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ONSOZ
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OZET

YENi MEDYA ARACI OLARAK BiLGISAYAR OYUNLARI:
OYUNCULARIN SEYAHAT MOTiVASYONUNUN SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKISi

BEKCI, Muhammed
Doktora, Turizm isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Do¢. Dr. Semahat Banu YILDIZ
2025, 224 Sayfa

Medya, gelisen teknoloji ve hizlanan internetin sundugu olanaklar
dogrultusunda dijital bir boyut kazanmis ve yeni medya bi¢imine donligmiistiir.
Geleneksel medyanin aksine yeni medya kullanicilarinin zaman ve mekan
sinirlamalarini ortadan kaldirarak onlara etkilesimde bulunma, icerik iiretme ve bu
icerikleri baskalariyla paylasma imkani olusturmustur. Web siteleri, arama motorlari,
bloglar, podcast’ler ve sosyal medya aglar1 gibi yeni medya araglar1 arasindan
bilgisayar oyunlar1 kullanicilarina farkli kurallarla isleyen eglenceli bir diinyada farkl
bir karakter olma deneyimi sunmasiyla ayrilmaktadir. Oyunlarin bu 6zellikleri her yas
grubundan kullaniciy1 cezbetmekle kalmamis egitim, saglik, sanat ve savunma gibi
birgok sektdrde de ilgi uyandirmistir. S6z konusu turizm sektorii oldugunda yeni
medya araglar1 arasindan en yaygin olarak internet ve sosyal medyanin kullanildigi
gbzlemlenmigtir. Ortaya ¢ikisi en az internet ve sosyal medya kadar eski olmasina
ragmen bilgisayar oyunlarinin turizm sektoriindeki kullanimi oldukga yeni ve sinirh
kalmistir. Bu nedenle turistleri farkli destinasyonlar1 ziyaret etmeye ve oyun
deneyimlerini ger¢ek hayata tasimaya tesvik edebilecek bilgisayar oyunlarinin turizm

sektorii agisindan daha fazla incelenmesine ihtiyag vardir.

Bu aragtirma bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlarin
oyuncularda seyahat motivasyonu olusturma potansiyelini ve s6z konusu
motivasyonlarin satin alma davranislari izerindeki etkisini saptamay1 amaglamaktadir.
Evreni oldukca genis olan arastirmanin 6rneklemi kolayda ornekleme yontemiyle
Tiirkiye’deki bilgisayar oyuncularindan olusturulmustur. Veri toplama siirecinde
alanda gecerlik ve giivenirligi kanitlanmig bir 6lgme aract bulunmamasi nedeniyle
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aragtirmanin ihtiyaclarma uygun yeni bir dlgek gelistirilmistir. Anket formatinda
gelistirilen Olgek icin uzman goriiglerinden yararlanilmis ve pilot test ile Slgegin
uygulanabilirligi degerlendirilmistir. Uygulanabilir kabul edilen anket formu internet
iizerinden bilgisayar oyuncularina ulagtirilarak 520 katilimcidan geri doniis alinmistir.
Elde edilen anket formlar1 bagimsiz ve iicretsiz bir istatistik yazilimi olan “Jamovi”
araciligiyla analiz edilmistir. Olgeklerin yapr gecerligi agimlayici faktdr analiziyle
belirlenmis ardindan modelin dogrulugu ve uygunlugu degerlendirilmistir. Modele
iliskin hipotezler regresyon analizi kullanilarak incelenmistir. Arastirma sonucunda
hipotezlerin desteklendigi tespit edilmistir. H1 hipotezi, seyahat motivasyonu ile satin
alma davraniglar arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Hla hipotezi,
itici seyahat motivasyonlarin satin alma davranisini etkiledigini gostermistir. Son
olarak H1b hipotezi, ¢ekici seyahat motivasyonlarinin satin alma davranisinm

etkiledigini dogrulamistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, Bilgisayar oyunlari, Turizm, Seyahat

motivasyonu, Satin alma davranisi



ABSTRACT

COMPUTER GAMES AS A NEW MEDIA TOOL: THE IMPACT OF
PLAYERS’ TRAVEL MOTIVATION ON PURCHASING BEHAVIOR

BEKCI, Muhammed
Phd Thesis, Department of Tourism Management
Adyvisor: Assoc. Prof. Dr. Semahat Banu YILDIZ
2025, 224 Pages

The media has gained a digital dimension in line with the opportunities offered
by developing technology and accelerating internet and has transformed into a new
media format. Unlike traditional media, new media has eliminated the time and space
limitations of users, allowing them to interact, produce content and share this content
with others. Among new media tools such as websites, search engines, blogs, podcasts
and social media networks, computer games are distinguished by offering users the
experience of being a different character in a fun world with different rules. These
features of games have not only attracted users from all age groups, but have also
aroused interest in many sectors such as education, health, art and defence. When it
comes to the tourism sector, it has been observed that internet and social media are the
most widely used new media tools. Although its emergence is at least as old as the
internet and social media, the use of computer games in the tourism sector has
remained quite new and limited. For this reason, computer games that can encourage
tourists to visit different destinations and bring their gaming experiences to real life

need to be further analysed in the tourism sector.

This research aims to determine the potential of real places depicted in
computer games to create travel motivations in players and the effect of these
motivations on purchasing behaviours. The sample of the research, whose population
is quite large, was formed from computer gamers in Turkey by convenience sampling
method. In the data collection process, since there is no measurement tool with proven
validity and reliability in the field, a new scale suitable for the needs of the research
was developed. Expert opinions were used for the scale developed in questionnaire

format and the applicability of the scale was evaluated with a pilot test. The
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questionnaire form, which was accepted as applicable, was sent to computer gamers
over the internet and 520 participants returned the questionnaire. The obtained
questionnaire forms were analysed through ‘Jamovi’, an independent and free
statistical software. The construct validity of the scales was determined by exploratory
factor analysis and then the accuracy and appropriateness of the model were evaluated.
Hypotheses related to the model were analysed using regression analysis. As a result
of the research, it was determined that the hypotheses were supported. H1 hypothesis
revealed that there is a significant relationship between travel motivation and purchase
behaviours. Hypothesis Hla showed that impulsive travel motivations influence
purchase behaviour. Finally, hypothesis Hlb confirmed that attractive travel

motivations affect purchase behaviour.

Keywords: New media, Computer games, Tourism, Travel motivation,

Purchasing behavior
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1. GIRIS

Bir teknolojinin kokeni ne olursa olsun kullanicilar onu anlayabilmeli,
deneyimleyebilmeli ve kullaniminin ekonomik yansimalarini degerlendirebilmelidir
(Stipanuk, 1993, s. 268). Teknolojik gelismelerin yon verdigi genis bir iletigim
ekosistemini tanimlayan yeni medyanin temelini, dijitallesmenin iiretim ve tiikketim
aligkanliklarinda yarattig1 etkilesimsel yenilikler olusturmaktadir (Marsh, 2005, s. 3).
Etkilesimli bir medya ortaminda bireyler icerigi kontrol etme, paylasma, sunum
sirasini belirleme ve istemedikleri se¢enekleri kaldirma imkanina erismektedir. Bu
dogrultuda Bezjian-Avery, Calder ve [acobucci (1998, s. 23), hem yeni medyanin hem
de bu medyanin araglarinin gegici bir trend olmanin 6tesine gegerek her tiirden sektorii

doniistiirmeye basladigindan bahsetmektedir.

Yeni medya araglarindan biri olan bilgisayar oyunlari, modern bilgisayar
donanimi ve yazilimi sayesinde kullanicilarina son derece gercek¢i deneyimler
sunmaktadir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak oyunlar giinlimiizde sinema sektoriinii
dahi geride birakmis ve multi-milyar dolarlik bir sektore doniismiistiir (Mayes ve
Cotton, 2001, s. 692). Turizmle ilgili anlatilar ve temsiller iceren medya, turistleri
etkileyerek onlarin mekéanda yerellestirilen goriintiileri gérme arzusunu artirmaktadir
(Ménsson, 2011, s. 1635). Turistlerin seyahat ve tiikketim davraniglari s6z konusu
oldugunda televizyon ve filmlerin yiiksek etkiye sahip popiiler kiiltiirel medya tiriinleri
oldugu goriilmektedir. Bilgisayar oyunu sektoriindeki sirketler de benzer sekilde
televizyon ve filmlerden ilham alan oyunlar gelistirmekte ve pazarlamaktadir, ¢linkii
oyuncularinin bu tiir igeriklerden yola ¢ikarak tasarlanmis oyunlara ilgi duymasi

beklenmektedir (Park vd., 2010, s. 822).

Turizm, bireysel veya toplu olarak gergeklestirilen, macera arayisi, 6zgiil bir
hedefin gergeklestirilmesi ya da farkli kiiltiir ve milletleri tanima amaci tasiyan
rekreasyonel bir faaliyettir (Hani, 2016). Ayn1 zamanda insan ve insan dogasiyla
baglantili bir olgu olarak seyahat etme nedenlerinin arastirilmasini ve ilgi alanlarinin

belirlenmesini gerekli kilmaktadir (Aziz ve Ariffin, 2009, s. 97). Peter ve Anandkumar
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(2015, s. 143), motivasyonun turizm arastirmalarinda énemli bir degisken oldugunu
ve turist davranigini inceleme ile turizm tiiketimini anlamada baslangi¢ noktasi olarak
kabul edildigini belirtmektedir. Bu baglamda seyahat motivasyonu i¢in turistin ihtiyag¢
ve isteklerini yansitan ve satin alma karar1 ile memnuniyet diizeyini etkileyen kritik
bir degisken oldugu sdylenebilmektedir (Chang, 2007, s. 157). Ng ve Ho (2018, s. 60),
seyahat motivasyonu olgusunun heniiz olgunlasmadigini ve bu alanda daha fazla
aragtirma yapilmasi gerektigini ifade etmektedir. Seyahat motivasyonunu incelemek,
turistlerin ihtiyaglarini anlamada bir arag islevi goriir ve hizmet saglayicilarin 6zellikle
belirli gruplar i¢in ne tiir deneyimler aradiklar1 konusunda bilgi edinmelerine olanak

tanir (Chang, 2007, s. 158).

Seyahat motivasyonu destinasyonlarin tanitim1  ve hedef pazarlarin
belirlenmesi siireglerinde dikkate alinmalidir, ¢iinkii bireylerin tercihlerini
sekillendirmekte ve destinasyon se¢iminde belirleyici bir rol oynamaktadir (He ve
Luo, 2020). Chu (2018), turistlerin seyahat edecekleri destinasyona gitmeden &nce
farkli kaynaklardan kapsamli bilgi edindiklerini ifade etmektedir. Dis bilgi
kaynaklarinin miktar1 ve tiirii, bireyin seyahat motivasyonunu dogrudan veya dolayl
olarak etkileyebilmektedir. Edinilen bilgiler dogrultusunda sekillenen seyahat
motivasyonu, turistin seyahat faaliyetlerine yonelik davranisimi belirlemektedir
(Sucisanjiwani ve Yudhistira, 2023, s. 402). Mal ve hizmetlerin edinilmesi,
degerlendirilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili karar verme stireci olarak
tanimlanan tiiketici davranigi, motivasyonun etkiledigi baslica faktorlerden biridir
(Mengich, 2011, s. 14). Bu nedenle motivasyonun akilct eylemler teorisi ve planl
davranig teorisi gibi klasik tiiketici davranisi modellerinde davranigsal niyetle
iliskilendirildigi gdzlemlenmektedir (Su, Johnson ve O’Mahony, 2020, s. 1013). Ilban,
Akkilig ve Yilmaz (2011, s. 41)’a gore tiiketici niyeti, gelecekteki satin alma
davramglarini  etkilemektedir. Igsel ve dissal kaynaklardan gelen bilgileri
degerlendiren tiiketici, kendi algisin1 da dikkate alarak satin alip almamaya karar

vermektedir.

Yapilan bu arastirma bilgisayar oyunlarinin destinasyonlara ydnelik
oyuncularda olusturabilecegi seyahat motivasyonlarim1 incelemeyi ve ilgili
motivasyonlarin oyuncularin satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerini belirlemeyi

amaclamaktadir. Arastirmanin medya ve turizm alanindaki alanyazina bilgisayar



oyunlarmin destinasyon tanitimi ve pazarlamasi agisindan potansiyel bir ara¢ olarak

nasil kullanilabilecegine dair 6nemli bilgiler sunmas1 beklenmektedir.

1. 1. Arastirmanin Problemi

Duygularin1 ve empati yetilerini harekete gegirebilecek kisisel, akilli, yaratici
ve etkilesimli iletisim yOntemleri turistlerin her zaman ilgisini ¢ekmektedir. Bu
yontemler, onlar1 satin almayi disiindiikleri iiriinlerle daha fazla bag kurmaya
yonlendirmektedir (Damanik vd., 2019, s. 3). Teknoloji, son on yilda turizm tiiketici
davranigini kokli bir sekilde doniistiirmiistiir. Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin
yayginlagsmasi, degisen yasam tarzlar1 ve artan harcanabilir gelir ile birleserek daha
fazla secenek arayan ve hizli yanitlar bekleyen ayrica yeni teknolojilerin cografi ve
fiziksel engelleri asacagina inanan bir turizm tiiketicisi tlirliniin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Falcao, da Costa Filho ve Ferreira, 2020, s. 209). Turistlerin seyahat
giidiileri genellikle bireysel yasam tarzi se¢imlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
ihtiya¢ ve isteklerin karsilanmasiyla sekillenmektedir. Bu giidiiler, herhangi bir iiriin
ya da hizmetin pazarlanmasinda biiyiikk Olglide tliketici karar alma siirecinin
anlagilmasina dayanmaktadir (Pawaskar, Mekoth ve Thomson, 2020, s. 635).
Teknoloji, turistlerin seyahat giidiilerinin olusumunda belirleyici bir unsura
doniismiistiir. Ozellikle bilgisayar oyunlar1 gibi yeni medya araclari seyahat
tercihlerini daha etkilesimli ve kisisel bir diizeye tasiyarak destinasyon segimlerini

yonlendirebilir.

