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OYUNCU MOTIVASYONLARININ ADVERGAME UYGULAMALARI
ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI
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Yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte kiiresel bir kdy haline gelen Diinya’da teknoloji ile birlikte

kulturel ve ekonomik faaliyetler de degisime ugramigtir. Giinlimiizde birgok disiplin artik disiplinleraras1 faaliyet
gostermektedir. Bunun temel nedenlerinden birisi de insanlarin beklentilerinin ve davraniglarinin degisime ugramasidir.
Ozellikle goklu ortam igerikleri, bircok disiplin tarafindan kullanilmaktadir. Pazarlama ve reklam sektérlerinde yasanan bu
degisim ile birlikte birgok isletme degisimin bir pargast olarak pazarda yerini almaktadir. Bu anlamda ticari ya da ticari
olmayan kurum ya da igletmeler giiniimiiz insani iizerinde etkili olabilmek i¢in bir¢ok farkli ortamdan faydalanmaktadirlar.
Advergame olarak adlandirilan oyun igerikli reklamlar da bu alanda iiretilen yeni uygulamalardan birisidir. Advergame’ler
giiniimiiz tiiketicileri i¢in Uretilmis, reklama maruz kalmay1 daha uzun siire saglayabilen ve tiiketicilere eglenceli bir ortam
sunarak onlar1 motivasyonel olarak dogrudan oyuna ve dolayli olarak oyun igindeki reklama odaklanmasini saglamaktadir.
Bu calismada da g¢evrim i¢i oyun oynayan oyuncularin Advergame Oynama motivasyonlar1 faktor analizi yontemi ile
arastirilmis olup hangi motivasyonun giiclii hangisinin zayif oldugu belirlenmistir. Ayrica bu oyuncular arasinda okuduklari
boliimlere gbre motivasyonlar1 arasinda bir fark olup olmadigi da incelenmistir. Arastirma sonuglari ile Advergame
oyuncularinin hangi motivasyonlar ile bu oyunlar1 oynadiklar1 belirlenmis ve bu baglamda arastirma sonuglar1 hali hazirda

dijital pazarlama ve dijital reklamcilik uygulamalarini kullanan ticari kurumlar, STK’lar ve egitim kurumlar1 adina bir 6ngdri
saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Advergaming, Internet reklamciligi, oyuncu motivasyonlari,oyun-reklam, dijital reklamcilik.

EVALUATION OF PLAYER MOTIVATIONS ON THE APPLICATION OF
ADVERGAMES

Abstract

With the rapid development of new communication technologies, the world has become a global village and
cultural and economic activities have changed with technology. Today, many disciplines are now multidisciplinary. One of
the main reasons for this is; that people's expectations and behavior change. Especially multimedia contents are used by many
disciplines. Along with this change in the marketing and advertising sectors, many businesses are part of the exchange. In this
sense, commercial or non-commercial corporations or businesses are benefiting from many different media in order to be
effective on today's people. Gaming ads, also called advergame, are one of the new applications that are produced in this
area. Advergames are produced for today's consumers, providing them with an opportunity to be exposed to the advertising
for a longer time and providing a fun environment for the consumers, enabling them to focus motivationally directly on the
game and indirectly on the in-game advertisement. In this study, the motivation of who’s playing online and Advergame was
investigated by factor analysis and it was determined which motivation is strong and which is weak. It is also examined
whether there is a difference between the motivations of these players according to the departments they are studies. The
results of the research have determined what motivations the Advergame players play with these games and in this context
the research results will provide insight on behalf of commercial institutions, NGOs and educational institutions that already
use digital marketing and digital advertising applications.

Keywords: Advergaming, Internet advertising, player motivation, game-advertising, digital advertising.
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GIRIS

Yeni iletisim teknolojilerinin ¢agimizda hizla gelismesiyle birlikte pazarlama ve
reklam sektorleri ve bu sektorlerde yapilan faaliyetler degisime ugramistir. Bu degisimler ile
giinlimiizde bir¢ok disiplin artik disiplinleraras1 faaliyet gostermektedir. Bunun temel
nedenlerinden birisi de insanlarin beklentilerinin ve davraniglarinin degisime ugramasiyla
birlikte salt bir ara¢c ya da yontem tek basmna yeterli olamamaktadir. Ozellikle ¢oklu ortam

icerikleri (multimedia), pazarlama ve reklam sektorleri tarafindan insanlara ulagsmak adina
yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Pazarlama ve reklam sektorlerinde yasanan bu degisim ile birlikte birgok isletme
degisimin bir pargasi olarak pazarda yerini almaktadir. Bu anlamda ticari ya da ticari olmayan
kurum ya da isletmeler giiniimiiz insan1 iizerinde etkili olabilmek i¢in bir¢ok farkli ortamdan
faydalanmaktadirlar. Advergame olarak adlandirilan oyun igerikli reklamlar da bu alanda
iretilen yeni uygulamalardan birisidir. Advergame’ler giinimiiz tiiketicileri i¢in tretilen
dijital reklamlardir. Advergame’ler reklama maruz kalma siiresini uzatmaktadir. Ayrica
Advergame’ler eglenceli bir ortam sunarak tiiketicileri/kullanicilart motivasyonel olarak
dogrudan oyuna ve dolayli olarak oyun igindeki reklama odaklanmasin1 saglamaktadir. Bu
anlamda Advergame oyuncularinin bu oyunlart neden oynadiklarini, hangi motivasyonlar ile
oynadiklarini bilmek ve oyuncu tiirlerini saptamak, giliniimiiz tiiketicisine ulagsmak adina
pazarlama ve reklam alaninda yeni uygulamalar iiretecek olan igletmeler agisindan biiyiik
Onem tasimaktadir.

Bu ¢aligmada, internet reklamciligi ve tarihsel gelisim siirecinden kisaca bahsedilecek
olup, giiniimiizde yaygin hale gelen ve yaratici internet reklamciligi faaliyeti olan Advergame
kavramindan, cesitlerinden ve oOzellikleri iizerinde durulacaktir. Ayrica tiim bu unsurlar
incelendiginde gunimuzde oldukgca popiiler bir sekilde oynanan Advergame oyuncularin
oynama motivasyonlar1 belirlenecektir. Boylece Advergame dreticilerinin hedef pazarinda
istenilenin ne oldugu belirlenmis olacaktir. Dolayisiyla pazarlama ve reklam stratejilerine de
bir katki saglanmis olacaktir.

internet Reklamcihgi ve Gelisim Siireci

Internet reklamciligiin kabul gérmesinde biiyiik bir etki yaratmasi, giiniimiizde en
inovatif reklam mecras1 olarak goriilmesiyle ilgilidir. Online reklamciligin her ti¢ ayda %20
biliyiime kat ettigi goriilmektedir ve 2001 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore internette
yapilan reklam harcamalarinin c¢ogunun sirket destekli web sayfalarinda gerceklestigi
goriilmektedir. Bu da sirketlerin internet reklamciligin1 benimsemis olduklarinin bir kanitidir
(Markham vd., 2001:4-5).

Internet reklamlarinin genel olarak tanimina bakacak olursak; internet tabanl
uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintli, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig:
online pazarlama igerisinde yer alan reklamlara, internet reklamlari denildigi goriilmektedir
(Sar1 ve Ozen, 2008:15).

