktadir.
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7.SONUC VE ONERILER

Video oyunlari, giinlimiizde basit bir bog zaman aktivitesi olmanin ¢ok 6tesine gecerek,
milyarlarca dolarlik biitgelere ve Ozellikle pandemiden sonra genis kitlelere ulasan
devasa bir endiistriye doniigmiistir. Bu doniigiim, video oyunlarin1 pazarlama ve
tutundurma karmasi igerisinde yer alan reklamcilik sektorii i¢cin de vazgegilmez bir
mecra haline getirmistir. Geleneksel reklam yontemlerinin aksine, video oyun igi
reklamcilik (IGA); markalari, tiriinleri veya reklam panolarmi oyunun sanal evrenine
dogal bir sekilde ve oyun akisini bozmadan (miidahaleci olmayan bir yapida) entegre
etmektedir. Bu yontem, oyuncularin deneyimini bélmeden markalarla duygusal bir bag
kurmasina olanak tanirken, e-spor gibi canli yayinlarla birleserek reklamcilara dinamik

ve Ol¢iilebilir bir pazarlama alan1 sunmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore “Satin Alma Niyeti” ile “Algilanan Kullanim Kolaylig1” ve
“Algilanan Fayda” degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve oldukca giiclii
pozitif bir korelasyon oldugu ortaya konulmaktadir. Bu veriler, oyun i¢i reklamlarin
kullanicilar tarafindan kolayca fark edilebilir, erisilebilir ve oyun akisina dogal bir
bicimde dahil edilebilir nitelikte olmasinin, satin almaya yonelik tutumu dogrudan
destekledigini gostermektedir. Dolayisiyla, reklamlarin faydali olarak algilanmasi ve
tilkketici tarafindan kolayca islenebilmesi, satin alma motivasyonunu sekillendiren en

temel belirleyiciler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin reklamlarin etkisine yonelik geri bildirimleri incelendiginde ise, oyun i¢i
reklamlarin biligsel karar alma stireglerini hizlandirdig1 yoniinde giiclii bir konsensiis
bulunmaktadir; katilimcilarin toplamda %64,5’1 reklamlarin satin alma kararlarmi
cabuklastirdigin1 belirtirken, olumsuz goriis bildirenlerin oran1 marjinal diizeyde
kalmistir. Daha dikkat cekici bir bulgu ise reklamlarin bilgilendirici islevine yoneliktir.
Katilimcilarin higbirinin olumsuz goriis bildirmedigi (%0) ve %89,3’{linlin onayladig:
sonuglar, oyun i¢i reklamlarin bilgiye erisim bariyerlerini diisiiren ve tiiketiciler
nezdinde yliksek enformasyon degerine sahip giivenilir bir kaynak olarak kabul

edildigini kanitlamaktadir.

Katilimcilarin oyun i¢i reklamlarin tasarimina, anlasilirh@ina ve etkilesim kolayligina

yonelik algilarinin son derece olumlu oldugu goriilmektedir. Verilere gore, katilimcilarin
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%80’inden fazlas1 reklam igeriklerini agik ve anlagilir bulurken, olumsuz goriis bildiren
hicbir katilimcinin  bulunmamasi, reklamlarin kullanici arayiizii (UI) ve oyun
dinamikleriyle basarili bir sekilde biitiinlestigine isaret etmektedir. Benzer bir egilim
erisilebilirlik ve paylasim siireclerinde de goézlemlenmistir; katilimcilarin %81,3°1
(kismen ve kesinlikle katilanlarin toplami) reklamlari goriintiileme ve paylagsmanin
zahmetsiz oldugunu belirtmistir. Bu durum, oyun i¢i reklamlarin teknik altyapisinin
kullanici dostu oldugunu kanitlamakta ve igeriklerin viral pazarlama potansiyelini

destekleyen gii¢lii bir etkilesim zeminine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Algilanan fayda boyutu incelendiginde ise sonuclar daha 6znel bir degerlendirme
stirecine isaret etmektedir. “Fayda” kavraminin kisisel dogast geregi, bu degiskende
kararsiz/n6tr kalanlarin orani (%27,4) diger boyutlara kiyasla daha yiiksek ol¢tilmiistiir.
Buna ragmen genel egilim belirgin sekilde pozitiftir; katilimeilarin %681 reklamlari
faydali buldugunu belirtirken, olumsuz goriis bildirenlerin oran1 %5’in altinda kalmstir.
Bu wveriler, tiiketicilerin oyun i¢i reklamlar1 kategorik olarak reddetmek yerine,
sunduklar1 deger Onerisi baglaminda degerlendirdiklerini ve biiyilik bir cogunlugun bu
iceriklerden pragmatik/islevsel bir fayda sagladigi yoniinde goriis birligine vardigim

gostermektedir.