Bu arastirmanin temel problemi bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek
mekanlarin oyuncularin seyahat motivasyonlarini nasil sekillendirdigi ve ilgili
motivasyonlarin satin alma davraniglari iizerindeki etkisinin olup olmadig1 sorusudur.
Mevcut alanyazin genellikle geleneksel turizm pazarlamasi ve seyahat motivasyonlari
tizerine odaklanmakta olup yeni medya araclarin sekillendirdigi seyahat egilimleri
yeterince arastirtlmamistir. Bilgisayar oyuncularin seyahat motivasyonlarmin satin
alma davranisi iizerindeki etkisini incelemeye odaklanan bu arastirma, oyun tabanl
pazarlama stratejilerinin turizm sektoriine nasil entegre edilebilecegine dair gesitli

Oneriler sunmay1 hedeflemektedir.



1. 2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci yeni medyanin eglence alanindaki en popiiler araglarindan
biri olan bilgisayar oyunlarin tasvir ettikleri destinasyonlara yonelik oyuncularda
olusturabilecegi seyahat motivasyonlarin1 belirlemek ve bu motivasyonlarin
oyuncularin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu amag

dogrultusunda yiiriitiilecek olan arastirmada asagidaki sorulara cevap aranacaktir.

e Bilgisayar oyuncularinin demografik ozellikleri ile seyahat motivasyonlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

e Bilgisayar oyuncularinin bilgisayar oyunu oynama aligkanliklari ile seyahat
motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

e Bilgisayar oyuncularinin tatile ¢ikma aliskanliklari ile seyahat motivasyonlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

e Bilgisayar oyuncularinin demografik ozellikleri ile satin alma davranislar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

e Bilgisayar oyuncularmin bilgisayar oyunu oynama aligkanliklari ile satin alma
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

e Bilgisayar oyuncularinin tatile ¢ikma aligkanliklar ile satin alma davranislar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark var midir?

e Bilgisayar oyuncularinin seyahat motivasyonlarinin satin alma davranigi

uzerinde istatiksel olarak anlaml bir etkisi var midir?

1. 3. Arastirmanin Onemi

Neredeyse her sektorden sirket, insanlarin belirli kaliplar takip ederek
bilgisayar oyunlarinda go6zlemlenen dinamiklere tepki verdigini fark etmeye
baglamistir. Oyunlarin popiilaritesinin artmasi ve oyunlara ayrilan siirenin yiikselmesi
bu alandaki davranis kaliplarin1 anlamanin 6nemine isaret etmektedir (Ahmad vd.,
2017, s. 2). Bryce ve Rutter (2003)’a gore bilgisayar oyunlari, farkli baglamlarda
deneyimlendikce gelismekte olan bos zaman alanyazinindaki temalar dogrultusunda
oyunlarmin nasil yorumlanacagina dair bir inceleme gerekliligi dogmaktadir.
Bilgisayar oyunlari, yeni medya alaninda bagarili araglar olarak degerlendirildiginde

isleyislerini anlamak ve yarattiklar1 etkilesimleri kesfetmek acisindan degerli bir
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aragtirma alani sunabilir. Sinirli sayida aragtirma disinda bilgisayar oyunlarinin turizm

alanindaki etkileri yeterince incelenmemistir.

Bilgisayar oyunlar1 kullanicilarin ilgisini cekmek ve onlar1 oyun i¢i gérevlerde
basariya ulagsmaya tesvik etmek amaciyla dahili motivasyon sistemleri icermektedir.
Boylelikle oyunlar motive olmus kullanicilarin nasil davrandigini gézlemlemek igin
uygun bir ortam yaratir (Keeker vd., 2004, s. 1610). Bu dogrultuda bilgisayar oyunlar1
seyahat motivasyonunu incelemede kritik bir degisken olarak ele alinabilir. Ornegin
Aziz ve Ariffin (2009), hayalperestler grubunun belirli seyahat motivasyonlar1 ve
yasam tarzlari temelinde tiim destinasyonlarla anlamli iliskiler kurdugunu tespit
etmigtir. Xu vd. (2013), oyuncularin motivasyonlarina dair teoriler olsa da ilgili
teorilerin 6zellikle turistlere yonelik olmadigini ve dolayisiyla turistlerin ihtiyaglarini

belirlemekte yetersiz kaldigini belirtmektedir.

Seyahat motivasyonu potansiyel turistlerin eylemlerinin arkasindaki birincil
itici giic olarak bireysel seyahat kararlarinin derinlerde yatan nedenini anlamaya
katkida bulunmaktadir (Wanqi vd., 2024, s. 5). Turizm sektoriinde seyahat
motivasyonu turist davranislarini agiklayan tek faktor olmasa da belirleyici bir etmen
olarak kabul edilmektedir. Sonugta seyahat eden kisi sayisinin artmasiyla birlikte
insanlarin seyahat etme nedenlerini ve seyahat i¢in hangi destinasyonlarin se¢ilecegini
anlamak giderek daha miihim hale gelmektedir (Boo ve Jones, 2009, s. 61). Turizm
aragtirmalarinda motivasyonun degeri turistlerin ihtiyaclariin belirlenmesinde ve s6z
konusu ihtiyaclarin dogru faaliyetler, ilgi alanlar1 veya destinasyon oOzellikleriyle
uygun sekilde eslestirilmesinde gizlidir. Bu motivasyonlar ziyaretci sadakati, imaj1 ve

davranigsal niyetlerin bir gostergesidir (Otoo, Kim ve, Choi, 2020, s. 247).

Bu arastirma bilgisayar oyunlarinin turizm sektorii izerindeki roliinii anlamaya
yonelik alanyazindaki bosluga katkida bulunarak oyunlarin seyahat motivasyonlar1 ve
satin alma davranislart iizerindeki etkilerini inceleyen arastirmalardan biri olma
potansiyeline sahiptir. Oyunlar aracilifiyla seyahat motivasyonlarini anlamayi
saglayarak oyuncu turistlerin ihtiyaglarina ve tercihlerine uygun satin alma stratejileri
gelistirilmesine katki saglayabilir. Ayrica, dijitallesen diinyada turizm sektoriintin

daha yenilik¢i bir sekilde hizmet sunmasina yardime1 olabilir.



1. 4. Arastirmanin Varsayimlari

Asagida belirtilen ifadeler arastirmanin gidisatin1  yonlendiren temel

varsayimlar olarak benimsenmis ve bu dogrultuda hareket edilmistir.

Arastirmanin 6rneklem secimi belirli bir cografi bolge ve demografik grubu
kapsamakla birlikte bu Orneklemin belirli bir hedef kitlenin 6zelliklerini
yansittig1 varsayilmaktadir.

Arastirmada kullanilan veriler belirli bir zaman dilimi i¢inde toplanmis olup
bu stire zarfinda herhangi bir degisim veya egilim gozlemlenmeyecegi kabul
edilmistir.

Arastirmanin yiirlitilmesinde digsal faktorlerin (sosyal, kiiltiirel, ekonomik
vb.) veri toplama siireci lizerinde 6nemli bir etkisi olmadig1 varsayilmistir. Veri
toplama sirasinda katilimcilar {izerinde digsal bir baski veya miidahale
olmadig: diistiniilmektedir.

Aragtirma katilimcilariin veri toplama araci olan anket formuna samimi ve
diirtist yanitlar verdigi kabul edilmistir. Katilimeilarin kisisel ve sosyal
arzularma gore yanit vermedikleri, verilen bilgilerin dogru ve giivenilir oldugu
varsayilmaktadir.

Aragtirmanin bulgular1 kullanilan veri toplama araci olan anket formunun
gecerligi ve giivenirligi iizerine kurulu olup bulgularin genel egilimleri

yansittig1 varsayilmistir.

1. 5. Arastirmanin Simirhliklar

Bu arastirma belirli smirliliklar cercevesinde gergeklestirilmistir. ik olarak

ilgili alanyazin erisilebilen kaynaklarla sinirli kalmistir. Bu durum bazi 6nemli

kaynaklarin ve arastirmalarin kapsam disinda kalmasina neden olmus olabilir. Zaman

kisitlamasi, aragtirmanin sinirliliklarindan bir digeridir. Arastirma verileri Aralik 2023

ile May1s 2024 tarihleri arasinda toplandigindan zamanla degisebilecek egilimler ve

faktorler goz ardi edilmis olabilir. Ayrica 6rneklem sec¢imi belirli bir cografi bolge ve

demografik grup ile sinirhidir, dolayisiyla arastirmanin genellenebilirligini kisitlanmis

olabilir. Elde edilen bulgu ve sonuglar anket formunda yer alan sorularla sinirh

kaldigindan katilimcilarin verebilecegi diger olasi yanitlar degerlendirilmemis olabilir.
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1. 6. Tamimlar

Yeni Medya: Geleneksel medyadan farklilagsarak doneminin teknolojisi ile
biitiinlesmis, kullanicilarina karsilikli etkilesim ve hizli bilgi iletimi imkani sunan

alternatif bir medya ortamidir.

Internet: Gazete, radyo ve televizyonun 6ne gikan dzelliklerini tek bir ortamda
birlestirerek giiclii bir enformasyon sunumu gercgeklestiren sanal bir sistemdir (Cakir

ve Topcu, 2005, s. 76).

Web Sitesi: internet alanmin barindirdigi birbirine bagh ¢ok sayida form,
metin, gorlintli ve sesten olusan transmedya olarak yazilmis dijital sayfadir (Schiinzel

ve Traue, 2019, s. 1001).

Arama Motoru: Bir arama sorgusuna yazilan kelimeleri kullanicilarin aradigi
bilgilere sahip olma olasiligi en yiiksek internet icerikleriyle eslestiren aractir

(Thurow, 2003, s. 13).

Blog: Bir ya da daha fazla yazar tarafindan hazirlanmis yayinlardan olusan ve
gazeteden farkli olarak okuyucularinin bu yayinlara yorum veya mesaj yazabilmesini
bdylelikle de yazarlarin okuyuculartyla sosyal iligkiler kurmasini saglayan internet

tabanli bir platformdur (Aydin, 2014, s. 244-245).

Podcast: Internet iizerinden dagitilabilen ve dijital medya oynaticilar basta

olmak iizere bilgisayarlarda ve cep telefonlarda oynatilabilen medya dosyalaridir

(Jham vd., 2008, s. 279).

Sosyal Medya Agi: Teknolojik temelleri Web 2.0 iizerine kurulmus,
kullanicinin ¢esitli icerikler olusturarak bunlari diger kullanicilarin erisimine agik

olarak paylasabilmesini saglayan ortamdir (Whiting ve Williams, 2013, s. 363).

Bilgisayar Oyunu: Eglenmek, bos zaman degerlendirmek veya rekabete ortak
olmak icin belirli kurallara gore bilgisayarla oynanan zihinsel bir yarigmadir (Zyda,

2005, s. 25).

Cok Oyunculu Cevrimici Oyunlar: 1ki veya daha fazla oyuncunun ayn1 oyun
oturumunda bir araya gelerek oyun oynadigi, oyuncu niifusunun birkag¢ kisiden yiiz
binlerce kisiye kadar degisebildigi bir oyun tiiriidiir (Korhonen ve Koivisto, 2007, s.
28).



Agtk Diinya QOyunlar: Yizlerce kilometrekarelik sanal bir alan iizerinde

oyunculara istedikleri yere gitme 6zgiirliigli sunan biiyiik oyun alanlartyla tanimlanir

(Aung vd., 2019, s. 1).

Simiilasyon Oyunlari: Bu tir oyunlarda temel fikir, ger¢ek hayattaki bir
durum, olay veya aktivitenin taklit edilmesidir (Rusca, Heun ve Schwartz, 2012, s.

2751).

Rol Yapma Oyunlari: Oyuncularin bir karakteri kontrol ettigi ve bu karakterin
hikaye boyunca gelisimini yonlendirdigi bilgisayar oyunlaridir (Balducci, Grana ve

Cucchiara, 2016, s. 416).

Aksiyon ve Macera Oyunlari: Oyuncunun sanal diinyada yonlendirdigi bir
kahramanla ¢esitli diismanlar alt etmek igin ¢abaladigi oyun tiirleridir (Johnson ve

Wiles, 2002, s. 1355).

Spor ve Yaris Oyunlari: Oyuncularin siber sporcular veya yarisgilar olarak
hareket etmelerine ve diinyanin dort bir yanindan diger oyunculara karsi organize

turnuvalara katilmalarina olanak tantyan oyunlardir (Kim ve Ross, 2006, s. 29).

Korku Oyunlari: Genellikle kasvetli bir yerde hapsolmus bir karakterin kana
susamig canavarlarla miicadele ederek hayatta kalmaya calistigi olay Orgiisiine

dayanmaktadir (Roux-Girard, 2010, s. 194).

Platform QOpyunlari: Genellikle bozuk zeminlerden olusan ortamlarda
oyuncularin giivenli bir alandan digerine atlayarak ilerlemelerini gerektiren oyunlardir

(Walsh, 2009, s. 38).

Strateji Oyunlari: Oyuncularin stratejik diisiinme becerilerini kullanarak
belirli bir hedefe ulagmaya calisti§1 oyunlardir. Bu tiir oyunlar, taktik planlamay1
vurgular ve genellikle yapilar inga etmeyi, kaynaklar1 yonetmeyi ve ¢cok sayida birimi

denetlemeyi icerir (Pinelle, Wong ve Stach, 2008b, s. 131).

Egitsel Oyunlar: Belirli 6grenme hedeflerine dayali olarak oyuncularin

ogrenmeye yonlendirildigi oyunlardir (Mayer, 2011, s. 282).

Bilgisayar: Donanim ve yazilim olmak {izere iki parcadan meydana
gelmektedir. Donanim, makinenin fiziksel kismudir ve bellekteki bilgisayar
talimatlarinin yiriitiilmesinden sorumludur. Yazilim ise bilgisayara ne yapmasi

gerektigini sOyleyen bir dizi talimati igermektedir (O’Regan, 2021, s. 1).
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Oyun Konsolu: Sistemin ¢iktisini bir televizyon ekraninda goriintiileyerek
oyun oynamak i¢in 6zel olarak yapilmis cihazlardir (Guttenbrunne, Becker ve Rauber,

2010, s. 65).

Cep Telefonu ve Tabletler: Insanlarin evlerine veya ofislerine bagl kalmadan
internette gezinmek, e-postalar1 yonetmek, bilgisayar oyunlar1 oynamak ya da sosyal
aglara dahil olmak gibi ¢ok ¢esitli etkinliklerde bulunmalarina olanak tanityan mobil

cihazlardir (Billieux, 2012, s. 300).