Internetin ve internet reklamciligmin kabul gérmesindeki en biiyiik etkenlerden biri,
kullanici sayisin1 ¢ok hizli bir sekilde artirmasi ve diger mecralara gore daha hizli bir sekilde
kabul gormesi olarak nitelendirilebilir. Kronolojik olarak ele alindiginda bulus sirasina goére
50 milyon kullaniciya ulasma siireleri; radyo 38 yilda, TV 13 yilda, PC 16 yilda, Internet 4
yilda 50 milyon kullaniciya ulagsmistir (Mucuk,2010:249). Boylece reklamlarin internet
ortaminda kullanilmasiyla isletmeler, oldukca diisiik reklam biitceleriyle, cok biiyiik bir
miisteri kitlesine ulagabilme imkani yakalamislardir (Kirgova,2008:221).
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Internet reklamlarinin gelismesine etki eden iki neden bulunmaktadir. Bunlardan birisi
elektronik posta mesajlarinin bir reklam araci olarak kullanilmasi, digeri ise web sayfalarinin
pazarlama ve satis kanali olmaktan ¢ok tanitim aract olarak kullanilmasidir (Kirgova,
2008:212). Web sayfalarinin bugilinkii halini almasi ile birlikte geleneksel reklam mecralari
yerini internet reklamlarina birakmistir. Bunun birgok nedeninden birisi multimedya
iceriklerin kullanilmasi olmaktadir. Cilinkili bir gazete ya da dergide sadece gorsel icerikten
faydalanabilirken ya da bir radyoda sadece ses igeriginden faydalanilabilirken, internet
reklamlarinda ses, goriintii, animasyon gibi birden fazla igerikten faydalanilabilmektedir.

IAB Tirkiye 2014 yil1 dijital reklam harcamalarinin raporuna gore, Tiirkiye’de dijital
reklam harcamalari son bir yilda ylizde 20,5 oraninda artt1 ve 1,409 milyon liraya cikti. Dijital
reklam yatirnmlarin1 alt kirilimlariyla birlikte veren arastirmada, TUrkiye dijital reklam
harcamalarinda, diinya trendleriyle paralel olarak, bir 6nceki yila gore en hizli artis gdsteren
iki reklam kategorisi, ytizde 57,7 ile mobil ve ylzde 44,9 ile video siralamada yer almaktadir.
Arastirmaya gore oyun i¢i reklamcilik harcamalari ise gegen yila oranla sektor ortalamasinin
iizerinde bir biiyiime gostererek 7 milyon liraya ulagsmis durumdadir. Bu da gostermektedir ki,
oyun ic¢i (advergaming) reklam uygulamalarina isletmeler giderek daha buyiuk 0Onem
gostermektedirler (Kogoglu, 2014: 71).

Internet reklamciligi, sektorlerin internet reklamlari iizerine yaptiklar1 birgok yatirim
tizerine ve kullanici sayilarinin giderek artmasi iizerine akademisyenlerin de dikkatini
cekmistir. Internet reklamcilig1 iizerine yapilan literatiir incelendiginde, calismalarin cogunda
online reklamlarmin diger mecralarda yapilan reklamlarla karsilagtirildigr goriilmektedir.
Yoon ve Kim yapmis olduklari aragtirmada internet reklamlarinin digerlerine kiyasla en iyi
mecra olarak gérmektedirler (2001). Bunun da biiyiik dlgiide interaktiviteye olanak saglamas,
internet erisimi olan her yerden kolay erisim ve diisiik maliyetli olmasindan ileri geldigini
distinmektedirler. Joseph Previte tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, internet
reklamlar1 diger mecralara gore daha faydalidir (1999). Ciinkii internet reklamlarinin;

e Diisiik maliyet

e QGenis bir hedef kitleye ulagim

e GoOorme ve isitme igerikli mesaj kombinasyonu tasimasi olarak ii¢ kategoride
faydalarini siralamistir.

Advergame Kavrami

Geleneksel reklam anlayisi, ¢agimiz kosullar1 altinda etkisini yitirmeye baslamis ve
yerini interaktiviteye dayali, belirli bir hedef kitlenin olmadigi mesajlara birakmaktadir.
Dijital ve kisisellestirilmis iletisimin kitle iletisiminin yerini almasinda bazi temel nedenler
vardir. Bu nedenler; tiiketicilerin her giin yiizlerce ve binlerce reklam mesajina maruz kalmasi
sonucu bu mesajlardan hangilerini se¢eceklerinin zorlagmasi, tiiketicilerin iletisiminin pasif
durumdan karsilikli iki yonlii iletisime dogru yonelmesi, her tiiketicinin postmodernizm ile
birlikte farkli ihtiyag ve arzularinin olmasi, ¢ogu insanin vakitlerinin biiyiik kismini bilgisayar
basinda gegirmesi (6zellikle ofis ¢alisanlarinin) gibi nedenlerdir. Tim bu 6zelliklerin disinda
tiketicilerin ginlimiizde deneyime, marka temasina dayali iliskilere, kisisel verilen mesajlara
karst bir ilgisinin oldugu gergegi, bu dijital ortama ydnelmenin baslica kanitlarindandir
(Buckner, Fang ve Qialo, 2002; Chambers, 2005; Davidson, 2005; Jaffe, 2003; Russell, 2007,
Odabasi, 2013).

Yasanilan bu degisim giiniimiizde isletmeler acisindan internet reklamciligi ile
miimkiin olmaktadir. Internet reklamcihiginin siirekli gelistigi giiniimiizde, farkl
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kategorilerden bir¢ok isletme internet reklamciligini kullanmaktadir. Sanal ortamda her giin
farkli bir reklam uygulamasi ile karsilasmak ve eglenceli hosca vakit gecirebileceginiz
ortamlar bulmak mumkdindir (Soyturk, 2008: 80). Bu ortamlardan birisi ve en yeni olan ise
Advergame’dir.

Advergame’ler interneti yogun olarak kullanan, ¢ocuk, gen¢ ve geng-yetigskin yas
grubundan insanlar i¢in oldukca yenilik¢i, eglenceli ve marka deneyimi yasatan
uygulamalardir. Advergame’ler agizdan agiza iletisim (Word of mouth), viral yayilim
ozelliklerine sahip olduklarindan dolay1 olduk¢a ¢abuk yayilir ve duyulurlar. Giiniimiizde
ozellikle cocuk ve geng¢ hedef kitleye ulasmanin en etkili yollarindan biri ya oyun i¢i (in-game
advertsising) yerlestirilmis reklamlar ya da web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgii marka
farkindalig1 yaratma yetenegi olan Advergame’lerdir (Yiksel, 2007: 318).

Advergame’ler, web veya benzeri iletisim kanallar1 i¢in hazirlanan “reklam amagh”
bilgisayar oyunlaridir. Kurgulanan oyun igine marka imajimi destekleyen mesajlarin
yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir. Bunun yaninda pazarlama igerikli mesajlarla marka
bilinirligini interaktif yollarla artirmaya ¢alisan bir oyun tiriidiir. Klasik veya konvansiyonel
pazarlama yontemlerinden farkli olarak tiiketicileriyle pozitif bag kurulmasini saglar.
Kullanicilarin markayla birebir iligki icerisinde olmasi ve bunu oyunla bagdastirmas:t daha
akilda kalic1 hale gelmesine yardimci olmaktadir. Boylece giinliikk hayatin iginde oyun
araciligiyla reklam mesajlarinin iletilmesi olarak kullanilan Advergame, markaya iliskin
mesajlarin  dogrudan tiiketiciye iletilmesinde ve tiiketicinin interaktif katiliminin
saglanmasinda etkin bir role sahiptir. Kullaniciya keyifli bir ortam sunarak belirli bir
markanin reklam amaglarini gergeklestirmeyi hedefleyen Advergame’ler, tiketici veri tabani
olusturmaya da destek olur. Bu oyuna katilarak bir oyuncu karakterine biiriinen kullanicilar,
markanin yaratmis oldugu Oykiisiine de taniklik etmekte ve ortak olmaktadirlar. Boylece
kullanict ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmakta ve marka sadakati saglanmaktadir
(YYamamoto, 2009).