Aragtirma bulgulari, “Satin Alma Niyeti” ile “Kullanirma Dair Tutum” arasinda c¢ok
gliclii ve pozitif bir iligki oldugunu, bu iliskinin oyun i¢i reklamlara duyulan giiven,
algilanan fayda ve igerigin eglendiriciligi ile sekillendigini gostermektedir. Giiven
boyutunda katilimcilarin %55,9’u reklamlardaki marka vaatlerini giivenilir bulurken,
%33,9’luk 6nemli bir kitlenin kararsiz kalmasi, tiiketicilerin oyun i¢i reklamlara
temkinli ancak genel olarak pozitif bir yaklasim sergiledigine isaret etmektedir. Benzer
sekilde, reklamlarin “tiiketici yararina” olup olmadig1 konusunda kararsizlik (%38,8)
hakim olsa da, genel giiven algist (%40,3) negatif goriislere kiyasla baskindir. Bu
durum, oyun i¢i reklamlarin kullanicilar tarafindan tehditkar veya tamamen giivensiz
algilanmadigini, ancak tam tesekkiillii bir giiven iligkisinin heniiz tesis edilemedigini

ortaya koymaktadir.

Buna karsin, reklamlarin “eglence ve ilginglik” boyutu, arastirmanin en belirgin pozitif
ayrisan bulgusu olarak one c¢ikmaktadir. Katilimcilarin toplami %89’u (kismen ve

kesinlikle katilanlar) reklamlar1 eglenceli buldugunu belirtirken, olumsuz goriis oraninin
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%1’in altinda kalmasi, oyun i¢i reklamlarin rahatsiz edici bir unsurdan ziyade oyun
deneyimini zenginlestiren birer eglence araci olarak kabul edildigini kanitlamaktadir.
Ancak, tiiketicilerin reklamlar1 eglenceli bulmalarina ragmen fayda saglama noktasinda
siipheci yaklagmalari, bu igeriklerin bir “bilgi kaynag1” olmaktan ¢ok “gorsel/isitsel
deneyim” olarak kodlandigin1 gostermektedir. Ayrica, kullanicilarin reklamlara maruz
kalmaya devam etme egilimi (%73,1) yiiksek olsa da, bu deneyimi baskalarina tavsiye
etme konusundaki ¢ekimserlikleri, agizdan agiza pazarlama potansiyelinin smirh

oldugunu ve oyun deneyiminin kisisel dogasini1 yansitmaktadir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, arastirma modelindeki tiim temel degiskenlerin
Satin Alma Niyeti ile ¢ok giiglii ve istatistiksel olarak anlamli pozitif iligkiler sergiledigi
goriilmektedir. Satin Alma Niyeti; “Kullanim Niyeti” (r=0,87), “Algilanan Fayda”
(r=0,84), “Algilanan Kullanim Kolaylig1” (r=0,85) ve “Ger¢eklesen Kullanim” (r=0,89)
degiskenleriyle yiiksek korelasyon gdstermektedir. Bu veriler, oyun i¢i reklamlarin satin
alma davranisina donlismesinde; reklamin kolay algilanabilirligi, sagladigi fayda,
kullanict tutumu ve fiili kullanim aligkanliklarinin biitlinciil bir etkiye sahip oldugunu ve
tilkketicilerin bu reklam modelini pazarlama ekosisteminin dogal bir parcasi olarak

igsellestirdigini dogrulamaktadir.

Tezin igerisinde bir¢ok veri bulunmaktadir. Bu veriler i¢in 5. BSliim’deki tablolar takip
edilebilir. Tablo X’te yer alan nicel veriler, tezin ¢ikis noktast olan model igerisindeki

degiskenler arasi iliskilerin sonuglarini gostermektedir.

Tablo 24. Degiskenler Aras iliskilerin Sonuglar

Degisken iliskisi (Bagimh Degisken:||Korelasyon Anlamhilik ||iliski
Satin Alma Niyeti) Katsayisi (r) p) Giicii
Cok
Gergeklesen Kullanim 0,89 0,01
Giiglii
. Cok
Kullanim Niyeti 0,87 0,01
Gigli
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Degisken Iliskisi (Bagimh Degisken:|Korelasyon Anlamhhk |[Tliski
Satin Alma Niyeti) Katsayisi (r) (p) Giicii
Cok
Kullanima Dair Tutum 0,86 0,01
Giicli
Cok
Algilanan Kullanim Kolaylig1 0,85 0,01
Giicli
Cok
Algilanan Fayda 0,84 0,01
Giiclu

Tezin literatiir taramasi ve arastirma sonuglarindan hareketle alana yonelik cesitli
degerlendirme ve Oneriler gelistirilmistir. Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligr Tez
Merkezi’nde 22 Aralik 2025 tarihi itibartyla yapilan taramada “video oyunu” ibaresini
iceren toplam 49 teze rastlanmistir. Ancak bu c¢alismalarin disipliner dagilimi
incelendiginde, Iletisim Bilimleri alaninda yalnizca ikisi yiiksek lisans ve biri doktora
olmak iizere toplam ii¢ galismanin bulundugu goriilmektedir. Ayrica Halkla Iliskiler
alaninda yalnizca bir yiiksek lisans tezine rastlanmistir. Bu niceliksel sinirhilik, oyun igi
reklamciligin iletisim disiplini i¢inde heniiz yeterince ele alinmadigini ve mevcut tezin
alandaki 6nemli bir boslugu doldurma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.
Alanin, nicel, nitel ve karma yoOntemlerle gerceklestirilecek yeni c¢alismalarla

gelistirilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Arastirma bulgulari, oyun i¢i reklamlarin katilimeilar tarafindan genel olarak kabul
edilebilir ve rahatsiz edici olmayan bir reklam bi¢cimi olarak algilandigini1 ortaya
koymaktadir. Ozellikle eglence algisinin yiiksek olmasi, reklamlarin oyun deneyimiyle
biitiinlestiginde kullanici direncini azalttigin1 gostermektedir. Ancak 5. bolimde
sunulan bulgular, fayda algisinin eglenceye kiyasla daha temkinli degerlendirildigini
gostermektedir. Bu durum, oyun i¢i reklamlarin kabul edilmesinde eglence unsurunun

etkili oldugunu; buna karsin satin alma niyeti gibi davranigsal ¢iktilar agisindan somut
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ve islevsel faydanin daha belirleyici oldugunu diistindiirmektedir. Dolayisiyla reklam

tasarimlarinda “keyif” ve “deger onerisi’nin birlikte ele alinmas1 gerekmektedir.

Giiven degiskenine iliskin sonuglar, oyun i¢i reklamlarin kullanicilar tarafindan
tehditkar algilanmadigini; ancak glivenin tam anlamiyla tesis edilmedigini
gostermektedir. Kararsizlik oranlarinin gorece yiiksek olmasi, bir giivensizlikten ziyade
“temkinli kabul” durumuna isaret etmektedir. Bu bulgu, oyun i¢i reklamciligin giiven

insasi acisindan halen gelisime acgik bir alan oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda, oyun i¢i reklamlarin pop-up ya da zorunlu video formatlar1 yerine oyun
evreninin dogal bir parcast olan billboardlar, ara¢ giydirmeleri, nesneler, sesli dgeler
veya oyun i¢i magaza vitrinleri seklinde kurgulanmasi onerilmektedir. Reklamla
etkilesim siireci oyuncu agisindan karmagik olmamali; oyuncunun oyundan ¢ikmasina
gerek kalmadan basit U/UX mekanikleriyle reklama erigebilmesi saglanmalidir. Ayrica
reklam izleme veya etkilesim karsiliginda sunulan oyun ig¢i odiiller, fayda algisini

giiclendirerek satin alma niyetini destekleyebilir.

Arastirma sonuglari, reklamlarin sagladigi faydanin katilimeilar tarafindan her zaman
net bigimde algilanmadigin1 gostermektedir. Bu nedenle reklamlar yalnizca gorsel bir
unsur olmaktan c¢ikarilarak oyuncuya aragsal ve performansa katki saglayan bir
mekanizma olarak sunulmalidir. Mobil oyunlarda yaygin olan odilli reklam
modellerinin, video oyunlarina uyarlanmast bu noktada etkili bir ¢oziim olarak

degerlendirilebilir.

Teknik performans da kullanici algist agisindan kritik bir faktdrdiir. Reklamlarin
bekleme siirelerini uzatmamasi, FPS diisiisii veya gorsel bozulma gibi teknik sorunlara
yol agmamas1 gerekmektedir. Aksi durumda kullanim kolaylig1 algist zedelenmekte ve

reklamin etkisi olumsuz yonde etkilenmektedir.

Reklam tasarimlarinin oyunun sanatsal dili, renk paleti ve atmosferiyle uyumlu olmasi
onem tagimaktadir. Reklamin oyuna sonradan eklenmis yabanci bir unsur gibi degil,
oyun evreninin dogal bir dokusu gibi algilanmasi gerekmektedir. Bu baglamda uzun
sloganlar yerine giiglii gorseller, tanidik marka ikonlar1 ve kisa eylem ¢agrilar1 tercih

edilmelidir.
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Arastirma bulgulari, kullanicilarin oyun i¢i reklamlara maruz kalmaya ve bu reklamlari
izlemeye devam etme egilimi gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Bu siireklilik, tekil ve
kopuk reklamlar yerine marka hikaye anlaticiligr yaklagimiyla yapilandirilmis seri
iceriklere doniistiiriilebilir. WOM temelli tesvik sistemleri ve oyunlastirilmis paylasim

mekanikleri, reklamin yayilimini destekleyebilir.

Son olarak, aragtirma sonuclar1 gostermektedir ki kullanicinin oyun oynama siiresi,
oynadig1 platform veya oyun tiirline asinalig1 tek bagina satin alma niyeti olusturmak
icin yeterli degildir. Oyun i¢i reklamlar, klasik pazarlama iletisiminin bilgi verme,
hatirlatma, deger katma ve ikna etme islevlerini siirdiirmeli; ayn1 zamanda dijital
pazarlamanin sundugu etkilesim ve kisisellestirme olanaklarini da i¢cermelidir. Reklam,
bicim degistirmis olsa da temel fonksiyonlarin1 yerine getirdigi Olciide etkili olmaya

devam etmektedir.
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