Bulut Tabanli Oyun Servisi: Bulut bilisim ve bilgisayar oyunlarinin basarili

konseptlerini birlestiren yeni bir hizmet tliriidiir (Jarschel vd., 2013, s. 2883).

Oyuncu (Gamer): Bilgisayar oyunlarina biiyiik bir tutkuyla bagl olan, oyun

oynamay1 bir hobi ve yasam tarzi olarak benimsemis kisidir.

Motivasyon: Mesgul olunacak bir faaliyetin se¢ilmesi, buna harcanacak ¢aba
diizeyinin belirlenmesi ve zaman igindeki siirekliliginin saglanmasi agisindan

tanimlanmaktadir (Prebensen ve Kleiven, 2005, s. 233).

Seyahat Motivasyonu: Turistin igsel ihtiyaglari ile destinasyonlarin sundugu

firsatlarin kesisiminde ortaya ¢ikan diirtii veya diirtiilerdir.

Satin Alma Davranisi: Tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak amaciyla {iriin
veya hizmetleri arastirma, degerlendirme, satin alma ve kullanim siireclerinde
gosterdikleri tutum ve davranislarin biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve

Kanuk, 2004).



2. ILGILI ALANYAZIN

Bu boliimde aragtirmanin temel aldigi kuramsal altyapr ve mevcut alanyazin
detayl1 bir sekilde ele alinmistir. Odaklanilan konuya iligkin ana kavramlar ve teorik
cerceve tanitilarak arastirmanin kapsami netlestirilmistir. ilgili béliim, arastirmanin
ilerleyen kisimlarinda uygulanacak bilimsel analiz ve yontemlerin belirlenmesine

zemin hazirlamaktadir.

2. 1. Kuramsal Cerceve

Arastirmanin kuramsal cercevesi dort boliimden olusmaktadir. ilk béliimde
yeni medya kavrami ele alinmis, ikinci boliimde bilgisayar oyunlari iizerinde
durulmustur. Ugiincii boliimde seyahat motivasyonu incelenmis ve son béliimde satin

alma davranislarinin dinamiklerine odaklanilmistir.

2.1.1. Yeni Medya

Bilgiye erisimi kolaylastiran ve iletisim siireclerini daha verimli hale getiren
bilgi teknolojileri siirekli degiserek medya alaninda kokli dontigiimler yaratmaktadir.
Bu doniisiimde 6ne ¢ikan yeni medya, bilginin akisin1 hizlandirarak kullanicilara daha
fazla etkilesim imkani sunarken, geleneksel medyanin tek yonlii iletisim anlayisina
dinamik bir alternatif olusturmaktadir (Aydogan ve Kirik, 2012, s. 59). Yeni medya,
teknolojik yeniliklerle sekillenen evrimsel bir siirecin baglangicini isaret etmektedir.
Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi araclardan olusan geleneksel medya, internetin
sundugu sinirsiz olanaklarla sekillenen yeni medya anlayisiyla yer degistirmistir
(Bulunmaz, 2014, s. 28). Yeni medya sadece iletisim altyapilarini degil, ayn1 zamanda

toplumun ve ekonominin tiim alanlarini déniistiirerek bireyleri, isletmeleri, sektorleri,
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uluslararasi diizenlemeleri, politikalar1 ve yonetimleri birbirine daha yakin kilmakta
ve degisimi kalict hale getirmektedir. Bu baglamda “yeni” kelimesi, yalnizca
kronolojik bir anlam tasimakla kalmayip, tiim sistemlerdeki kapsamli dontisiimii de
ifade etmektedir (Yanik, 2016, s. 901). 2000’li y1illarin en popiiler kavramlarindan biri
olarak hem dogrudan medya iizerine yapilan hem de dolayli yoldan medya ile
iligkilendirilen arastirmalarda yeni medyanin karakteristik 6zellikleri farkli bicimlerde
incelenmistir (Altunay, 2015, s. 410). Bu bolimde yeni medyaya yonelik alanyazin

taramasi sunulmustur.

2.1.1.1. Yeni Medya Kavram

Bilgiye ulasmak ve bilgiyi iletmek i¢in kurulmasi gereken iletisimin tanimi
yillar igerisinde sosyal, politik ve ekonomik hayatin her alanma yayildi. Oncelikle
telefon ve televizyon ile baslayan yayilma, hemen ardindan bilgisayar ve internetin
ortaya ¢ikmasi ile yeni bir bilgi devriminin kapilarini aralamis oldu (Barnett, 1997, s.
194). lletisim ortaminda yasanan bu devrim, toplumu ve toplumun birbiriyle olan
etkilesimini son derece baglantili ve karmagik hale getirirken medya algis1 basta olmak
iizere medyanin ulasilabilirligini ve kontroliinii de 6nemli 6l¢iide etkiledi (Chen, 2012,
s. 2). Boylelikle iletisime yeni bir boyut kazandiran “yeni medya” kavrami giindeme

gelmis oldu (Arat, 2021, s. 1075).

Gilinlimiizde yeni iletisim ortamlarinin hemen hepsi “yeni medya” olarak
adlandirilsa da aslinda yeni medya tanimlamasi olduk¢a karmasik olan bir kavramdir
(Dilmen, 2007, s. 114). ilgili alanyazin incelendiginde yeni medyanin akiskan ve
siirekli gelisen yonlerine atifta bulunan ve yukaridaki c¢ikarimi destekleyen
tanimlamalar yapildig1 goriilmektedir (Enaholo, 2015, s. 6). Bu tanimlardan ilki yeni
medya kavraminin her seyden 6nce telekomiinikasyon ve bilgi islem teknolojilerine
karsilik gelmesiyle ilgilidir. William, Rice ve Rogers (1988, s. 15)’a gore genellikle
telefon, televizyon ve bilgisayar1 igeren bu teknolojiler, baglayan bir iletisim siirecinde
etkilesimi, mesajlarin kisisellestirilmesini ve kullanicilarin olasi her zaman diliminde

birbiriyle mesajlasabilmesini miimkiin kilmaktadir.

Teknolojik gelismelerle kendini gosteren kavram, yaklagik 10 yillik siirecte
“yasam bi¢imi” perspektifinde degerlendirilir olmustur. Leung (1998, s. 789)’a gore
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yeni medya, “benimsendiginde kisilere keyif veren, onlarin yagamini1 genisleten ve
onlara modaya uygun degerler de katan gesitli sosyal kimliklerin yansimasidir”
seklinde tanimlanmistir. Yeni medyanin insana eglenmeyi ve hayattan zevk almay1
vurgulayan bir teknoloji oldugunu belirten Wei ve Leung (1998, s. 249)’a gore insanin
yasam tarzindaki degisimin sonucunda bir toplumun Ozelliklerinin degismesi de

kacinilmaz olacaktir.

Pratt (2000, s. 425)’a gore yeni medya, “eski yayin veya kayit teknolojilerinin
gelistirilmesi sonucunda ortaya ¢ikmis; hem c¢evrimici, hem de disk {izerine
kaydedilebilen metin, ses ve goriintiilerle iligkili tim multimedya sistemlerine atifta
bulunan bir kavram” olarak tanimlanmistir. Bu hususta odaklanmis bir tanim yapan
Ball (2004, s. 405)’a gore yeni medya, “gOstergebilimsel yontemleri estetik yollarla
yan yana getiren ve bunu yaparken de yazili metnin birincil ara¢ olmamasi i¢in basil
geleneklerden kopan ses, grafik, video ve animasyon araglarinin toplami” seklinde
ifade edilmistir. N.E. Alessi ve V.A. Alessi (2008, s. 70), yeni medya kavramini daha
da genelleyerek “bilgisayar teknolojisinin kullanilmasiyla miimkiin kilinan bir¢ok

farkl elektronik iletisim bi¢imi” seklinde nitelendirmistir.

Siire¢ igerisinde yapilan tanimlarin yeni medyanin geleneksel medya ile
karsilagtirilmasi sekline doniistiigti goriilmektedir. Bu tanimlamalardan birini yapan
Aydogan (2009, s. 190)’a gore geleneksel medya araclari ile gergeklesen iletisimde
kullanicilar arasindaki mesaj lizerinde etkilesime dayali bir siire¢ bulunmazken yeni
medyanin temellerinin etkilesim iizerine kuruldugu belirtilmistir. Yine Aydogan ve
Kirik (2012, s. 59) tarafindan yapilan bir baska tanima goére yeni medya, goriintii ve
sesten olusan veri paketini igerisinde etkilesim 0gesini de barindiracak sekilde bir
araya getirmektedir. Bu yoniliyle geleneksel medyadan ayrilan yeni medya,
bilgisayarlarm islem giicii olmaksizin olusturulmayacak ortamlardir. Oznesinin
internet oldugu benzer bir tanim da Cambay (2015, s. 241) tarafindan yapilmstir.
(Cambay’a gore yeni medya, internet ile kurulan iletisim olanaklarini ifade etmektedir.
Geleneksel medyanin sergiledigi tekdiize yapiyr ortadan kaldirarak kesintiye
ugramayan siirekli bir iletisimi miimkiin kilmaktadir. Bu yoniiyle yeni medya
Yurdakul (2020, s. 148) tarafindan “geleneksel medyanin pasif biraktig1 kullaniciy1
aktif hale getiren ve kullanictya duruma gore hem 6zne hem de nesne olma olanagi
saglayan” seklinde tanimlanmistir. Durmus (2020, s. 5) yaptig1 tanimda yeni medyanin

geleneksel medyadan farkli olarak bir mesaj iletim araci olmadigini, mesajin iletimini

12



saglayan bir ortam oldugunu ifade etmistir. Celik, Muukkonen ve Dogan (2021, s.
1)’1n yaptig1 benzer bir tanima gore ise yeni medya, teknolojisi kullanicilari tarafindan
hem tiiketilen hem de kullanicilar1 tarafindan bu teknolojiler iizerinde igerik iiretilen

bir firsatlar ortamidir.

Tim bu tanimlarin 1s18inda yeni medya icin “geleneksel medyadan
farklilagarak déneminin teknolojisi ile biitiinlesmis, kullanicilarina karsilikl etkilesim
ve hizl bilgi iletimi imkan1 sunan alternatif bir medya ortamidir” tanimi yapmak dogru

olacaktir.

2.1. 1. 2. Yeni Medyanin Tarihsel ve Toplumsal Siirecteki Gelisimi

Yeni medyanin tarihsel ve toplumsal siiregteki gelisimini incelemek belirli bir
zaman dilimine veya bir dizi teknolojik ilerlemeye odaklanmay1 degil, onun gelisim
modelinin sosyal motiflerini ve geleneklerini de dikkate almayr gerektirmektedir.
(Giirsimsek, 2007, s. 9). Celiskili olarak goriilseler bile geleneksel medya ve yeni
medyanin birlikte gelistigi sOylenebilir. Yeni medya, genellikle geleneksel medyanin
kendine has iletisim yontemlerini kopyalamig ve yeniden uyarlamistir. Bu yoniiyle
geleneksel medyanin gesitli mantik ve kliselerini tekrarladigi goriiliir. Ornegin duman
sinyallerinden posta sistemlerine, telgraf ve telefon aglarindan internete kadar iletisimi
uctan uca desteklemek ve insanlari bir araya getirmek igin benzer bir anlayis

giitmiiglerdir (Balbi, 2015, s. 233).

Medya ve bilgi teknolojisinin dijitallesmesi ve bunu takip eden iletisim
medyasinin doniisiimii yeni medyanin gelisimine 6nemli katkilar saglamistir. Cilinkii
dijitallesme, bilgiyi sikigtirarak metin, grafik, fotograf ve sesin medya platformlar
arasinda etkin ve hizli bir sekilde iletilmesini saglayan bir tema olusturmustur
(Lawson-Borders, 2003, s. 91). Bu tema, 1930’larda radyonun gelisimi ve daha sonra
1950’lerde televizyonun kullanilmaya baslamasiyla 6ne ¢ikmistir (Jankowski, 2006,
s. 55). Anlat1 yapisin1 ve geleneklerini radyo ile paylasan televizyon, goriintiileri,
gorselligi ve sesleri kullanarak medyanin daha dramatik bir temsilini olusturmustur
(Kirby, 2016, s. 435). Baslarda fiitiirist bir bakis agisiyla bir video telefon veya
oncelikle tiyatrolarda barindirilacak bir kamu eglence araci olarak tasvir edilse de

(Fidler, 1997, s. 6) 1953’te ticari olmayan ilk televizyon kanali KUHT nin Houston,
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Texas’ta yayina baslamasiyla birlikte televizyonun kapsam ve kalitesinde hizli bir
bliylime donemi baslamistir (Purdy, 1980, s. 16-18). Medya ve iletisim diinyasinin
oldukga farkli gériinmeye basladig1 boyle bir ortamda kendine yer edinen yeni medya,
1980°den itibaren oldukca hizli bir sekilde gelisim gdstermistir (Lister vd., 2009, s.
10). 1980’lerin basinda iiriin tasarlamak amaciyla kullanilan bilgi teknolojileri, 1980°1i
yillarin ortalarina gelindiginde goriintii sentezleme amaciyla kullanilir olmustur
(Kiarik, 2017, 234). Yeni medyanin sekil verdigi goriintiiler, geleneksel medyada
oldugu gibi sabit bir kanaldan degil, herkes tarafindan ¢ogaltilarak, yeniden
ifadelendirilerek ve kimi durumda da manipiile edilerek dolagima sunulmustur.
Boylelikle “ekran kusagi” sifatiyla adlandirilabilecek yeni bir nesil dogmus ve yasam
tarzlarina sekil veren iletisim ortamlari ile yagsamaya baglamiglardir (Altunay, 2012, s.

43).

Yeni medya teknolojilerin ¢ogu telekomiinikasyon ve bilgisayardaki
gelismelerden 6zellikle de bu ikisinin birlesiminden evrimlesmistir (Williams ve Rice,
1983, s. 200). Bu evrimlesmenin en kritik noktasini ise internet olusturmaktadir.
Clinkii internet, medyanin yeni gercekliklerinin ve onlar1 destekleyen teknolojilerin
kalbinde yer alan gii¢lii bir bilgi kaynagini temsil etmektedir (Jedrzejewski, 2014, s.
17). Tarihi 1969 yilina dayanan internet, baslangicta 4 ayri iiniversitedeki ana
bilgisayarlarla baglantisi bulunan ARPA (Advanced Research Projects Agency)
teknolojisi ile siliregelmistir. Birkag yil icerisinde ¢ok sayida kurumun (arastirma
enstitiisii ve liniversite) ard1 sira ARPA’ya baglanmasi, teknolojinin internet olarak
adlandirilmasim saglamistir (Kutup, 2010, s. 12). Internetin herkes tarafindan
kullanilabilir hale gelmesi 1990 yilinda ag olarak nitelendirilen World Wide Web’in
tanimlanmasi, daha sonra 1993’te kullanima sunulan Mosaic isimli web tarayicisi ile
miimkiin olmustur. Bu teknolojik yenilikler ve bu yenilikler ile iliskili yazilim ve
donanim sistemleri, bilgisayar kitlelerin iletisimini miimkiin kilan devrim niteliginde

yeni bir ortama doniistiirmiistiir (Harrison ve Barthel, 2009, s. 156).