Advergame ayrica, her an internete baglanan, SMS ve MMS gibi mobil hizmetleri
kullanan ya da anlik ileti servisleri ile sohbet eden ve tek basina ya da bir ag iizerinde oyun
oynarken ¢ok fazla vakit harcayan genglerden dolayi ortaya ¢iktigi goriilen yeni bir pazarlama
kavramidir (Santos vd. 2007: 203-208).

Advergame’in Kisa Bir Tarihi

Advergame kavraminin  kullanimmna  bakildiginda;  “reklam™ ve "oyun,”
sozcliklerinden tiiremis ve reklamim Onemli bir islev iistlendigi oyunlar1 tanimlamak icin
kullanilir. Ingilizce “Advertisement” kelimesinin “adver’r” ile oyun kelimesinin Ingilizce
karsilig1 olan “game” kelimesinin birlesmesi ile olusturulmus ve ilk defa 2001°de Wired
dergisinde bu adla kullanilmustir (http://www.hurriyet.com.tr Erisim: 16.04.2015).

Internetin yayginlasmaya baslamasi ile birlikte; baglarda statik metin ve grafiklerden
olusan bannerlar 2000°1i yillara gelindiginde yerini animasyonlara, akici video ve akici miizik
gibi zengin unsurlara birakmistir. En popiiler reklam formati olan bannerlar bu 6zelligini
korumaya devam ederken interaktif oyunlar, online yarismalar ve e-CRM gibi bir¢ok farkli
uygulamada interaktif pazarlama araclar1 arasinda yerlerini almistir (Soytiirk, 2008: 80). Yeni
bir ortam haline gelen Advergame, Oyun-igi Reklamcilik gibi interaktif ortamlar ise
reklamcilar agisindan oldukca yaratici, motivasyonel, marka temasi saglayan ve marka
sadakati yaratan ortamlar olarak reklamciliga yeni bir bakis acis1 kazandirdi.

Reklami oyun igerisinde kullanmak 1980°li yillardan itibaren reklamcilarin
zihinlerindeydi. O donemlerde kullanilan Atari, Comodore 64 gibi oyun konsollar
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aracilifiyla oynanan oyunlarin igerisine yerlestirilen reklamlar promosyon olarak sunulmus
oluyordu. Daha sonradan ag sistemlerinin gelismesi, kullanici sayisinin artmasi ile birlikte
baz1 firmalar Advergame’in ilk Ornekleri olarak sayilan Ornekleri Domino’s Pizza (1989)
Avoid the Noid oyunu ve 7-Up’in (1993) Cool Spot oyunlarmi yayinladilar (Nelson,
2002:169).

Advergame’lerin Tiirkiye’de kullanimlart hakkinda sayisal veriler vermek gerekirse;
2006 y1l1 icerisinde Tiirkiye’de 250-300 adet ¢evrimigi (online) oyun yapilmistir. 2009 yilinda
piyasada gittikce yayginlasan Advergame Orneklerinin 300 tanesi Tiirkiye’de tiretilmistir
(Tarhan, 2009).

Tirkiye’de Advergame treticileri genellikle bir marka adina bir ajans tarafindan
yapilmaktadir. Bu Advergame’lerin basarisini ise bu sene 13.’sii gergeklesecek olacak Altin
Oriimcek yarigmasi belirlemektedir. Altin Oriimcek yarismast Web dunyasmln Turklye de en
biiyiik 6diiliinii veren bir yarigmadir ve her sene halk oylamasinin yani sira jiiri oylamasinin
da gerceklestirildigi ve bu sekilde kazanan adaylarin belirlendigi bir yarismadir. Yarigmaya
profesyonel anlamada ajanslar katilmaktadir (http://altinorumcek.com/ Erisim: 05.05.2015).

Tiirkiye’de Advergame sektoriinde faaliyet gosteren bir¢ok ajans bulunaktadir. Son
senelerdeki 6diil almis ve bircok kullaniciya ulasarak kullanici motivasyonlarina uygun,
marka temasi saglayan bazi Advergame’ler bulunmaktadir. Bunlar, Efes Pilsen Artemis'ten
Kagis, Gilette Kiz arkadasimin arkadasi, Castrol Fiesta Rally Cup, Ulker Cafe Crown Arast,
Lipton Ice Tea Ice Board, Cheetos Chester, LSYM, Lipton Her Seyi Bilen Kadin, PepsiCo
Tirkiye gezgoéz Sneijder, Tiirk Ekonomi Bankasi Cana Gelecegine Mala Gelsin, Tiirk
Ekonomi Bankasi Zaman Yolculugu, Doluca Delice Sevenler, Tiirk Ekonomi Bankasi Az
Tuzlu Piyano gibi Advergame’ler bulunmaktadir.

Advergame Ozellikleri

Advergame’ler gelisen teknolojiye uyum saglayan, gliniimiiz tiiketicilerine hitap eden
kisisellestirilmis post-modern pazarlama ilkelerine uyum saglayan oyun-reklam driinleridir.
Advergame’ler yeni bir reklamcilik anlayisi ile olusturulan interaktiviteyi 6n planda tutan yeni
bir marka iletisim aracidir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde yeni ve giincel olmasi ile birlikte
birgok avantajinin olmasi beklenmektedir. Bunlarin yani sira yine teknolojinin getirmis
oldugu baz1 dezavantajlarin da olmasi beklenmektedir.

Webrazzi’nin  yayinladigi  makaleye gore Advergame’in  birgok avantaji
bulunmaktadir. Bu avantajlar 6zetlemek gerekirse (Ilgin, 2013:24-33);

e Advergame veya in-game advertising caligmalar1 ile oyun igerisinde markaya iligkin
mesajin hem gorsel hem de isitsel bir formda aktarilmasi markanin hatirlanma orani
uzerinde olumlu etki yapar.

e Opyunlarda yapilan iiriin yerlestirmeler televizyon veya sinemadakilerden farkli olarak
hedef kitlenin Urin veya marka tzerinde kontroliinl igerir. Tlketiciler markaya ait
urtind oyun icerisinde kullanarak birebir marka deneyimi yasarlar.

e Oyunlar, oyuncunun tiim dikkatini canli tutma 6zelligine sahiptir, dolayisiyla klasik
reklam mesajlarina gore izleyicinin mesaji kagirma olasilig1 oldukga diisiiktiir. Kisiler
televizyon izlerken reklam mesajlarini farkli bir kanala geg¢me araciligiyla
atlayabilirken, oyun esnasinda oyuncu oyuna devam eder. Bdylelikle, hedef kitlenin
dikkatinin tamami reklam mesajinin yer aldigi bu mecradadir.

e Uygulamanin performansi rahatlikla dlgiimlenebilir. Oyunu kag kisinin, kimlerin, ne
kadar siireyle oynadig1 gibi birgok metrik tespit edilebilir.
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e Marka ile siirekli etkilesim i¢cinde olma ve yiiksek dikkat seviyesi dolayisiyla, oyunlari
oynadiktan sonra tiiketiciler markanin pek c¢ok belirleyici 6zelligini animsamaktadir.

e Oyunlar, tiiketici ve marka arasindaki yogun iligki sayesinde marka degerine biiyiik
oOl¢iide katki saglar.

Advergame’in birgok avantajinin yani sira bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu
dezavantajlari siralayacak olursak (Ilgin, 2013:24-33);

e Uriinii ya da hizmeti tanitilan markanin oyun icerisinde kendi mesaj1 ile baglanti
olarak kendisini yansitmasi gerekmektedir. Eger marka oyun igerisinde baglanti
saglayamaz ise markaya bir yarar1t dokunmayacak olup yapilan uygulama kullanicilar
tarafindan sikici bulunacaktir.

e Advergame’ler 6zellikle gocuklar iizerinde, bilgisayarda fazla zaman gecirmeleri gibi
baz1 olumsuz durumlar yaratabilirler.

e Bazi Advergame iireticileri manipiilasyona davet eden Advergame tasarlamalari,
tilketiciyi etik olmayan yollarla etkilemeye ¢alismay1 igerebilir. Bu noktada internet
ortaminin geleneksel medyaya gore daha 6zgiirliik¢ii yaklagimi bazi olumsuz yonler
ortaya ¢ikarabilmektedir.

e Odiil kazanma hirsiin oldukga yiiksek olmasi, o6zellikle gocuk Advergame
oyuncularinin sosyallesmelerini olumsuz yonde etkileyebilir.

e Bazi kullanicilarin bilgisayarlarina pop-up reklamlarmi ya da bazi internet
reklamlarinin agilmasini engelleyen bazi yazilimlar kullanmaktadirlar. Bu yazilimlar
internet lizerinden gonderilen reklama maruz kalmay1 engelledigi i¢in kullanici ile bir
etkilesim yaratilamamaktadir.

Baz1 noktalarda olumsuzluklara yol acilabilecegi diisliniilmesine karsin, egitim-0gretin, sivil
toplum kuruluslar1 ve diger ticari amag¢ gilitmeyen bir¢ok kurum ya da kurulusta da
Advergame’lere rastlamak miimkiindiir. Ciinkii Advergame’ler ile verilmek istenen mesaj
dogrudan kullanicilara aktarilmakta ve maruz kalinma istekli bir sekilde gergeklesmektedir.
Bundan dolayr Advergame ve oyun i¢i reklam uygulamalar1 diger mecralardaki yapilan
pazarlama iletisimi-reklam faaliyetlerine gore daha fazla gonilli olmay: icerisinde
barindirmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, ¢evrimi¢i oyun oynayan insanlarin genel olarak Advergame’leri hangi
motivasyonlarla oynadiklar1 belirlemeye ve bu Advergame’leri oynamalarindaki baskin
motivasyonu belirlemeye yoneliktir. Bu anlamda motivasyonlarin belirlenmesi ile ¢alismanin
temel amaci olan; iilkemizde markalar, kurumlar, sivil toplum kuruluglart (STK), egitim
kurumlart gibi kurumlarin ve markalarin dizayn edecekleri Advergame’leri bu motivasyon
unsurlarina gore sekillendirmelerini saglamak, daha basarili bir Advergame tretimi igin bir
ongoril saglamaktir.

Arastirma kapsaminda; Advergame’lerin de c¢evrimigi oynanan birer oyun oldugu
diistintildiginde c¢evrim i¢i oyun oynama motivasyonlari ile benzer o6zellikler tasidigini
sOylemek mumkindir. Fakat Advergame’lerin diger online oyunlara gore farkli bazi
motivasyonlar ile oynanabilecegi Ongoriildiigiinde ve farkli oyuncularin ve orneklem
gruplarinin farklt motivasyonlar ile bu oyunlar1 oynadiklar1 diisiiniildiigiinde, oyuncularin
motivasyonlarinin tespit edilmesi, aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag
dogrultusunda belirlenen aragtirma sorular1 asagidaki gibidir:

Cevrimi¢i oyun oynayan internet kullanicilarinin Advergame’lere yonelik oynama
motivasyonlar1 nelerdir?
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Oyuncular arasinda okudugu boliimlere gére motivasyonlar arasinda bir fark var mi1?

Bu arastirma sonucundan, Advergame’i ticari amagli kullanan sirketler ya da kurumlar
kadar sosyal bir amac yiiriiten Sivil Toplum Kuruluslar1 (STK), egitim kurumlar1 ve saglik
kurum ve kuruluslar1 da faydalanabileceklerdir. Arastirma sonucu, interneti yogun olarak
kullanan 18-24 yas grubu gen¢ ve geng-yetiskin bireylerin internet iizerinden oynanan
Advergame’ leri hangi motivasyonlar ile oynadiklari ve oyunculari 6rneklem temelinde
farkliliklar1 belirlenecek olup; bu motivasyonlar dogrultusunda Advergame iiretecek olan
firmalara ya da kurumlara bu dogrultuda bir Advergame tasarlama kilavuzu niteligi
tagiyacaktir. Bu baglamda Advergame’i birincil hedef kitlesine uygun olarak iiretecek olan
firmalar ya da kurumlar, zamandan ve maliyetten tasarruf edecek ve hedef Kitlesinin ilgisini
daha kolay c¢ekebileceklerdir. Hedef kitlenin tasarlanan Advergame’e karsi aldigi tutum ise
gerek marka algisini gerekse marka sadakatini, bu baglamda saglayacagi diisiiniilmektedir.
Bundan dolayr Advergame’lerde oyuncu motivasyonlarin belirlenmesi, firmalar ya da
kurumlar agisindan bir kilavuz niteligi tasiyacaktir.

Arastirma, Anadolu Universitesi 2014-2015 dgretim yilinda 18-24 yas grubu orgiin
egitim alan bilgisayar miihendisligi boliimu ve halkla iliskiler ve reklamcilik bolimii lisans
ogrencileri ile smirhidir. Aragtirmada kullanilan Advergame Oyuncu Motivasyonlarini
belirlemeye yonelik anket sorular1 sadece oyuncu motivasyonlarini belirlemeye yoneliktir.
Tiiketici davranislari, markaya dair kullanimlar ve satin alma davranisina etki edebilecek
diger unsurlar degerlendirmeye almmamistir. Bundan dolayr Advergame oyuncu
motivasyonlar1 genel olarak degerlendirilmistir. Arastirma, sadece Advergame oynayan
kisilerden cevap alinmasi ile smirhidir. Advergame oynamayanlar degerlendirmeye
almmamugtir. Ayrica amaghi Ornekleme yontemiyle belirlenen O6rneklem ile evren
genellemesine gidilmemistir.

Yontem

Bu aragtirmada bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir
grup 6rnek ya da oérneklem (zerinde tarama yapma duzenlemelerinden olan genel tarama
modelleri benimsenmistir (Karasar, 1998: 79). Advergame oyuncu motivasyonlart ve bu
motivasyonlar baglaminda 6rneklem baglaminda oyuncularin 6grenim gordiigii boliimlere
gore motivasyonlar belirlenmistir. Oyuncu motivasyonlarinin incelendigi bu arastirmanin
amaglarina uygun olarak “betimsel” ve “bagimtisal” aragtirma modeli kullanilmistir. Betimsel
aragtirmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamayr hedefleyen arastirmalardir.
Bagintisal arasgtirma modeli ise; degiskenler arasi iligkileri ve bu iliskilerin diizeyini
incelemektedir. Bu arastirma modellerinde amac; eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlar, degiskenleri ve degiskenler arasi iliskileri tanimlamaktadir (Erdogan, 1998: 66).

Tirkiye’de internet kullaniminin artmasi, markalarin pazarlama iletisimi araglarini,
reklam araglarini ve kurumsal iletisim araclarini internete yonlendirmesine sebep olmaktadir.
Internette varlik gosteren 18-24 yas arasi genclerin yogunlukta oldugu TUIK’in yapmis
oldugu “Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanim1 Arastirmasi” na gdre 2005 senesinden
itibaren internet kullanici sayis1 giderek artmistir. Bu artis 6zellikle 18-24 yas grubu arasinda
bulunan bireylerde goziikmektedir (TUIK, 2013). Bu yas grubu insanlar interneti eglence,
sosyallesme, bilgi saglama, tiiketim, oyun oynama ve gezinme amaciyla kullanmaktadirlar
(Kozinets, 1999). Bu eglencelerini internet iizerinden sosyal medya araciliiyla
gerceklestirmektedirler. Farkli {ilkelerde yapilan arastirmalar incelendiginde, kullanicilarin
farkl1 degiskenler temel alinarak siniflandirildigi goériilmektedir. Son donem c¢aligmalarda
sosyal medya sitelerini kullanmanin kisiye sagladigi faydalar ya da kullanma motivasyonlar1
boliimlendirme ve kullanici tiplerinin/tiirlerinin  ayristirllamasinda onemli degiskenler
arasindadir (Wasko ve Faraj, 2000; Ozata vd., 2013).
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Yee’nin (2006) “Motivations for Play in Online Games” isimli ¢alismasinda, ¢esitli
motivasyon oOgeleri siniflandirilarak belirli faktorler atanmustir. Bu faktorler ile online
oyunlart oynayan oyuncularin hangi motivasyonlar ile bu online oyunlar1 oynadiklar1 ortaya
konmustur. Yee’nin (2006) arastirmasina gore; kullanilan 6lgek genel olarak online oyuncu
motivasyonlarini belirlemek {izerine olusturulmustur. Bu 6lgek kapsaminda toplamda 39 ifade
yer almaktadir. ifadeler belirli faktdrler olusturabilecek sekilde dizayn edilmistir. Bu ifadeler
ile online oyun oynayan oyuncularin verdikleri yanitlara gore belirli ifadeler faktor yiikleri
Olciilerek degerlendirilmis olup 39 ifade toplamda 10 motivasyon unsuru olusturacak sekilde
aciklanmistir. Bu faktorler sirasiyla;