Matbaanin ilk giinlerinden teknolojinin son giinlerine kadar medya ve
teknolojilerinin toplum tizerinde ne gibi etkileri olabilecegine dair karamsar iddialar
da siiregelmistir. 1487°de Papa VIII. Innocentius tarafindan baslatilan bu karamsarlik
atmosferi, 18. ylizyila gelindiginde “Gazete okumak, uyusturucu bagimlist olmaktir.”
sOylemine bile doniligmiistiir. 20. yiizyilin baglarma gelindiginde din adamlar1 ve

ogretmenler, filmlerin genglerin ahlakini yok ettigini 6ne stirmiis; televizyon da benzer
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bir arglimanla toplum ahlakini bozdugu gerekgesiyle bazi iilkelerde 20. yiizyilin
sonlarina kadar yasaklanmistir (Stober, 2004, s. 496). Iletisim arastirmacilar1 1980°li
yillardan Once televizyonun insanlarin siyasi bilgisine katki saglamadigini, hatta
televizyon izlemek ile siyasi meseleler hakkinda bilgi sahibi olmak arasinda olumsuz
bir iliski oldugunu iddia etmislerdir (Stamm, Johnson ve Martin, 1997, s. 687). Ancak
giiniimiizde insanlarin biiyiik topluluklar halinde orgiitlenerek pek ¢ok siyasi ya da
toplumsal olaya tepkilerini gostermesi yeni medya teknolojileri sayesinde
gerceklesmektedir. Artik demokrasinin koruyuculugunu yeni medya teknolojileri
istlenmektedir (Tiirk, 2013, s. 58). C)yle ki hem hiikiimetlerin kamusal otoritesine hem
de diinya dinlerinin geleneksel otoritesine meydan okur haldedir (Turner, 2007, s.
117). Ayrica geleneksel medyadan ¢cok daha hizli gelisen yeni medyanin pazarlama ve
reklam faaliyetlerini de etkiledigi kabul edilen bir gercektir. Bir kisiden herkese
gerceklesen iletisim siirecinden farkli olarak herkesten herkese iletisim siirecini
kullanan yeni medya, tiiketicinin daha gii¢lii hale geldigi bir ortam sunmaktadir
(Altunbas, 2001, s. 331). Artilar ve eksiler tartismasi sonug¢ olarak yeni medyanin
karakterini toplum adina daha net hale getirdigi sdylenebilir. Bu tartigmalar, yeni
medyanin artik eski bir sey olarak goriilmedigine ve gelecekte de goriilmeyecegine

dair birer isarettir.

2. 1. 1. 3. Yeni Medyanin Ozellikleri

Insanlarin yiiz yiize mi yoksa teknolojik bir aragla mi iletisim kurduguna gore
boliinmesi, iletisim disiplinin gelisimini en bagindan itibaren etkilemistir (Lievrouw,
2009, s. 303). Artik ¢cogu insan i¢in iletisim kurma, ¢alisma ve bos zaman gegirme
bicimlerinden baglayarak yasamin bir¢ok alanini doniistiiren, tarihin en koklii
teknolojik devrimlerinden birinin i¢inde bulunuldugu agiktir. Bu teknolojik devrim,
iletisim, bilgi ve multimedya ortamlarin1 temel almaktadir ve bilgi toplumunun
baslangic1 olarak yorumlanmasi nedeniyle hayatin her alaninda merkezi bir rol
oynamaktadir (Kellner, 2001, s. 67). Ozellikle teknolojiyi referans alan medyanin
kullaniminin ve uygulama cesitliliginin artmaya baslamasiyla birlikte arastirmacilar,
yeni medya yapisinin 6zelliklerini ve toplumlar {izerindeki etkisini anlamaya yonelik
cabalarini yogunlastirmistir (Haythornthwaite, 2001, s. 1). Her ne kadar Marshall

McLuhan, bir ortamin igeriginin genellikle baska bir ortamdan alindigini, yeni medya
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s0z konusu oldugunda ise igerigin cogunlukla geleneksel medyadan alindigim
belirtmis olsa da (Jones, 2003, s. 1), yeni medyay1 geleneksel medyadan ayirarak
gercekten “yeni” kilan ozelliklerin g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Aslinda
medyanin tiim tiirleri ilk ortaya ¢iktiklarinda kelimenin tam anlamiyla “yeni” kabul
edilir, ancak zamanla olgunlasip giindelik yasamin bir parcasi haline geldikce
“geleneksel” niteligi kazanirlar. Fakat yeni medyanin ortaya ¢ikmasinin kriminolojik
olarak sonugsal oldugu iddiasi, medya teknolojileri ve pratiklerindeki son gelismeler
hakkinda nelerin ayirt edici oldugu sorusunu 6niimiize getirmektedir (Yar, 2012). Bu
soruya yonelik olarak Lev Manovich, “The Language of New Media” isimli kitabinda
bilgisayarlagma siirecinden gelen bir kiiltiiriin egilimi olarak yeni medya i¢in bes farkl
prensip onermektedir. Ayn1 zamanda yeni medyanin temel 6zelliklerini de temsil eden
bu prensipler, sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kod

doniistiirmeden olugsmaktadir (Manovich, 2001).

Yeni medya, olusumu itibariyle icerige her zaman, her yerde ve herhangi bir
dijital cihaz tizerinden istege bagli olarak erisimi, etkilesimli kullanic1 geri bildirimini
ve yaratict katilimi miimkiin kilan bir kavramdir (Allison vd., 2012, s. 208). Tam
anlamiyla bilgisayar teknolojileri ile bilgi islem siireglerini ve ilgili tim veri
iceriklerini kapsar; goriintii, ses ve eylemden olusan bilgileri kaydetmek i¢in ise sayisal
kodlama kullanir (Hauer, 2017, s. 2). Bu bilgiler 15181nda Manovich, ister dijital medya
ortamlarinda sifirdan yaratilmig olsun, isterse analog medya ortamlarindan alinarak
doniistliriilmiis olsun, tiim yeni medya igeriklerinin sayisal kodlardan meydana
geldigini belirtmektedir (Giirsimsek, 2007, s. 12). Sayisal gdsterim, yeni medyay1
matematiksel veriler ve algoritmik kodlar olarak tanimlamakta; bdylelikle tiim veriler

hesaplanabilir ve programlanabilir hale gelmektedir (Kapanci, 2021, s. 33).

Modiilerlik, yeni ortamlarm sunulma sekliyle dogrudan iliskilidir. Ornegin
yeni medya araci olan web sitelerinde resim, ses ve metin gibi 6gelerin ayr1 6zellikleri
oldugu goriiliir. Bu bilesenlerin olusturdugu bir web sitesinde degisiklik yapilmak
istendiginde her bir 0ge iizerinde ayr1 ayr1 degisiklik yapilarak modiilerlik
saglanmaktadir (Dinler, 2021, s. 16). Hatta giiniimiizde bilgisayar programlar1 bile
modiiller halleriyle yazilmakta ve biitiin programi olusturacak sekilde bir araya
getirilmektedir. Yeni medya, bi¢cimsel olarak somut olsa da bir baslangici ya da sonu
yoktur. Yeni medyanin modiilerlik 6zelligi onun dogrusal olmama durumunu

kanitlamaktadir. Bilgiye hizli ve dogru erisim saglamakla kalmayip, ayrica yeni medya
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icin kolay diizenlenebilirlik ve manipiile edilebilirlik imkanlar1 sunar (Ogiit, 2004, s.

52).

Onceki iki ilkenin bir sonucu olarak degerlendirilebilecek otomasyon,
bilgisayar kontrollii bir aygitin veritabanlarindan bilgi toplama ve bu bilgileri komut
dosyalar1 kullanarak bigimlendirme yetenegini ifade etmektedir (Polat, 2003, s. 57).
Otomasyon, bilgilerin otomatik olarak toplanmasina, islenmesine, depolanmasina ve
goriintiilenmesine izin veren bir tasarim gerektirir. Boylelikle iiretim siireci boyunca
mantiel ve genellikle verimsiz islem adimlariin {istesinden gelmeye hizmet eder ve
ciktinin tutarliligr artirir (Schumacher, Sihn ve Erol, 2016). Yeni medyanin otomasyon
ozelligi, tiiketilebilecek olandan daha fazla icerik iiretilen bir medya ekolojisinde
kullanicilarin  kendi ilgi alanlarina uygun igerigi bulmalarma ve tliketmelerine
yardime1 olmaktadir (Hutchinson, 2019, s. 2). Ornegin bazi otomasyon sistemlerinden
sosyal medya aglarinda yayinlanan biiyiik miktardaki igerigi filtrelemek, potansiyel
olarak haber degeri tasiyanlari secmek ve gazetecileri bu konuda bilgilendirmek

amaciyla yararlanilmaktadir (Thurman, Lewis ve Kunert, 2019, s. 981).

Geleneksel medyanin homojen icerik yapisindan farkli olarak yeni medya
icerikleri daha heterojen bir yapidadir. Bu durum, igeriklerin bizzat kullanicilar
tarafindan tiretilmis olmasi ayrica yeri geldiginde bilgisayarlar tarafindan da otomatik
olarak bicimlendirilmesinden kaynaklanmaktadir (Cetin, 2019, s. 154). Yeni
medyanin degiskenlik 6zelligi, sayisal kodlardan olugsan yeni medya igeriklerinin
modiilerlik ve otomasyon 6zelliklerinin sonucunda farkli ortamlarda da var olabilmesi
anlamina gelmektedir (Baslar, 2013, s. 777). Ornegin web siteleri kisisellestirilirken
veya bilgiler bilgisayara uygun hale getirilirken kullanict deneyimlerinde yaygin

olarak goriilen bir siirectir (Cengiz ve Demir, 2017, s. 398).

Prensiplerin sonuncusu ve Manovich’e gore yeni medyanin en énemli ilkesi
kod doniistiirmedir. Kod doniistiirme, anlam veya dil diizeyinde kiiltiirel 6gelerin ve
kavramlarin, bilgisayar ontolojisi, epistemolojisi ve pragmatiklerinden tiiretilen
yenileriyle ikame edilmesi, yani kiiltiiriin bilgisayarlastirilmasi anlamina gelmektedir
(Oguz, 2017, s. 42). Katilime kiiltiir bu degisimin en 6nemli ayaklarindan biridir. Zira
geleneksel medyada {iretim siireci tamamen medya profesyonelleri tarafindan
yiiriitiiliirken yeni medyada kullanicilar tarafindan yiiriitiilmektedir (Karagéz, 2019, s.
236). Boylelikle bilgisayarlastirilmis bir medya ortami kullanicilari i¢in bir anlam

ifade eder hale gelir. Ornegin bir fotograf ya da metin icerigi insan kiiltiiriine ait olan
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objelerdir. Bu objeler bilgisayarda gosterildiginde kullanicilar agisindan anlam tasir ve
kullanicilar bu objeler araciligryla bagka kullanicilarla diyaloga girebilir (Gezer, 2019,
s. 92).

Yeni medyanin ozellikleriyle ilgili olarak bir baska inceleme Everestt M.
Rogers tarafindan yapilmistir. Rogers, “Communication Technology: The New Media
in Society” isimli kitabinda etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansizlik olmak iizere
iic 6nemli noktaya odaklanmaktadir (Rogers, 1986). Etkilesimli bir medya ortamu,
modelin merkezinde yer alan iletisim sisteminin iki yonli yapisi, iletisim siirecinde
her bir tarafin sahip oldugu yanmit kontroliiniin diizeyi, iletisim iliskisinin
kisisellestirilmesi ve teknolojinin kullanimi olmak iizere dort unsuru icermektedir
(Peltier, Schibrowsky ve, Schultz, 2003, s. 98). Bdyle bir ortam olarak
degerlendirilebilecek yeni medya, kullanicilarinin pasif alicilar yerine aktif gorsel-
isitsel bilgi iireticileri olmalarimi saglamaktadir (Chang, Eleftheriadis ve McClintock,
1998, s. 884). Karsilikli konusma, rol degisimi, kullanici kontrolii ve katilim
stireclerini yerine getirme potansiyelleri nedeniyle sozlii iletisimin genellikle en
yiiksek diizeyde etkilesime sahip oldugu diisiiniilse de yeni medya, sozlii iletisimde
siklikla karsilagilan siire¢ kayiplarini azaltabilecek yeteneklere sahiptir. Cilinkii yiiz
yiize iletisimle miimkiin olandan daha ¢ok kullanici kontrolii saglamaktadir (Williams,
Rice ve Rogers, 1988, s. 12). Ayrica kullanicilarin tipki sozlIi iletisimde oldugu gibi
belli bir siraya bagli kalarak konusmalarina gerek kalmamaktadir (Dennis ve Valacich,

1994, s. 726).