[lerleme,

Sosyallesme,

Kags,

Kisisellestirme,

Yarisma,

[liskilendirme,

Takim c¢alismasi,

Kesif,

Isleyis,

Rol yapma faktorleri seklinde siralanmastir.

Yee (2006), bu faktorler ile online oyun oynayan oyuncularin bu oyunlar1 hangi temel
motivasyonlar ile oynadiklarini tespit etmistir.

Bu ¢alismada da Yee’nin (2006) 39 ifadeli online oyuncu motivasyonlar1 dlgeginden,
faydalanilmistir. Faktorlerin belirlenmesinde kiiltiirel farkliliklar ve Advergame’in genel
olarak c¢evrimigi oyunlara yonelik farkliliklar1 g6z oniine alindiginda, yeniden diizenlenmesi
ongoriilmiistiir. Bu diizenleme dogrultusunda olcekler alan ve dil uzmanlar tarafindan
Tiirkge’ye ¢evrilmis olup Cronbach Alpha glivenirlik testine tabi tutulmustur. Ayrica dlgegin
birebir Advergame oyuncu motivasyonlarint yansitip yansitmayacagi ve olgegin farkli bir
kiiltlirde uygulandigindan dolayi, kullanilan veri toplama aracina (anket) verilen yanitlarin
herkes tarafindan ayni sekilde algilanip algilanmadigini belirlemek igin pilot test
uygulanmistir. Uygulanan pilot testte ifadelerin Sl¢iim bi¢imleri 5°li likert tipi 6l¢iimil
seklindedir. 5°1i liker tipi 6l¢ekte yer alan sorular kutup noktalar1 belirtilerek sorulmustur. Bu
kutup noktalar1 sorularina gore siklik, derece, 6nem ve keyif derecelerine yoneliktir.

Yapilan pilot testte orijinal 6lgekte bulunan 39 ifadeden bir tanesi Advergame’lerin
yapisi ve tasarimindan kaynaklanan durumdan dolayi ¢ikartilmistir. Cikarilan ifade “Pek ¢ok
insamin bilgi sahibi olmadigi, NPC (gérev alinan konum) ya da konumlari bulmaktan ne
kadar hoslanirsiniz?” ifadesidir. Bu ifadenin ¢ikartilmasinin nedeni; bu ifadenin tek bir
faktorde yliksek yiik degerine, diger faktorlerde ise diigiik yiik degerlerine sahip olmasidir.
Yiiksek iki yiik degeri arasindaki farkin en az “.10” olmasi1 6nerilmektedir. Bu baglamda, ¢cok
faktorlii bir yapida, birden ¢ok faktorde ytliksek yiik degeri veren ifade, binisik bir ifade olarak
tanimlanir ve Olcekten ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Ayrica, Advergame’lerin genelinde,
devasa ¢ok oyunculu ¢evrimi¢i online rol yapma oyunlarinda bulunan “NPC” (gorev alinan
konum, esya, para biriktirilen alan) bulunmamasindan dolayr da bu ifadenin Olcekten
cikartilmasi uygun goriilmustiir.

Toplamda 116 kisiye uygulanan pilot testte Advergame oynamadigimi belirten 36
kisiden alinan yanitlar, verilerin 6l¢ek giivenilirligini direkt etkileyeceginden dolay: disarida
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birakilmig olup toplam 80 katilimci ile yapilmistir. 80 katilimcinin cevapladigi ve dlgegin
orijinal dilinden, dil uzmanlar1 tarafindan dilimize gevrilen 38 ifade Olcek giivenilirligini
olgmek icin Cronbach’s Alpha degerleri SPSS programu ile incelenmistir.

Yapilan pilot testte 80 katilimcinin verdigi yanitlar (izerinden, 38 ifadeye guvenilirlik
analizini yaptigimizda; Cronbach’s Alpha degerinin 0.892 ¢iktig1 bulunmustur. Cronbach’s
Alpha degerinin, bilimsel arastirmalarda 0.70 Uzerinde olmasi halinde givenilir oldugunu
varsaydigimiz i¢in buldugumuz sonucun guvenilir oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica 38
ifadenin tiimiiniin aldig1 degerler incelendiginde, herhangi bir ters yonlii biitiin degerler
arasinda kolerasyon degeri bulunmadigi i¢in ve herhangi bir ifadeyi c¢ikarttigimizda
Cronbach’s Alpha degerini artiran bir etki etmedigi i¢in 6lgek oldukga guvenilirdir sonucuna
varilabilir.

Test sonucu motivasyon Olcegi, 0,892 oraninda giivenilir olarak c¢ikmustir. Olgek

cevirisi saglandiktan sonra “online oyuncu motivasyonlar1 6l¢egi” Advergame oynayan 18-24
yas aras1 oyuncular iizerinde pilot testi yapilmistir.

Pilot testte alinan yanitlara gore bilesenler, faktor analizi yontemi ile degerlendirilerek,
faktor yiikleri incelenmis ve faktor yiikleri diisiik olan ifadeler Advergame oynama 6zellikleri
dogrultusunda yeniden degerlendirilmis ve ana test i¢in ifadeler hazirlanmigtir. Alinan yanitlar
sonucu elde edilen veriler agimlayici faktor analizi yontemi ile siniflandirilmistir.

Faktor Analizi yontemi; birbirleriyle iliskili birden fazla degiskeni bir araya getirerek
daha az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler birligi (faktorler) bulmayi
amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemi olarak tanimlanabilir. Rennie (1997) faktor
analizini, maksimum varyansi agiklayan az sayida agiklayici faktdre ulasmay1 amaglayan ve
gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri temel alan bir hesaplama mantigina sahip analitik
bir teknik olarak tanimlamaktadir. Faktor analizi arastirmanin amaci dogrultusunda,
acimlayict (exploratory) ve dogrulayict (confirmatory) olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu
arastirmada kullanilan Olgek dogrultusunda, oOlcegin ifadeleri arasinda bir iliski olup
olmadigina ve bu iligkilerden hareketle faktér bulmaya yonelik bir islem yapildigindan dolay1
acimlayici faktor analizi yontemi kullanilmistir (Tabachnceik ve Fideli, 2001).