Medya teknolojilerinin bir¢ok sosyal, kiiltiirel, politik ve ekonomik degisiklige
neden oldugu varsayiminda genellikle sorgulanmayan bir kabul bulunmaktadir. Bu
kabuliin giincel Ornekleri arasinda yeni medya aract olan internetin ortaya ¢ikisi
gosterilebilmektedir (Van Loon, 2008, s. 11). Insanlar son on yilda cesitli haberler
veya eglence medyasi tiiketimi i¢in yeni medya araglarina 6zellikle de bu araglardan
internete ¢ok fazla zaman ayirir hale gelmistir (Yoo ve Kim, 2012, s. 87). Bunun
nedeni olarak internetin medya deneyimini daha kisisel hale getirmesi ve sosyal
etkilesimlere de izin vererek kitlesizlesmenin Oniinii agmasi gdosterilebilmektedir
(Albrechtslund, 2015, s. 314). Aslinda bu senaryo dahilinde yeni medyanin toplumda
popiilerlik kazanmasi ve kabul gérmesi sasirtic1 degildir. Insanlar, 6zgiir ve kontrolden
uzak internette hem kendi haberlerini yaratma hem de baskalarinin haberlerine taraf

olma imkanina sahiptirler (Salman vd., 2011, s. 4).
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Yeni medyanin eszamansizlik 6zelligi yeni medya ortamlarinin gelisimini
kolaylagtirmaktadir. Ornegin yeni medya ortami olan Twitter, kullanicilarinin
durumlarin1 mobil cihazlarindan bile anlik olarak giincellemelerini saglamaktadir
(Chen, Wu ve Wang, 2011, s. 84). Eszamansizlik, her an ve her yerde bulunmayla
iliskili olan bir kavramdir. Yeni medya ve araglar1 teknolojiden gii¢ alan yapilar1 geregi
evde, ofiste, okulda ve sokakta neredeyse her yerde kullanicilarina eszamansiz olma
(Siapera, 2007), yani kaynak ve hedef arasindaki iletisimi istenilen zaman

baglatabilme veya bitirebilme firsati sunmaktadir (Erkan, 2021, s. 61).

2.1.1. 4. Yeni Medya Araglan

Bilgi, sosyal degisim i¢in katalizor gdrevi géren ve toplumun her alanim
etkiyen evrensel bir giictlir. Yapist geregi oriilii duvarlardan sizarak dikenli tellerden
asar ve diinyanin her yerine saniyeler i¢inde yayilir. Dolayisiyla “modern c¢agin
oksijeni” olarak adlandirilmistir (Singh, 2011). Yeni medyanin ortaya ¢ikmasindan
once modern Bati toplumlarinda sadece televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi
geleneksel medya araglarini kullanmigtir (Odun ve Utulu, 2016, s. 58). Yeni medya
araclarindan olan internet, bilgi toplumu olarak adlandirilan yeni toplumsal yapiya
dogru atilan ilk adimda sosyal yasami, is hayatin1 ve bos zaman etkinliklerini
yonetmek icin gereksinim duyulan bir ara¢ haline gelmistir (Lugano ve Peltonen,
2012, s. 151). Internetin ardindan web siteleri, bloglar ve sosyal medya aglar1 gibi
melez yeni medya araclarinin da ortaya ¢ikmasiyla birlikte bu araclar bilgi, goriis ve
yorumlarii paylasmak isteyen milyonlarca insan i¢in vazgecilemez olmustur (Singer,

2005, s. 173).

Yeni medya, bilgisayar teknolojileri araciligiyla kurulan bir¢ok farkli iletisim
bi¢cimi icin semsiye kavram konumundadir. Bu konum nedeniyle yeni medya
araglarinin internet, web siteleri, arama motorlari, bloglar, podcast’ler, sosyal medya
aglar1 ve bilgisayar oyunlar1 da dahil olmak {izere ¢esitliligi giinden giine artan bir
dijital teknoloji yelpazesinden meydana geldigi sdylenebilmektedir. Kullanic1 odakli
olan yeni medya araglar1 geleneksel medya araglarindan daha anlik olmasi sebebiyle
oldukea genis kitlelere ulasmaktadir (Oomen-Early ve Early, 2015, s. 96). Geleneksel

medya araclari, tek yonlii ve statik 6zellik tasirken, yeni medya araglar1 herkesin kendi
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icerigini olusturmasini ve en 6nemlisi de yaymasini kolaylastirmistir (Saravanakumar
ve Suganthal.akshmi, 2012, s. 4444). Bu yeni araglar sayesinde 0rnegin gazeteciler
gibi hikdye anlaticilar1 giinlin olaylarin1 daha dogru, eksiksiz ve dinamik bi¢imde
aktarabilmekte; ayn1 zamanda istenildigi her an ulasilabilir ve baglama dayali, cok

daha ilgi ¢ekici igerikler olusturabilmektedir (Pavlik, 2001, s. 313).

Sonug olarak, yeni medya araclarmin dijital cagin sinirlarini degistirdigi ve
muhtemelen de degistirmeye devam edecegi sdylenebilmektedir. ilgili degisiklikleri
anlamaya yardimci olmak i¢in bu boéliimde bir dizi yeni medya araci incelenmistir.
Incelenen yeni medya araglar1 arasinda internet, web siteleri, arama motorlari, bloglar,
podcast’ler ve sosyal medya aglar1 bulunmaktadir. Detayli olarak ayrica ele alinacagi
icin bu bolimde yeni medya araclarindan biri olan bilgisayar oyunlarmna yer

verilmemistir.

2.1.1. 4. 1. internet

Internet olarak ifade edilen devasa yapimin her bir bileseni i¢in ge¢misimiz ve
bugliniimiiz boyunca ilerleyen teknik ve sosyal gelismelerin oldugu asikardir. Bu
nedenledir ki internet, kokeni ve gelisimi bakimindan tek bir zaman dilimine
yerlestirilemeyecek kadar karmasiktir. Gegmisin en eski iletisim teknolojilerinde,
matematigin baslangicinda ve hatta dilin kendisinin ortaya cikisinda dahi internetin
kokeni ve gelisimine dair pargalar bulundugu sdylenebilse de (Kleinrock, 2010, s. 26)
bir biitiin olarak ortaya ¢ikist ABD Savunma Bakanligi’nin ARPANET’i finanse
etmesiyle olmustur. Internet ile ilgili ilk ¢alismalar 1969 yilinda ARPANET’in
donanim ve yazilim miihendislerinden olusan ekiplerinin dort ayri iiniversiteye
yerlestirdikleri bilgisayarlar1 deneysel bir ag olarak birbirlerine baglamasiyla
baglamigtir. Bu bilgisayarlar arasindaki bilgi aktarimi basariyla gerceklestikten sonra
1972 yilinda Washington DC’de bir araya gelen Uluslararasi Bilgisayar ve Topluluklar
Konferansi (International Conference on Computers and Communities)’inda binden
fazla katilimc1 ARPANET in internet gsterimine tanik olmustur. Oyle ki gdsterimden
oldukca etkilenen katilimcilar daha biiyiik seylerin vaatleriyle dolu bir vizyonla

evlerine donmiislerdir (Marson, 1997, s. 36-37).
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ABD Savunma Bakanlig1, takip eden yillarda merkezi olmayan bir iletisim ag1
fikrine olan ilgisini kaybetmis ve yarattiklarinin kalintilarini yeni bir sey test etmek ve
gelistirmek isteyen heyecanli 6grencilere birakmistir. Bakanligin interneti tasarlama
ve yonetme konusundaki birincil sorumluluktan vazge¢mesi ¢ok Onemli bir
geligsmedir. Clinkii internetin DNA’sinda uzun siiredir gémiilii olan iki 6zelligin, yani
cok paydaslt bir yonetisim modelinin ve internetin herkese agik olmasi gerektigi
fikrinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Hoxtell ve Nonhoff, 2019, s. 5). Bu gelismeler,
interneti diinya iizerindeki milyonlarca bilgisayar1 ve onlarin kullanicilarini birbirine
baglayan bir telekomiinikasyon aracina doniistiirmeye baglamistir (Glowniak, 1998, s.

135).

Internet, uzun zaman &nce kurulmus olmasina ragmen diinya ¢apinda kullanimi
yavas yavas yayginlagmistir (Lievrouiw, 2004, s. 9). Baslangigta askeri amaglar i¢in
kullanilan internetin herkes tarafindan kullanilabilirligi 1989 yilindan sonra miimkiin
olmustur (Saka, 2019, s. 4). Askeri bir gelenekten dogmasi nedeniyle i¢erikten yoksun,
gri ve kasvetli bir ortam goriiniimiinde olan internet, 1990’1 yillara gelindiginde
kullanic1 dostu, gorsel olarak cekici ve zengin igerikli bir deneyim vadeden World
Wide Web’in gelistirilmesiyle goriintiisii degismeye baslamistir (Campbell-Kelly ve
Garcia-Swartz, 2013, s. 19). Ayni yillarda 6nde gelen uzmanlar, politikacilar, kamu
gorevlileri, i diinyas1 liderleri ve gazeteciler internetin diinyay1r her yoniiyle
degistirecegini dngdérmiistiir. Onlara gore internet, organizasyonlar igerisinde devrim
yaratarak topluma yonelik bir refah dalgasina yol acacak, tiim diinyada zayif olanlar
giiclenecek ve bunun sonucunda otoritelerin baskisinin azalmasi ile gii¢ iliskilerinin
yeniden yapilandirilmasi gergeklesecekti. Daha sonra “iireten tiiketiciler” olarak
adlandirilan egemen kullanicilarin son karar1 verecegi ve geleneksel medya
teknolojilerinin giiclinii kaybedecegi yeni bir kiiltiirel demokrasi ¢ag1 baslayacakti.
Boylelikle internet, kiiresel ortami kiigiiltecek ve uluslar arasinda anlayis temeline
dayali bir diyalogu tesvik edecekti. Kisacas1 matbaa ve barutun icadi gibi toplumu
kalic1 ve geri doniilmez bir sekilde degistirecek, durdurulamayan bir gii¢ olacakti. Bu
tahminlerin altinda ise internet teknolojisinin sundugu hiz, kiiresel erisim, etkilesim,
kontrol edilemezlik ve ucuzluk gibi kendine has 6zellikleri yatiyordu (Curran, 2012,
s. 4). Aslinda dyle de oldu. Internetin ag tabanli yapisi, kullanicilarinin statii ve
meslekleri ne olursa olsun otoritelerin miidahalesi diginda birbirleri ile bilgi

aligverisinde bulunmasina firsat tanidi. Clinkii temelleri her tiirden metin, goriintii ve
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ses tabanli igerikler olusturmayi, bunlari diizenlemeyi, yiiklemeyi ve indirmeyi
saglamasi, ayrica bunlarm biitiin internet kullanicilart i¢in erisilebilir olmasi iizerine

atilmist1 (Verboord ve Janssen, 2015, s. 2).

Gilinlimiizde internetin herhangi bir basit taniminin kapsamini asarak devasa ve
sekilsiz bir hale geldigi goriilmektedir (Haigh, Russell ve Dutton, 2015, s. 144). Bu
durum internetin gazete, radyo ve televizyonun 6ne ¢ikan 6zelliklerini tek bir ortamda
birlestirerek giiclii bir enformasyon sunumu gergeklestirmesiyle agiklanabilir (Cakir
ve Topcu, 2005, s. 76). Boylelikle yiizyilin bagindan bu yana birgok iilkenin niifusunun
biiyiik oranlarma yayilmig ve yeni kullanicilarmin sayisi ilk kullanicilarinin sayisini
coktan geride birakmistir (Dutton ve Blank, s. 1). Artik yasamin her alaninda kendine
yer edinen internet, saniyeler icerisinde diinyadaki biitiin bilgileri dniimiize getirir
olmustur. Kapsamini Oyle genisletmistir ki basta insan iligkileri olmak iizere
aligverisler, oyunlar, arastirmalar ve diger birgok sey hayatin gercekliginden kopmus,
internet araciligi ile sanal bir sekle biiriinmiistiir (Kalkan, Toprak ve Giiven, 2018, s.
113). Boardband Search’iin yaptig1 arastirmaya gore 2021 yilinda 7,8 milyar niifusa
sahip diinya iizerinde yaklasik 4,93 milyar insan interneti kullanmistir. Bu rakam
diinya niifusunun yaklasik %63,2'sinin interneti kullandigi anlamima gelmektedir
(Boardband Search, 2022). Ilgili veriler 84 milyon niifusa sahip Tiirkiye 6zelinde
incelendiginde ise 2021 yilinda niifusun yaklasik %80,5’inin interneti diizenli olarak

kullandig1 goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2021).

2.1. 1. 4. 2. Web Siteleri

Ortaya c¢iktig1 giinden beri internet teknolojik bir basar1 olarak 6ne ¢ikmuistir.
Farkli kiiltiirler tarafindan sekillendirilmesi iiretim kiiltiiriinii yansitmig ve sonraki
kullanimlar1 etkileyerek cok yazarli bir kiiltiirel bulugsma ortami olusturmustur
(Pauwels, 2012, s. 260). Elbette bunda internetin hizli bilgi iletimi yeteneginin ve
iceriginin kolay degistirilebilir olmasinin etkisi biiyliktiir. Son derece etkilesimli bu
alan icerisinde kullanicilara geleneksel medya ile miimkiin olmayan iki yonlii iletisim
ve kontrol edilebilirlik firsatlar1 sunulmustur (Liu, 2003, s. 2007). Toplumlar
gerceklesen yeni e-devrimle birlikte bilgiye dayali yeni bir topluma doniismiistiir. Hal

boyleyken internetin ticarilesmesi kaginilmaz olmus ve internet temelli multimedya
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araglar1 olaganiistii bir gelisme gostermistir (Islam ve Tsuji, 2011, s. 469). Multimedya
araclarinin  gelisimi boyunca bilgisayarin tamamlayicis1 internet, internetin
tamamlayicisi ise web olmustur. Halka agik olarak sunulan simdiye kadar gelistirilmis
en biiyiik bilgi ag1 olarak adlandirilabilecek (Crescenzi ve Mecca, 2004, s. 731) web’i
tamamlayacak bir yap1 olarak web siteleri tasarlanmis ve internete ulasmak i¢in web
siteleri kullanilmaya baslanmistir (M. Ergiin ve E. Ergiin, 2008, s. 3). Internet
kullanicilar1 arasinda bilgi paylasimimi kolaylastirmak i¢in hiper metin seklinde
diizenlenmis World Wide Web’in de destegiyle web sitelerinin kullanimi1 daha da
yayginlagsmistir (Warren, Boldyreff ve Munro, 1999, s. 178).

Web siteleri genel bir ifadeyle internet alaninin barindirdigi yazili, gorsel ve
duysal bilgilerin en 6nemli temsil bigimlerinden biri olarak tanimlanabilmektedir.
Birbirine bagl ¢ok sayida form, metin, goriintii ve sesten olugan transmedya olarak
yazilmis dijital sayfalardan meydana gelmektedir. Web sitelerini olusturan dijital
sayfalar, internet baglantist olan bir kullanici tarafindan nerede olunursa olunsun
uygun bir web tarayicist (0rnegin Chrome, Safari, Microsoft Edge gibi) kullanilarak

goriintlilenebilmektedir (Schiinzel ve Traue, 2019, s. 1001).