Evren ve Orneklem

Yapilan bu arastirmada, Advergame oyuncularinin motivasyonlarini belirlemek ve
onlari tiirlerine gére ayirmak icin Advergame oyuncu evrenini iyi bir sekilde temsil edebilmek
adma ve internet kullanim oran1 en yiiksek olan (18-24 yas grubu) gruptan amaglh 6rnekleme
yontemiyle Anadolu Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii 6grencileri ve
Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri 6rneklem olarak secilmistir. Bu iki bolim 6grencilerinin
secilme nedeni ise Ozellikle dordiincii ve dordiincii yariyil sonrasinda Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik 6grencilerinde reklam farkindaligi olusturacak derslerin olmasi ve bir reklami
diger iceriklere gore ayirt edebilmeleri edinimi elde ettiklerinden dolay1 bu boliim 6grencileri
secilmistir. Advergame’in reklamla birlikte bir oyun oldugu da diisiiniildiigiinde Bilgisayar
Miihendisligi 6grencilerinin de dordiincii ve dordiincii yariyildan sonra yazilim dilini
ogrenmeleri ve kiiciik capli da olsa bir dijital oyun tasarlayabilecekleri ders igerikleri
incelenerek belirlenmistir. Boylece Bilgisayar miithendisligi dgrencileri de 6rnekleme dahil
edilmistir.

Amagli 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gozlem konusu yapmak
demektir (Sencer, 1989, s.386). Bu baglamda arastirmaya konu olan Advergame kavrami
hakkinda Halkla Iliskiler ve Reklamcilik bliimii égrencilerinin, reklama yonelik bir anlayis
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gelistirmis ve kavrama yetenegini kullanabilmesi agisindan bir reklam tasarlama yetenegine
sahip olduklar1 ve bilgisayar miihendisligi boliimii 6grencilerinin de almis olduklar1 dersler ile
bir bilgisayar oyun yapiminin temel mekaniklerini bildikleri varsayildiginda; evrenin soruna
en uygun bir kesiminin gézlem konusu ve dérneklem olarak alinmasi uygun bulunmustur.

Alman Orneklemin evreni temsil yeterligi bulunmadiginda yeterli bir 6rneklem
belirlemek gereklidir (Bailey, 1987; akt. Balci, 2005, s.91). Yeterli bir 6rneklem, giivenilir
sonuglar saglayacak kadar eleman kapsayan 6rneklemdir (Young, 1968, s.324). Bu baglamda
orneklemin c¢ok kiiciik olmasi aragtirmanin sonuglarinin belirlenen evrene genellenebilmesi
guclesmektedir. Betimsel aragtirmalarda minimum %10 6rneklem alinir, kiigiik evrenlerde ise
%20’ye ihtiya¢ duyulur (Gay, 1987; akt. Arli ve Nazik, 2001, s.77). Bu baglamda ¢alismada,
arastirmanin evrenini Anadolu Universitesi’nde dgrenim goren Halkla iliskiler ve Reklamcilik
boliimii 6grencileri ve Bilgisayar Miihendisligi dgrencileri olusturmaktadir. Orneklem olarak
secilen grupta; Halkla iligkiler ve reklamcilik boliimiinde 2015 Kasim ayi itibariyle ikinci
siif ve iizeri 6grenim goren 252 6grenci bulunmaktadir. Bunlardan 95°1 kadin, 157’si erkek
ogrencilerdir. Bilgisayar miihendisligi boliimiinde 2015 Kasim ayi itibariyle ikinci smif ve
lizeri Ogrenim goren 262 Ogrenci bulunmaktadir. Bunlardan 80’i kadin, 182’si erkek
ogrencilerdir.

Arastirmanin amacina uygun bir bicimde, veri toplama araci olarak anket uygulamasi
yapilmistir. Yapilan ankette toplam iki boliim bulunmaktadir. Bu bdliimler sirasiyla
demografik ifadelerin yer aldig1 (Advergame oynama ve duyulma, Yas, Cinsiyet Okudugu
bolum) birinci bolum ve Advergame oyuncu motivasyonlarinin Ol¢iildigi ve likert tipi
sorularin yer aldig1 ikinci boliim bulunmaktadir. 5°1i liker tipi 6lgekte yer alan sorular kutup
noktalar1 belirtilerek sorulmustur. Bu kutup noktalar1 sorularina gore siklik, derece, 6nem ve
keyif derecelerine yoneliktir. Ankete cevap veren herkes drnekleme dahil edilmistir. Toplam
317 kisiden alinan yanitlarindan 54 kisinin demografik bilgiler arasinda yer alan “Advergame
Oynama” ya da “Advergame Duyulma” ifadelerine vermis olduklari olumsuz yanit ile
degerlendirmeden ¢ikartilmis olup 263 gecerli veri degerlendirmeye alinmistir.

Bulgular
Faktor Analizi Bulgular

Yapilan 6n test sonuglarinda Glgegin orijinal halinde var olan 39 ifade 38 ifadeye
diistirilmiisti. Bu 38 ifade Motivasyon unsurlarinit belirlemek igin faktor analizine tabi
tutulmustur.

[k yapilan faktor analizi sonuglarma gore 38 ifade degerlendirilmis olup, ifadelerden;

o “Karakterinizle yeni rol ve kisilik denemeleri yapmaktan ne kadar hoglanirsiniz”

(Faktor 2: 0,564; Faktor 8: 0,514) ifadesi,

o “Ciddi Saldiriya/vagmalamaya dayali bir toplulugun parc¢asi olmaktan ne kadar

keyif alirsiniz?” (Faktor 2: 0,477; Faktor 5: 0,436) ifadesi,

o “Karakter yaratma esnasinda karakterinizi hazirlamak igin ne kadar zaman

harcarsimiz?” (Faktor 2: 0,433; Faktor 3: 0,463) ifadesi,
e “Diger oyuncularla rekabet etmekten ne kadar hoslanrsiniz?” (Faktor 1: 0,424;
Faktor 9: 0,455) ifadesi,
“Grup olarak oynamayt ne siklikla tercih edersiniz? ” (Faktor 10: 0,-437) ve

e “Erken seviyede karakterinizin gelismesini saglamak i¢in ne siklikla karakter
yaratma ya da sablon kullamirsiniz? ” (Faktor 9: 0,406; Faktorl0: 0,415)
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ifadeleri iki farkli faktorlere birbirine yakin degerlerde faktor yiiklemesi yaptigindan dolay1 bu
ifadeler Olgekten ¢ikartilarak 32 ifade iizerinden yeniden faktor analizi yapilmistir.
Ikinci yapilan faktor analizinde;
e “Karakteriniz i¢in ne siklikla hikayeler ve tarih kurgularsimiz?” (Faktor 3: 0,569;
Faktor 5: 0,494)
ifadesi iki farkli faktore birbirine yakin degerlerde faktor yiiklemesi yaptigindan dolayr bu
ifade de 6lgekten ¢ikartilarak 31 ifade tizerinden yeniden faktor analizi yapilmustir.

Ucgiincii yapilan faktdr analizinde, iki faktore giren faktor yiikleri arasindaki fark
0,10°dan daha kiiciik bir fark olmadig: i¢in degiskenler birbirinden bagimsiz toplam 9 faktor
olusturmuslardir. Ayrica “Oyun tekniklerinin temelini olusturan kesin rakamlar ve oranlar ile
ne kadar ilgilisinizdir?” ifadesinin faktor yiikiiniin 0,30’dan kii¢iik oldugu i¢in herhangi bir
faktor olusturmayacagindan dolay1 degerlendirmeye alinmamastir.

Asagidaki tabloda goriildigii gibi, KMO testi 0,830° dur. 0,830>0,50 oldugu i¢in veri
setimizin faktor analizi i¢in uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Barlett Testi sonuglari ise, tabloda
goriildiigii gibi anlamlhidir (Sig. .000).

Tablo 1. KMO ve Barlett Testi Sonuglart

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. .830

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4121.724
Sig. .000

Uciincii yapilan faktdr analizi sonras1 6zdegeri (Eigenvalue) 1°den biiyiik 9 faktdr
bulunmugtur. Bulunan faktorler sirasiyla ilerleme, sosyallesme, kacis, kisisellestirme,
yarigma, iliskilendirme, takim c¢alismasi, kesif ve isleyis olarak isimlendirilmistir. 9 Faktor
toplam varyansin %69 unu agiklamaktadir.