Oncesinde metin tabanli olan web siteler, Web 2.0’dan aldiklar1 gii ile daha
etkilesimli hale gelerek internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Bir
yazilim veya programlama dili olmayan, yeniliklerle farklilastirilmis bir konsept olan
Web 2.0 ile birlikte (Aslan, 2007) web sitesi tasarimlar1 gelistirilmis; web sitesinin
barindirdig1 bilgiler daha karmasik sekillerde yazilar, gorseller, videolar, sesler ve
hareketli uygulamalar ile gili¢lendirilir hale gelmistir (Hackett, Parmanto ve Zeng,
2003, s. 32). Bir kullanici, tipik bir web sayfasini ziyaret ettiginde bilgisayarina o web
sitesini goriintiilemek i¢in birka¢ ¢esit dosya inmektedir. Bu dosyalar, web sitesine
dahil edilen gorseller, videolar ve seslerden olusmaktadir. Ornegin kullanici bir web
tarayicist araciligiyyla CNN’nin “www.cnn.com” adresindeki web sitesini ziyaret
ettiginde arka planda kirktan fazla ayr1 dosya bilgisayara indirilmektedir (Hintz, 2002,
s. 172).

Basit bir web sitesinin tasarimi, icerik (metinler ve grafikler), islevsellik
(formlar, anketler, arama motoru), gezinme ¢ubugu ve cesitli sablonlardan meydana
gelmektedir. Sablonlar, web sitesi icindeki her sayfada olmasi istenilen tiim bu
materyalleri iceren web sayfalaridir. Web sayfalariin igerigi iiretildikten sonra

sablonlar1 doldurulur ve sonugta web sitesi ortaya ¢ikmig olur (Wilson, 2004, s. 2).
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Web tasarimcilarina gore kullanicilarin istedikleri islemleri verimli ve etkili bir sekilde
gerceklestirebilmeleri icin web tasariminda netlik, basitlik ve tutarliligin 6nemi
vurgulanmalidir (Cappel ve Huang, 2007, s. 117). Ayrica iyi tasarlanmis bir web sitesi
kullanicilarinin ilgi ve beceri alanlarini barindirmali ve ihtiyaclarmi karsilamaya
yonelik olmalidir (Astani ve Elhindi, 2008, s. 461). Gorsel etkiye sahip, alt yapisi giiglii
ve hizli erigim saglayan web sitelerin diger web sitelere oranla kullanicilarini etkileme

sanst her zaman daha yliksek olmaktadir (Alemdar ve Koker, 2011, s. 227).

2.1. 1. 4. 3. Arama Motorlar

Internet teknolojisi son birka¢ on yilda multimedya verilerinin bilgisayar
destekli kaydedilmesi ve istenildigi her an ulagilmasi konularinda inanilmaz ilerleme
kaydetmistir. Ornegin kullaniciya bir kus goriintiisii gerektiginde bu ihtiyacim
karsilayacak alternatifler daha 6nce sunlardan olusmaktaydi: bir kdgida kus resmi
cizmek, kiitliphaneye gidip bir kitaptan kus resmi kopyalamak veya bir ormana gidip
kusun fotografini ¢ekmek. Fakat simdilerde kullanicilar internette bulunan
milyonlarca kus goriintlisiine arama motorlarina yazdiklar1 birkac¢ kelime sayesinde
aninda ulasmaktadir (Funkhouser vd., 2003, s. 83). Artik bilgiye erismek icin
kullanilan alternatiflerin arama motorlarina evrildigi ifade edilebilir (Nasution, 2017,
s. 1). Clinkii arama motorlari, bir arama sorgusuna yazilan kelimeleri kullanicilarin
aradig1 bilgilere sahip olma olasilig1 en yiiksek internet icerikleriyle eslestirmektedir

(Thurow, 2003, s. 13).

Arama motoru kullanicilari genellikle 3 kelimeden daha az uzunlukta sorgular
yapma egilimindedir (Anagnostopoulos, Broder ve Carmel, 2006, s. 398) ve bu
sorgular cogunlukla popiiler konularda basit ifadelerden olugsmaktadir (Li, 1998, s. 24).
Bir sorgu yapilmak istendiginde arama motoru, tarama, sonug eslestirme ve sonuglarin
siralanmasi olmak iizere {li¢ temel prensiple ¢alismaktadir (Thelwall, 2008, s. 1703).
Oncelikle internette bulunan milyarlarca internet sitesini tek tek dolasan arama motoru
bu sitelerden edindigi bilgileri kopyalayarak alaka diizeyine goére dizinlemektedir.
Ardindan aratilan anahtar kelimelere uygun olacak sekilde dizinlerden c¢ikardigi
internet siteleri, multimedyalar ve belgelerle ilgili sonuglari kullaniciya siralamaktadir

(Sharma vd., 2019, s. 687). Arama motorlari, internetin heniiz makul bir boliimiini
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dizinleyebilse de kullanicinin aradig1 gergek bilgiler daha az iliskili onlarca sonucun
altinda kalabilmektedir. Bu durum, kullaniciy1 bilgi i¢inde bogulma tehlikesiyle kars1
karsiya getirmektedir (Markowetz vd., 2005). Dolayisiyla arama motorlart her gecen
giin biiyiiyen internet evreninde kullanicilarin sorgularin1 hizli ve net bir sekilde
yanitlayabilmek i¢in dizinlerini periyodik olarak gilincellemektedir (Ntoulas, Cho ve

Olston, 2004).

Arama motorlarinin biiyiik 6l¢tide ABD merkezli oldugu kabul edilmektedir.
1990’larin ortalarinda arama motorlarinin ve arama yapanlarin sayist Avrupa’da,
Hong Kong’ta, Yeni Zelanda’da ve diger bir¢ok iilkede World Wide Web ismine
yakisir sekilde bir biiyiime sergilemistir. Ayn1 yil diinya tlizerinde farkli 6rnekler
gosterse de Ingilizce dil igerigine sahip Amerikan siteleri internetteki arama
motorlarinin biiyiik bir boliimiinii olusturmaya devam etmistir (Halavais, 2018). 1994
yilinda gelindiginde ilk arama motorlarindan biri olan World Wide Web Worm ile 110
bin internet sayfasi ve internet belgesinden olusan bir dizine erisilebilmekteydi. Bu
dizin farkli arama motorlarinin da ortaya ¢ikmasiyla birlikte 1997 yilinda 100 milyona
kadar ulast1 ve 2000’11 yillar itibariyle bir milyar1 ast1 (Brin ve Page, 1998, s. 108).
Giliniimiizde ise bir¢ok bilgi ihtiyacin1 karsilayan yiliksek bir olgunluk seviyesine
ulasmustir. Onde gelen arama motorlar1 bugiinlerde kullanicinin aradigi cevaplari ilgili
internet sayfalarindan bularak her tiirlii sorguya cevap veren yapidadir (Wachsmuth
vd., 2017 s. 49). Yahoo, Bing ve Yandex gibi bilinen 6rnekleri arasinda Google’in
arama motorlar1 endiistrisinde neredeyse bir tekel oldugu sdylenebilmektedir (Eliaz ve

Spiegler, 2011, s. 329).

2. 1. 1. 4. 4. Bloglar

Giincel konular inceleyerek toplumlar iizerinde genis etkiler birakan, olaylari
ortak bir gerceklik cergevesinde gozlemlemeyi ve nesnel bicimde belgelemeyi
amaclayan gazetecilik temel islevi itibariyla demokratik bir rol tistlenmektedir. Ancak
zamanla yaym motivasyonunun kar odakli hale gelmesi gazeteciligin toplumsal
diizlemdeki demokratik islevini yerine getiremeyecegi yoOniindeki kanaatleri
giiclendirmistir. Gazetecilige duyulan giivensizligin sonucunda bir tepki olarak ortaya

cikan yeni medya araglari gazeteciligin norm ve pratiklerini zaman igerisinde
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degistirerek farklilasmistir (Kenix, 2009, s. 790). Ozellikle gazeteciligin nesnelligine
cevrimici alternatifler sunan bloglar, bir kisiden herkese seklinde gerceklesen
geleneksel medya iletisimini herkesten herkese sekline getirmesiyle 6ne ¢ikmaktadir
(Carlson, 2007, s. 267). Internet tabanl bir gazete olarak da adlandirilabilecek bloglar,
bir ya da daha fazla yazar tarafindan hazirlanmis yayinlardan olugmaktadir.
Gazetelerden farkli olarak okuyucular bu yaymnlara yorum veya mesaj
yazabilmektedir. Boylelikle yazarlar okuyuculariyla sosyal iligkiler kurma imkéani
bulmaktadir (Aydin, 2014, s. 244-245). Bloglar, dogas1 geregi hiyerarsik olmaktan
ziyade bireysellige izin vermektedir. Editér kadrosunun kontrolii altinda olan
gazetenin aksine yayinci ve okuyucularina sundugu 6zgiirliikler nedeniyle ¢ekici hale

gelmistir (Lawson-Borders ve Kirk, 2005).

Bloglar, 1990’larin sonlarinda insanlarin kendilerini internette ifade etme
istegine bir yanit olarak karmasik ve pahali web sayfalarinin alternatifi, basit ve ucuz
cevrimici gilinliikler seklinde ortaya ¢ikmistir (Jones ve Anoly, 2008, s. 434). Yeni bir
fenomen olarak istikrarli bir sekilde artmaya baslayan blog yayinciligi 1999 yilinin
ortalarinda ilk licretsiz blog arac1 olan blogger.com’un kullanima sunulmasiyla birlikte
daha da yayginlasmistir (Williams ve Jacops, 2004, s. 233). 2004 yilina gelindiginde
ABD’de gerceklesen baskanlik secimleri ile kitlelerin ilgisini ¢eker hale gelmistir.
Oyle ki blog kelimesinin birgok ¢evrimici sozliikte en ¢ok aratilan kelime olmasi

nedeniyle 2004 yil1 “Blog Y1l1” seklinde anilmistir (Mack, Blose ve Pan, 2007, s. 134).

Kisisel bir web sitesinin daha dinamik versiyonu olan bloglar, yazarlar
tarafindan haftada en az bir kere ya da bazen giinliik veya saatlik olarak giincellenme
egilimindedir (Wall, 2005, s. 156). Yazarlarin aranabilir olmalar1 i¢in 6nceki yayinlar
sistem icerinde arsivlenmektedir. Boylelikle her zaman ulagilabilir hale gelen yayinlar,
hem diger bloglarda hem de internetin herhangi bir yerinde paylasilabilmekte ve ag
baglantili bir ifade bi¢imi haline gelmektedir (Coleman, 2005, s. 274). Blog yaynlar1
genellikle yazidan olusmaktadir, ancak grafikler, fotograflar, videolar, ses kayitlari
veya bunlarin timiinii de igerebilmektedir. Etkilesimli dogasi, degisken dagitim
formatlar1 ve kisisellestirilmis icerik yapisiyla bloglar, diger c¢evrimi¢i medya
araclarindan 6zellikle de geleneksel medya araclarindan ayrilmaktadir (Kaye, 2010, s.

194).

Giincel olaylar1 anlamlandirmak ve sosyal olarak yorumlayici ¢erceveler

olusturmak  konularinda  bloglarin  ilk hamle avantajjm  bulundurdugu
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sOylenebilmektedir. Ciinkii kitlelerin dikkatlerini bir son dakika haberine veya
yeterince bahsedilmeyen bir hikaye {izerine ¢gekebilmeleri nedeniyle glindem belirleme
giicline sahiptirler. Bu glindem kisisel yasamdan is hayatina, inliiler hakkinda
dedikodulardan siyasi yorumlara kadar uzanabilmektedir (Drezner ve Farrell, 2004).
One ¢ikan iki blog tiirii “kisisel bloglar” ve “filtre bloglar” olarak ayrilmaktadur.
Kisisel bloglar, yazarin 6zel hayat1 veya icsel benligi ile ilgili daha kisa yayinlardan
olusurken filtre bloglar, politika veya haberler gibi bilimsel sohbete hakim dis
yayinlara ayrilmistir (Hollenbaugh, 2011, s. 13).

Bloglar onu diger medya araglarindan benzersiz bir sekilde ayiran ilging
dinamikler yaratmustir. Ornegin blog yazarlari, yaymlariyla dncelikle kendilerini,
ardindan hedef Kkitlelerini tatmin etmek arasinda hassas bir denge kurmaya
caligmaktadir (Gumbrecht, 2004). Bu dengeyi saglayacak blog yazma motivasyonlari
arasinda eglence, bilgi, sosyal etkilesim, kendini ifade etme ve bos zaman
degerlendirme istekleri olabilmektedir (Pan, MacLaurin ve Crotts, 2007, s. 37). Kisiler
bu konularda ¢ok az teknik bilgiye sahip olsa bile bloglar araciligiyla diistincelerini,
goriislerini ve duygularini ¢evrimigi olarak yayinlayabilmekte ve bu yayinlar
aileleriyle, arkadaslariyla veya potansiyel tiim internet kullanicilariyla rahatlikla
paylasabilmektedir (Deng ve Yuen, 2011, s. 441). Gunter vd. (2009, s. 185)’ne gore
bloglar, vatandas temelli bir gazetecilik bi¢imi olarak tanimlanmistir. Artik siradan bir
haber tiiketicisi bloglar araciligiyla birer haber saglayicisina doniismiis durumdadir.
Blog yazarimin kendi hayati ya da goriisleri hakkinda kamuya agik sekilde diizenli
olarak yayinlar yapmasi Cohen (2006, s. 162)’e gore bloglar1 narsist bir medya aracina

doniistiirmektedir.

Yeni bir gazetecilik bi¢imi olarak blog yazarliginin yeni bir haber bi¢imi olarak
da bloglarin geleneksel medyanin yerini almayacagi, aksine geleneksel medyay1
tamamlayacagini sOylenebilir (Bar-Ilan, 2005, s. 299). Giiniimiiz iletisim
teknolojisindeki gelismeler diisiiniildiiglinde insanlarin hikayelerini anlatmak i¢in her
zamankinden daha iyi bir konumda oldugu barizdir. Ozellikle baskalarmin fikir ve
diistincelerine sosyal katilim saglamasi nedeniyle bloglara ve blog yazarligina olan ilgi
azalacak gibi gdériinmemektedir (Banyai ve Glover, 2012, s. 269). Incelenecek
istatistikler bu goriisii dogrulayabilir. Finances Online’1n yaptig1 bir aragtirmaya gore
2020 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yaklasik 600 milyondan fazla ¢evrimigi

blog ve 31,7 milyon blog yazar1 bulunmaktadir. Sosyal medya aglar1 yillar icerisinde
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muazzam bir popiilerlik kazanmasina ragmen Amerikali internet kullanicilarinin
%77’si hala blog yazmak ya da blog okumak ile ugragsmaktadir. Ayrica kullanicilarin
%81’ine gdre bloglar giivenilir bilgi ve tavsiye kaynaklardir. En popiiler blog
yaymnlarinin basinda ise is hayatina yonelik yaymnlar gelmektedir (Finances Online,

2020).