Tablo 2. Faktorler, Ifadeler, Faktor Yiikii Ortalamalar: ve Cronbach Alpha Degerleri
Faktor Analizi

Faktor
. , Cronbac | Ydklerin
Fakior | cavtorler ifadeler Pakior | Alpha in
No: Yukleri JL
Degeri Ortalam
asl
Gugcli olmak sizin igin ne kadar dnemli? .78
Pek ¢ok oyuncunun asla sahip olamayacagi nadir 6geleri | .75
elde etmek sizin i¢in ne kadar 6nemli?
Karakterinizi miimkiin oldugunca hizli bir sekilde | .67
gelistirmek sizin i¢in ne kadar dnemli?
1 ilerleme Kayna.l'darl, f'jgeleri ya da paray1 biriktirmek sizin i¢in ne | .63 80 68
kadar 6nemli?
Oyunda taniniyor olmak sizin i¢in ne kadar 6nemli? 57
2 Sosyallesme Diger oyunculart1 tamimaya c¢aligmaktan ne kadar | .85 80 67
hoslanirsiniz?
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Diger oyunculara yardim etmekten ne kadar | .82
hoslanirsiniz?
Diger oyuncularla sohbet etmekten ne kadar | .76
hoslanirsiniz?
Samimi ve siradan topluluklarin bir parcast olmaktan ne | .48
kadar hoslanirsiniz?
Oyun igin degersiz olan kiyafet ya da esyalan | .44
toplamaktan ne kadar zevk alirsiniz?
Giiniin kosusturmacasint iizerinizden atmak ic¢in ne | .82
siklikla oynarsiniz?
Gergek  hayatinizdaki  sorun  ve  endiselerinizi | .80
3 Kagrs diisiinmekten kaginmak i¢in ne siklikla oyun oynarsiniz? 86 80
Oyunun sizi ger¢ek diinyadan uzaklagtirmaya imkan
tanimasi sizin i¢in ne kadar dnemli? N
Karakterinizin diger karakterlerden farkli gdriinmesi
sizin igin ne kadar 6nemli? .78
Kisisellestir Karakterinizin 21rh1n1n/i'1n.if.0rr.nz.1$1n1n renk ve tarz
4 me bakimindan uygun olmasi sizin i¢in ne kadar dnemli? 71 79,5 .70
Ne siklikla karakterinizi oynarsiniz?
Karakterinizle yeni rol ve kisilik denemeleri yapmaktan | .66
ne kadar hoslanirsiniz? .65
Diger oyunculari rahatisz eden seyleri yapmaktan ne | .85
kadar hoslanirsiniz?
5 Yarisma Diger oyunculart kigkirtmayr ya da tahrik etmeye | .84 82 81
¢aligmayi ne siklikla amaglarsiniz?
Diger oyunculara hilkkmetmekten ya da onlan | .74
oldiirmekten ne kadar hoglanirsiniz?
Kisisel meselelerinizi internet arkadaslarinizla ne siklikla | .80
konusursunuz?
Iliskilendirm | Ne siklikla kendinizi diger oyuncularla anlamh | .72
6 .78 .75
e konusmalar yaparken buluyorsunuz?
Ciddi sorunlarimiz oldugunda internet arkadaslariniz size
destek olmay1 ne siklikla teklif eder? 12
Kendi kendine yeten bir karaktere sahip olmak sizin icin
ne kadar énemli? 81
7 Takim Sizin i¢in karakterinizin yalniz olarak basarili olmasi ne 735 72
Caligmasi kadar 6nemlidir? .80 o '
Topluluk icinde digerleriyle birlikte g¢aligmaktan ne
kadar keyif aliyorsunuz? .54
Hayal {riinii bir diinyanin igine dahil edilmekten ne | .70
kadar hoslanirsiniz?
8 Kesif Diinyadalfi bl'iti:m harita ve bolgeleri kesfetmek sizin igin | .64 63 61
ne kadar 6nemli?
Diinyay1 sadece kesfetmis olmak icin kesfetmekten ne
kadar zevk alirsiniz? .50
9 Oyun teknikleri ve kurallar1 hakkinda miimkiin | .76
oldugunca ¢ok bilgiye sahip olmak sizin i¢in ne kadar
1§1eyis onemli? 455 .66,5
Karakterinizin miimkiin oldugunca meslegine/roliine
uygun olmasi sizin i¢in ne kadar 6nemli? 57

Tablo 2’deki veriler 15181nda, toplamda 9 motivasyon unsuru ortaya ¢ikmigtir. Bunlar
arasinda ortalama degerler incelendiginde oyuncularin Advergame’leri oynamadaki motive
edici gucl yuksek olan motivasyonlar “Yarisma (.81) ve Kagis (.80)” motivasyonlaridir.
Motive edici giicti diisiik olan motivasyon ise “Kesif (.61)” motivasyonudur.

Oyuncular Arasinda Okudugu Boliimlere Gore Motivasyonlar Arasindaki T-Testi Bulgular
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Oyuncular arasinda okudugu bdliimlere gore motivasyonlar arasinda bir fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla Bagimsiz 6rneklem T-Testi uygulanmis ve ortalama degerler
arasi fark karsilastirilmistir.

Tablo 3. T-Testi Sonuclari

BOLUM N MEAN t Sig

ve Reklamertk | 15 1985

ilerleme Bilgisayar -0.115 0.90
Mithendisligi | 1%° 19.90
ve Reklamertc | 15 17.1

Sosyallesme —— 4.891 0.000*
Bilgisayar 109 1449
Miihendisligi .
ve Reklamertc | 15 1175

e ilgi 8.031 0.000*
Bilgisayar 109 673
Miihendisligi :
\e Reklamlie | 154 15.16

Kisisellestirme — 3.340 0.001*
Bilgisayar 109 13.66
Miihendisligi :
\e Reklamlie | 154 9.12

yansme Bilgisayar -3.020 0.003*
Mihendisligi | 10° 10.44
ve Reldamak | 15¢ 8.94

iliskilendirme —— 5.043 0.000*
Bilgisayar 109 5 68
Miihendisligi .
ve Reklamerhc | 15 11.40

Takim Calismasi —— 3.914 0.000*
Bilgisayar 109 10.00
Miihendisligi .
ve Reklamerhc | 15 1070

et ilgi 3.501 0.001*
Bilgisayar 109 0.58
Miihendisligi .
ve Reklamertk | 15 7.8

ey ilgi 3.138 0.002*
Bilgisayar 109 6.63
Miihendisligi :

*p<0.05

Bagimsiz 6rneklem T-testi sonuglarina bakildiginda boliimlere gére motivasyonlar
arasinda bir fark oldugu gdzlemlenmektedir. ilerleme motivasyonu disinda kalan sosyallesme
(Sig. 0.000), kagis (Sig. 0.000),, kisisellestirme (Sig. 0.001),, yarisma (Sig. 0.003),,
iligkilendirme (Sig. 0.000),, takim ¢alismas1 (Sig. 0.000),, kesif (Sig. 0.001), ve isleyis (Sig.
0.002), motivasyonlarinda farkliliklar gozlenmektedir.