2.1.1.4. 5. Podcast’ler

Internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin gelisen islem kapasiteleri
sayesinde yeni medya talep odakli ses igeriklerini kullanicilarin ¢ok yonli
ihtiyaclarina daha etkili bigcimde sunar hale gelmistir (Perks, Turner ve Tollison, 2019,
s. 15). Ozellikle son yillarda podcast’ler gibi yeni nesil internet tabanli araglara artan
bir ilgi oldugu goriilmektedir. Kavram olarak Apple tarafindan {iretilen ve son derece
poptiler bir medya oynatici olan iPod’tan gelen “pod” ile broadcast (yayimn)’ten gelen
“cast” ifadelerinin birlesiminden tiiretilen (Hasan ve Hoon, 2013, s. 128) podcast’ler,
internet iizerinden dagitilabilen ve dijital medya oynaticilar basta olmak {izere
bilgisayarlarda ve cep telefonlarda oynatilabilen medya dosyalarindan olugsmaktadir.
Podcast’lerin 6zii, istediklerini, istedikleri zaman, istedikleri yerde ve istedikleri
sekilde dinlemek isteyen bir dinleyici kitlesi i¢in i¢erik yaratmaktir (Jham vd., 2008,
s. 279). 2000’1i yillarin bagindan itibaren énemli dl¢iide gelisim gosteren podcast’ler
ozellikle 2008 yilinda medya igeriklerine her an, her yerde erisim ve kullanim imkani
sunan akilli telefonlarin piyasaya siirlilmesiyle birlikte popiilarite kazanmistir

(Sullivan, 2018, s. 39).

Podcast’ler eglenceden miizige, tarihten bilime kadar pek c¢ok igerik tiiriinde
(Shantikumar, 2009, s. 535) kisisel, is ve egitim gibi farkli amaglarla {iretilebilmektedir
(Istanto ve Indrianti, 2011, s. 372). igerikler, ses, video ve goriintii materyallerinden
olusabilmekte, 45 saniyelik haber yaymlarindan 20 dakikalik kisisel yorumlara veya 1
saatlik derinlemesine tartismalara kadar c¢esitlilik gdsterebilmektedir (Hew, 2009, s.
333). ki ya da daha fazla podcaster arasinda gerceklesen podcast sohbetlerinde ton
degisimleri, ironi, alay, kahkaha ve cesitli duygusal ifadeler siklikla yer almaktadir.
Bu nedenle podcast’lerde sosyal etkilesimden farkli olarak tartismali, akiskan ve

devam eden bir fikir iiretimine izin verilmektedir (M. Lundstrém ve T.P Lundstrom,
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2020, s. 8). Indahsari (2020, s. 107)’nin yaptig1 arastirmaya gore podcast’ler dil
ogreniminde oldukca faydali bir aragtir. Ciinkii dinleyicilerin sadece dinleme
becerisinde ustalagmasina yardimci olmaz, ayn1 zamanda dinleyicileri 6grenmeye de

motive etmektedir.

Podcast olusturma siireci bir podcast yayincisinin diizenli araliklarla podcast
boliimleri olusturmasi ve bunlar1 bir podcast beslemesine ekleyerek ¢evrimici olarak
kullanilabilir hale getirmesiyle baslamaktadir (Besser, Larson ve Hofmann, 2010, s.
396). Sesi bir podcast dosyasina kaydedilen kisiye “podcaster” denilmektedir.
Podcast’ler genellikle dinleyicilerinin ilgisini ¢ekebilecek nitelikteki bir dizi yeni
konuyu igermektedir (De Sarkar, 2012, s. 192). Yeni boliimlerin eklenmesiyle diizenli
olarak giincellenen podcast kiitiiphanesi “RSS Feed” adi verilen bir dosyanin
yardimiyla dagitilmaktadir. “Podcatcher” adi verilen yazilimlar (6rnegin iTunes gibi)
bir podcast'in RSS beslemesini diizenli olarak okumakta ve yeni yayinlanan boliimleri

otomatik olarak dinleyicinin cihazlarina indirmektedir (Chan vd., 2011, s. 313).

Podcast’ler, dinleyici olmanin yakin ve kisisel dogas1 nedeniyle samimi bir
kopriileme aract olarak hareket etmektedir. Bilginin yani sira zaman ve mekanin
smirlarini da asarak dinleyicisine diinyanin her yerinden insanin goriis ve yorumlarina
dogrudan erisme imkani sunmaktadir. Diger isitsel medya araglarinin ¢ok azi
podcast’lerin  yakinhigini, dogrudanhigini, esnekligini, tasinabilirligini  ve
erisilebilirligini saglamaktadir (Swiatek, 2018, s. 184). Ornegin radyo ile paylasim
teknikleri ve igeriklerinin yapisi bakimindan birbirlerine ¢ok benzeseler de
organizasyonu, dagitimi ve tiiketimi bakimindan teknolojik gelismelerle i¢ ice ge¢mis
olmas1 podcast’leri radyodan farklilagtirmaktadir (Chan-Olmsted ve Wang, 2020, s.
2). Podcast’ler yine radyodan farkli olarak, odaklanmis bir ilgiyi paylasan belirli bir
dinleyici grubunu hedef almaktadir. Internet araciligiyla ulasilabilir olmasi nedeniyle
stiresiz olarak kullanilabilir ve bu nedenle de raf omiirleri daha uzundur. Ayrica
podcast iiretmek ve yayinlamak i¢in karmasik donanimlara gerek kalmadan basit

ekipmanlar yeterli olabilmektedir (Tsagkias, Larson ve Rijke, 2010, s. 374).

Podcast’lerin radyonun yakinligini ve mobil cihazlarin tasmabilirligini
birlestirerek etkilesim adma yeni ve ilging bir alan yarattigi sdylenebilmektedir
(Wrather, 2016, s. 44). Podcast’lere iliskin incelenecek istatistikler bu ifadenin
aydinlatilmasina 1s1k tutacaktir. 2021 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde 332

milyon kisiden olusan niifusun 162 milyonu aktif olarak podcast dinleyicisidir (Edison
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Research, 2021). Aktif olarak podcast dinleyenlerin yas grubu incelendiginde
%356’simin 12-35 yas araligindaki kisilerden olustugu goriilmektedir. Bu veriler
Tiirkiye’de Ozelinde incelendiginde 2021 yili itibariyle 650 bin aktif podcast
dinleyicisi bulundugu goriilmektedir. Aktif olarak podcast dinleyenlerin yas grubu
incelendiginde %353 iintin 25 yas alti kisilerden olusmaktadir. Podcast dinleme
nedenlerinin baginda 6grenmek ve eglenmek istegi gelirken dinlememe nedenlerinin
basinda ise vakitsizlik oldugu belirtilmistir (Ipsos, 2021). Podcast’ler nispeten yeni
olmalarma ragmen insanlarin medya ile etkilesimini degistirecegi agiktir. Ciinkii
insanlar evde, iste, okulda ve sokakta kisacast her yerde podcast’leri indirmek ve

dinlemek i¢in her zamankinden daha isteklidir (McClung ve Johnson, 2010, s. 82).

2. 1. 1. 4. 6. Sosyal Medya Aglan

Tarihi siire¢ igerisinde siiregelen internet ve mobil teknolojilerin durdurulamaz
gelisimi, bilgi yayma, igerik iiretme ve etkilesimli iletisim kurma konularinda sosyal
medya aglarinin arkasindaki birincil giic olmustur (Zeng vd., 2010, s. 13). Sosyal
medya aglarmin ¢ikis hikayesi Web 2.0 ile baslamaktadir. Web 1.0 ile kullanicilar
internet sayfalarini sadece bilgi alma amacli kullaniyor, aradig1 bilgiye ulastiktan sonra
siteden ayriliyordu. Sunulan igerikler, ekleme ve yorum yapmaya kapal1 bir sekilde
sadece okunabilir 6zellikteydi. Bu durumu kokten degistiren Web 2.0 ile kullanicilar

3

icerikler iizerinde aktif bir rol iistlenerek “okur” durumundan “yazar” durumuna

geemistir (Efendioglu ve Durmaz, 2020, s. 13).

Web 2.0, icerik ve uygulamalarin artik bireyler tarafindan olusturulup
yayinlanmadigi bunun yerine tiim kullanicilar tarafindan katilimer ve isbirlikgi bir
sekilde stirekli olarak degistirildigi yeni bir yolu tanimlamak i¢in ilk kez 2004 yilinda
kullanilmaya baslanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60-61). Uygulamalar, i¢erigin
verimli bir sekilde {iretilmesine, yayilmasina, paylasilmasina ve diizenlenmesine izin
vererek fikir ve bilgi akisim1 kolaylastirmis, yenilik¢iligi ve yaraticilii tesvik eden
kullanict aglarinin yaratilmasimi saglamistir (Constantinides, 2014, s. 42). Internetin
gecirdigi degisim hali sosyal medya aglarinin yeni yaratilan bu alandan kendi paylarim
belirlemesine neden olmus (Dijck, 2013, s. 48), boylelikle de giinliik hayatin g¢esitli

yonleri lizerinde bilgi teknolojisinin en doniistiiriicii etkilerinden birini ortaya
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cikarmistir (Adamopoulos, Ghose ve Todri, 2018, s. 1). “Sosyal Medya Ag1” olarak
tanimlanan bu yapi, kullanicilar tarafindan olusturulan igerige veya kullanicilar
arasindaki etkilesime odaklanmis dijital teknolojilere atifta bulunmaktadir (Carr ve

Hayes, 2015, s. 47).

Teknolojik temelleri Web 2.0 {izerine kurulan sosyal medya aglari,
kullanicinin ¢esitli icerikler olusturarak bunlari diger kullanicilarin erisimine agik
olarak paylagabilmesini saglayan ortamlardir. Web ve mobil tabanli teknolojileri
kullanan sosyal medya aglari, bireyleri bir araya getirmesinden dogan biiyilik
topluluklar nedeniyle yiiksek etkilesimli platformlar olusturmaktadir (Kan ve Jan,
2015, s. 12). Facebook gibi arkadaslik platformlar1, Flickr gibi fotograf paylasim
platformlari, YouTube gibi video yaymmlama platformlari, LinkedIn gibi is ag1
platformlar1 ve Twitter gibi mikro blog platformlar sosyal medya aglarinin giincel

ornekleri arasinda gosterilebilmektedir (Whiting ve Williams, 2013, s. 363).

Liu (2010, s. 109)’ya gore sosyal medya aglari, sosyal varliklar olarak
birbirimizle ve dis diinyayla stirekli baglantiya ihtiyacimiz oldugunu gostermektedir.
Ciinkii glinlimiiz diinyas1 fikir, deneyim ve bilgi aligverisi i¢in her zamankinden daha
aciktir. Oyle ki sosyal medya aglarmin kamuya acik mesajlari diisiik bir maliyetle
olusturma ve paylasma firsatt1 sunmasi onu son on yilda is, eglence, bilim, kriz
yonetimi ve siyaset gibi farkli alanlarda bilgi edinme ve yayma i¢in dnemli bir itici
giic haline getirmistir (Hruska ve Maresova, 2020, s. 1). Bu bilgiler 1s181inda klasik
sosyolojinin toplum yapist i¢in 6ngdrdiigi iliski ve aktorlerin sosyal medya aglar
araciligiyla boyut ve islevlerinin degistigi anlasilmaktadir. Insanlar bulunduklar1 her
yerde birbirleri ile kesintisiz olarak iletisim kurabildikleri sanal bir toplum
olusturmakta, yiiz yiize iliskiler yerini internet aglari iizerinden gerceklestirilen dolayli
iliskilere birakmaktadir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 109). Haber ve kritik olaylarla ilgili
gelismelerden arkadaslik kurmaya, iirlin ve hizmetlere yonelik onerilerden duygusal
tatmine kadar her tiirli ihtiyaglar1 i¢in sosyal medya aglarina giivenmektedirler
(Kapoor vd., 2018, s. 531-532). Artik arastirmacilar ve bilim insanlar1 dahi
yaymlanmig makaleleri degerlendirmek, arastirmalardaki suistimalleri ortaya

cikarmak, meslektaglarini elestirmek veya yapilan elestirilere cevap vermek igin

sosyal medya aglarin1 kullanmaktadir (Zimba ve Gasparyan, 2021, s. 69).

Her ne kadar sosyal medyanin kitlesel olarak benimsenmesinin kaynagi olan

kisisel ve gilinlik kullanimimin yaninda (Stieglitz vd., 2014, s. 89) insanlar
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bilinglendirmek, sosyal fayda admna eylemler diizenlemek ve acil durumlarda
koordinasyon saglamak gibi toplum yararina yonelik kullanim alanlar1 olsa da
(Bresciani ve Schmeil, 2012) c¢ok fazla reklama maruz kalinmasi, iceriklerin
dogrulugunun teyit edilmeden yayilmasi, nefret sdylemlerinin artmasi, genel ahlaka
aykir1 paylasimlarin yapilmasi gibi daha birgok etik sorun sosyal medya aglar1 igin
tartistlmaktadir (Oztiirk, 2015 s. 299). Sosyal medya aglari, bir taraftan sosyallestirici
bir giice sahipken diger taraftan sosyallestirmekten ziyade zamandan ve mekandan
koparilmis bireyselliklerin tiretilmesinde etkili olabilmektedir (Goker, 2015, s. 401).
Ciinkii sosyal medya ile kullanici, iligkilerini, aliskanliklarini, egitimini, kariyerini,
ideolojisini ve hatta gittigi yerleri yeniden sekillendirip kurgulayarak benzersiz bir

benlik olusturma yoluna gidebilmektedir (Ozdemir, 2015 s. 113).