Bu farkliliklar, sosyallesme, kacis, kisisellestirme, iligskilendirme, takim g¢aligmasi,
kesif ve isleyis motivasyonlarinda halkla iliskiler ve reklamcilik boliimiinde bilgisayar
miihendisligi bolimiine gore daha yiiksek skor elde etmistir. Yarigma motivasyonunda ise
bilgisayar miithendisligi boliimii halkla iliskiler ve reklamcilik boliimiine gére daha yiksek
skor elde etmistir.
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Sonug

Yapilan bu arastirmada, Advergame oyuncularinin motivasyonlarini belirlemek igin
Advergame oyuncu evrenini iyi bir sekilde temsil edebilmek adina ve internet kullanim orani
en yuksek olan (18-24 yas grubu) gruptan amagli 6rnekleme yontemiyle Anadolu Universitesi
orneklem olarak secilmistir. Bu iki boliim 6grencilerinin segilme nedeni ise Ozellikle
dordiincii ve dordiincii yaryil sonrasinda Halkla Iliskiler ve Reklamcilik ogrencilerinde
reklam farkindalig1 olusturacak derslerin olmasi ve bir reklami diger iceriklere gore ayirt
edebilmeleri edinimi elde ettiklerinden dolay1 bu boliim 6grencileri se¢ilmistir. Advergame’in
de dordiincii ve dordiincii yariyildan sonra yazilim dilini 6grenmeleri ve kiiglk 6lcekli de olsa
bir dijital oyun tasarlayabilecekleri ders igerikleri incelenerek belirlenmistir. Bdylece

Orneklem belirlenmesinin ardindan Advergame oyuncularmin motivasyonlarini
belirlemek tizere Yee’nin (2006) farkli bir cografyada ve farkli bir kiiltiirde kullanmis oldugu
“Online Oyuncu Motivasyonlar1” 06lcegi dilimize cevrilerek anket veri toplama yontemi
secilerek 6rneklem grubuna uygulanmigtir. Uygulama sonrasinda Advergame’i hi¢ duymamis
ya da oynamamis kisiler (54 cevaplayici) degerlendirme dis1 birakilmis olup, diger gecerli
anketler (263 cevaplayici) degerlendirmeye alinmustir.

Motivasyonlarin belirlenmesinde faktor analizi yonteminden faydalanilmistir. Faktor
analizi sonuglarina gore; toplam varyansin %69’unu agiklayan 9 faktdr belirlenmistir. Bu
faktorler sirasiyla ilerleme, sosyallesme, kagus, kisisellestirme, yarisma, iliskilendirme, takim
calismasi, kesif, isleyis ve rol oynama olarak belirlenmistir. Bu faktorler ayn1 zamanda
oyuncularin bir Advergame’i oynamalarina etki eden temel motivasyonlarini olusturmaktadir.
Bu motivasyonlar arasinda oyuncular1 genel olarak motive eden motivasyonlarin yarisma ve
kagis motivasyonlart oldugu ve oyunculart genel olarak daha az motive olduklar1 kegif
motivasyonu oldugu ortaya ¢ikmustir.

Motivasyonlarin belirlenmesinin ardindan arastirma sorulari dahilinde, demografik
veriler kullanilarak; arastirma sonuglarinda, oyuncular arasinda okudugu bdliimlere gore
motivasyonlar arasinda bir fark olup olmadigina baktigimizda ise istatistiksel olarak anlamli
bir fark tespit edilmistir. Bu farka baktigimizda ise, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
ogrencileri sosyallesme, kags, kisisellestirme, iliskilendirme, takim ¢alismasi, kesif ve isleyis
motivasyonlar1 ile Bilgisayar Miihendisligi Bolimii 06grencilerine gore daha fazla
ilgilenmektedirler. Bilgisayar Mithendisligi Boliimii 6grencileri ise, yarisma motivasyonu ile
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii &grencilerine gore daha cok ilgilenmektedirler.
Boliimler aras1 motivasyon farklarimin bircok nedeni olabilmektedir. Bu nedenler arasinda
ogrencilerin algilama diizeyleri, hayata bakis agilari, gormiis olduklar1 derslerde edindikleri,
bir Advergame’den beklentilerini farklilagtirmis olabilmektedir. Bunlarin yanmi sira g¢oklu
ortam igerikleri ile ilgilenim seviyeleri, disiplinleraras: ilgilenim seviyeleri ve beseri diger
faktorler gibi bircok nedeni olabilmektedir.

Cikan sonuclar degerlendirildiginde, aragtirmaya konu olan ve 6lg¢egin aslinin alindigi
Advergame oyuncu motivasyonlarint belirleyen temel motivasyonlarin Yee’nin (2006)
yapmis oldugu arastirma sonuglari ile benzerlik gosterdigi gozlemlenmistir. Yee nin (2006)
yapmis oldugu arastirmada oyuncu motivasyonlart 10 temel faktérde agiklanmistir. Bu
faktorler sirasiyla; ilerleme, sosyallesme, kacis, kisisellestirme, yarisma, iliskilendirme, takim
calismasi, kesif, isleyis ve rol oynama olarak belirlenmistir. Yee’ nin (2006) arastirmasinda yer
alan rol oynama faktorii, bu arastirmada yer almamaktadir. Bunun nedeni ise, rol oynama
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ozelliklerinin genellikle MMORPG’lere (Massively multiplayer online role-play games —
devasa ¢ok oyunculu online rol yapma oyunlar1) has 06zellikleri barindirdigindan
kaynaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle, Advergame gibi oyunlarda rol yapma 0Ozelligi
bulunmadigindan dolayi, rol yapma/rol oynama ifadelerine anketi cevaplayanlarin verdikleri
cevaplarda Advergame oyunlarinda bu durumu 6nemsemedigi ya da bulunmadigindan dolay1
onemsemedigi tespit edilmistir. Yee’nin (2006) arastirmasinda yer alan diger faktorlerin
(ilerleme, sosyallesme, kagis, kisisellestirme, yarigma, iliskilendirme, takim ¢alismasi, kesif,
isleyis) ise arastirma sonucunda benzer ifadelerde faktor olusturduklari tespit edilmistir.
Bunun sebebi de, internetin global bir ag olmasi ile birlikte internet dilinin ve igeriginin farkli
cografyalarda, farkli kiiltiirlerde olsa dahi aymi olarak algilanmasidir. Diger bir ifade ile,
internet lizerinden oynanan oyunlarin global bir dili olmasi sebebi ile herhangi cografyada ya
da kdlttrde farklilasmasi s6z konusu degildir.

Sonu¢ olarak, Anadolu Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Béliimii
ogrencileri ve Bilgisayar Miihendisligi 6grencileri 6rneklem grubunda yapilan bu arastirma
sonuglari; ayni yas grubuna (18-24) sahip, cinsiyet gozetmeden farkli disiplinlerde d6grenim
goren oOgrencilerin farkli disiplinlerde &grenim gormenin getirdigi bazi degiskenlerle
motivasyonlar baglaminda farklilastirmaktadir.

Arastirma sonucu, Advergame’lerin giiniimiiz reklamcilik ve pazarlama alaninda
giderek Onemi artan uygulamalar oldugu diisiiniildiiglinde ve reklama maruz kalma siiresini
uzatan, eglenceli bir ortamda markay: tiiketicisi ile bulusturan uygulamalar oldugu
diisiiniildiigiinde; bir kampanya dahilinde Advergame iiretecek firmalar ya da kurumlarin
hedef kitle analizlerinde demografik degiskenleri dikkate alarak tasarlamalari biiyiik 6nem
tasimaktadir. Arastirma sonuclarinin 6nemi bu anlamda dikkate alinmalidir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu aragtirma sonuglarindan faydalanilabilir.
Tiirkiye’de Advergame oyunculari iizerinde motivasyonlara yonelik yapilan literatiir taramasi
sonucu bir aragtirmaya rastlanilmadigindan dolay1 arastirma genel olarak Advergame oyuncu
motivasyonlarinin  belirlenmesine  yoneliktir. Dolayisiyla postmodern pazarlamadan
bahsedilen bu donemde kisisellestirmenin 6n planda tutuldugu reklam anlayiginin hakim
oldugu bu donemde, bundan sonra yapilacak arastirmalarda, daha fazla demografik veri
kullanimu ile ve daha biiyiik 6rneklem grubunda caligilarak farkl iliski diizeylerine bakilabilir.
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