Sosyal medya aglarinin kullanimina ydnelik diinya capinda istatiksel bir
inceleme yapildiginda 2021 yilinda 4,20 milyar insanin sosyal medya aglarini aktif
olarak kullandig1 goriilmektedir. Bu sayi, diinya niifusunun %353'linden fazlasina
esittir. Gliniiniin 2 saat 25 dakikasini sosyal medyada aglarinda gegiren tipik bir sosyal
medya kullanicist yaklagik olarak her haftanin 1 gilinlinii uyanik ge¢irmektedir. Sosyal
medya aglarinda en fazla zaman gegiren ilk 5 iilke arasinda Filipinler, Kolombiya,
Brezilya, Kenya, Nijerya ve Giiney Afrika bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya agilar1 ise Facebook, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger ve
Instagram’dan olusmaktadir (We Are Social, 2021). Benzer veriler Tiirkiye 6zelinde
incelendiginde 2021 yilinda 60 milyon insanin sosyal medya aglarmni kullandig:
goriilmektedir. Bu say1 Tiirkiye niifusunun %70,8’ine esittir. Sosyal medya aglarinda
2 saat 57 dakika vakit geciren Tirk kullanicilarin, ortalama 9 farkli sosyal medya
aginda tiyeligi bulunmaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya agilari ise
sirastyla YouTube, Instagram, WhatsApp, Facebook ve Twitter’dan olusmaktadir
(DatePortal, 2021). Sahip oldugu art1 ve eksilere ragmen sosyal medya aglarinin
giiniimiizde ve gelecekte hem platform sayisi agisindan hem de diinyadaki kullanici
say1s1 acisindan popiilerlik sergileyecegi agiktir. Cesitliligi ve cogu kullanicinin birden
fazla ag1 kullanma egilimi bu popiilaritenin gostergeleri olarak sayilabilmektedir

(Tandoc, Lou ve Min, 2019, s. 21).
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2.1.1.5. Yeni Medyanin Sundugu Firsatlar, Riskler, Engeller

Teknoloji siire¢ icerisinde kisisel, sosyal, yasal ve ekonomik tartigsmalarda
yasam bi¢imlerine nasil dahil edildigini sekillendiren bir unsur olarak giindemde yer
bulmustur (Kim, 2001, s. 75). Dogas1 geregi doniistiiriicii bir etkiyi beraberinde getiren
teknoloji, mesaj gonderme ve almanin yeni yollar ile toplumun yerlesik iletisim
kaliplarinda meydana getirdigi degisimler nedeniyle cogu kez kendinden soz
ettirmistir. Degisime karsi oldukca duyarli olan insanlar ve kurumlar, ¢evrelerinin
istikrarin1 degistiren degisimler karsisinda olumlu veya olumsuz ¢esitli tutumlar
sergilemektedir (Jackaway, 1994, s. 312). Teknolojiyle sekillenen yeni medya araglari,
insanlara ve kurumlara genis bir hareket alani ile sinirsiz sayilabilecek bir 6zgiirliik
firsatlar1 sunarken beraberinde ¢esitli risk ve engeli de getirmektedir (Karaduman,

2019).

Son birka¢ yila kadar hakim olan genel bir goriis yeni medyanin geleneksel
medyay1 yok ederek yerini alacagini iddia etmekteydi. Okurlar, internetten daha fazla
bilgiye ulastikca gazeteler yok olacak; dergiler, ucuza iiretilen internet sitelerin
cogalmastyla kapatilacak; ciltli kitaplar, dijitallestirilmis e-kitaplarla degistirilecek
kisacas1 basili kiiltiir gegmiste kalacakti. Ancak Oyle olmadi. Cesitli teknolojik
avantajlarla zenginlestirilmis ¢evrimi¢i okunabilen gazeteler, internet siteleri
iizerinden yayinlanan dergiler ve her an ulasilabilen e-kitaplar basili kiiltiirlin en iyi
yonlerini genisletmis ve korunmasina yardimci olmustur. Bu gelismelerle birlikte yeni
medyanin geleneksel medyay1 yok edecegi goriisiiniin yerini kurtulusu olabilecegi
goriisii almistir (Boynton, 2000). Boylelikle medya kuruluslarmin pek ¢ogu yeni
medyay1 bir biliylime ortami olarak gérmeye baslamistir. Bununla ilgili en eski 6rnegin
1998 Diinya Kupasi’na uzandig1 sdylenebilmektedir. 20. ylizyilin en biiyiilk medya
olay1 olarak faturalandirilan ilgili etkinlik, televizyon izleme ve gazete satislarinda
rekorlar1 alt st etmis ve turnuvaya ozel yeni radyo ile televizyon kanallar
olusturulmustur. Baslangigta futbolla ilgili web sitelerinin sayisi az olsa da Diinya
Kupast ile birlikte ¢ogu Fransa kokenli futbol igerikli web sitelerinin sayisinda patlama
yasanmistir (McKeever, 1998). 2000 yilina gelindiginde yayincilar ve gazete gruplari
internete Onemli miktarda yatirim yapmaya devam etmistir. Bir yanda ulusal
gazetelerin ¢evrimici versiyonlar1 gelistirilirken diger yanda haber yayinlarinin
bilgisayar ve cep telefonu gibi cihazlarla internet iizerinden izlenebilmesi saglanmistir

(Stanyer, 2001, s. 353). Bir televizyon kanal1 araciligiyla yayin yapan medya sirketleri
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izleyicilerin gercek zamanl goriislerini televizyon programlarina entegre ederek yeni
medyanin sundugu kullamim firsatlarindan yararlanmaya ¢aligmaktadir. Oncesinde
izleyicilerin goriisleri bir odak grubunun ger¢ek zamanli goriislerine dayali olarak
degisen grafikler seklinde ekranda yer alirken giiniimiizde bu grafiklerin yerini
izleyicilerin sosyal medya paylasimlar1 almistir. Ornegin NBC’nin “TODAY” isimli
programinda izleyicilerin goriislerinden olusan sosyal medya paylagimlar1 yayimnin alt

kisminda diizenli olarak gdsterilmektedir (Cameron ve Geidner, 2014, 401).

Dijital teknolojinin gliclii entegrasyon ve performans yeteneklerinin
yardimiyla yeni medya, karmasik ve anlagilmasi zor bilimsel teorileri, deneysel
prosediirleri ve bilimsel tartigmalar1 izleyicisinin anlayabilecegi bilgilere
doniistiirebilmektedir (Guo ve Zhang, 2022, s. 3). Giiniimiizde etkilesimli televizyon
icerikleri, deneyimlenebilir bilgisayar oyunlar1 ve animasyonlu elektronik kitaplar gibi
yeni medya ortamlar1 ebeveynlerin ve egitim kurumlarinin ilgi odag: haline gelmistir.
Bu ortamlarin evde 0Ozellikle de okulda kullanilmasi kii¢iik cocuklarin hayata
hazirlanmasinda 6nemli firsatlar sunmaktadir (Leseman, Mayo ve Scheele, 2009, s.
135). Artik internetten gii¢ alan bireysellesme, kiiresellesme ve ekonomilesme gibi
tiim toplumsal siirecler es zamanl olarak gerceklesmekte ve hepsi birlikte cocuklarin
bliylidiigii ortam1 olusturmaktadir. Her ne kadar ¢ocugun yasina ve hangi gelisim
evresinde olduguna bagl olarak farkli ihtiya¢ ve ilgiler ortaya ciksa da internet
sundugu daha da fazla imkanla bu ihtiyag ve ilgilere cevap vermektedir. Cocuklar ve
gengler, internet araciligiyla kim veya kag¢ yasinda olduklarini ayirt edilmeksizin farkli

hizmetlere ve eylemlere katilabilmektedir (Johnsson-Smaragdi vd., 1998).

Yeni medya, sirketlerin pazarlama amaglarina yonelik firsatlar da sunmaktadir.
Iletisim, egitim ve eglenceyi kapsayacak sekilde reklamciligi yeniden tasarlarken
sirketlere benzeri goriilmemis hacimlerde iirlin bilgisi paylasma, iriinlerle ilgili
mesajlar1 6zellestirme ve farkli segmentlere ayrilmis hedef pazarlara ulagsma imkanlari
da yaratmaktadir. Ayrica statik bir alandan daha sosyal ve katilimci bir alana ilerleyen
internet ile birlikte potansiyel miisterilerle bire bir iletisimler kurmak da miimkiin
olmaktadir. Bu iletisim sonucunda alinan geri doniisler marka mesajlarinin
olusturulmasinda kullanilmaktadir (Kelly vd., 2015, s. 37). Benzer sekilde sosyal
medya aglar1 bir satig kanali olarak pazarlama alanyazininda kapsamli bir sekilde
arastirilmis olsa da kamu kuruluslarinin bu firsatlardan yararlanma yollar1 hakkinda

¢ok az sey bilinmektedir. Ornegin sosyal medya aglar1 ile kamu kuruluslarmin
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geleneksel cevrimdisi iletisim kusurlarinin {istesinden gelinebilmektedir. Sosyal
medya aglar1 aracilifiyla kendilerini internette ifade edebilen kamu kuruluslari
vatandaglara daha 6znel kamu hizmetleri saglayabilmektedir (Hofmann vd., 2013).
Yeni medyanin sundugu firsatlar, sirketler ve kamu kuruluslarinin yaninda
politikacilar tarafindan da degerlendirilmistir. Ornegin yeni medya araci olan bloglar,
Howard Dean’in 2003-2004 ABD baskan adayligi kampanyas: sirasinda se¢cmen
sayisini artirmak yoniinde giidiileyici bir etki olarak kullanilmistir. Politikacilar igin
bloglarin ¢ekiciligi haber medyasindaki elestirel ve alayct kamusal tartisma

cergevesini atlama firsatindan kaynaklanmaktadir (Hopkins ve Matheson, 2005, s. 98).

Yeni medya ortami ve araglari sundugu bir¢ok firsatin yaninda gesitli risk ve
engelleri de beraberinde getirmektedir. Bu hususta yapilan aragtirmalar incelendiginde
bahsi gecen risk ve engellerin genellikle internet ¢cergevesinde gelistigi goriilmektedir.
Yeni medya araglarinin en biiyiigii olan internet, arastirma ve eglence alanlarinda 6zel,
profesyonel ve ticari kullanimlar i¢in son derece yararli bir ara¢ olma o6zelligine
sahiptir. Fakat karanlik tarafiyla ilgili riskler giin gegtikce daha da belirginlesmektedir.
Ozellikle ¢ocuklarin pornografik iceriklere maruz kalma olasihig: dikkat cekicidir
(Sutter, 2000, s. 338). Cocuklar internette karsilastiklar1 boyle durumlarda ¢ogu zaman
ebeveynlerini bilgilendirmemekte ve Kkigisel bilgilerini yabancilarla paylasarak
istismara ugrayabilmektedir (Karahisar, 2014, s. 83). Cocuklar kadar yaslhlar da yeni
medyanin neden oldugu risk ve engeller ile karsilasabilmektedir. Ornegin
bilgisayarlari, internet baglantilar1 ve cep telefonlar: olan hanelerin yaslh tiyeleri bu
teknolojileri bilmemelerinden kaynaklanan nedenlerle hanelerinde sosyal dislanmadan
muzdarip olabilmektedir. Aslinda eski nesli olusturan bu {iyelerin geg¢miste
kullandiklar1 teknolojilerin islevlerine iligkin bilgileri son derece sinirlidir. Onlarin
bilgisi sadece temel fonksiyonlara uzanir ve ¢ok 6tesine gitmez. Bu nedenledir ki yeni
teknolojileri bilmemelerinden kaynaklanan bir dijital ugurumun kurbanidirlar (Lim ve

Tan, 2003).

Internet ¢ogu kullanici i¢in ¢evrimdisi etkilesimlerinin bir uzantisin temsil
etmektedir. Ne yazik ki bu temsiller igerisinde kadinlara yonelik ¢evrimigi taciz
uygulamalarin1 gérmek ¢ok yaygindir. Aragtirmalar, cinsiyetgilik ve taciz vakalarinin
internet ortaminda genellikle bir mizah big¢imi olarak insa edilip “kabul edilebilir”
olarak yeniden sekillendigini bulmustur (Drakett vd., 2018). Ornegin YouTube isimli

sosyal medya platformundaki alkol kullanma videolar1 ¢ifte standardi yansitan agik bir
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cinsiyetcilikle eglenmenin yeni bir yolu olarak gosterilmektedir. Bu videolarda
kadinlar erotizmle ve sarhos bedenlerinin sergilenmeleri seklinde gosterilirken
erkeklerin gosterimleri komik performanslardan bazi durumlarda ise bir gii¢ veya
siddet gosterisinden olusmaktadir (Rolando, Taddeo ve Beccaria, 2015). Kendilerini
cevrimici icerigin hem tiiketicisi hem de yaraticisi roliinde bulan internet kullanicilari
sahip olduklar1 bu yetenekleri sosyal medya aglar1 araciligilyla daha da
mesrulagtirmigtir. Ebeveynler, giivenlik giicleri ve sivil toplum kuruluslart cinsel
saldir1 ve zorbaliklar i¢in yeni erigim imkanlar1 dogacagi konusunda ¢esitli endiseler
tagimaktadir. Bu endiselerin odak noktasini ise sosyal medya aglarinda bulunan
kullanict profillerinin bir kisinin ger¢ek kimliginin tasviri yerine o kisinin kimliginin

golgeli bir yansimasi1 olmasi olusturmaktadir (Moreno ve Whitehill, 2012, s. 868).

Yeni medya, gercek ve dogru bilgiler kadar sahte ve yanlig bilgilerin de
olusmasint ve yayilmasini kolaylastirmaktadir (Eroglu ve Cakmak, 2020, s. 308).
Diinya ¢apinda etnik nefreti koriiklemek, 1rk¢1 propaganday1 yaymak ve milyonlarca
yoksul insanin haklarindan bihaber birakilmasini hakli ¢ikarmak i¢in var oluslarindan
itibaren hem gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araclart hem de
internet, sosyal medya aglar1 ve bloglar gibi yeni medya aracglart ¢esitli sekillerde
kullanilmistir (Njubi, 2001, s. 118). Ozellikle internet, ¢evrimigi iletisimin hiz1 ve
anonimliginden dogan Orgiitlenme ve bir araya gelmenin kolaylig1 nedeniyle irksal
hosgoriisiizliglin ve nefret sOyleminin yayilmasina yonelik bir alan yaratmustir.
Benzer sekilde sosyal medyada platformlarinda yapilan irk¢1, cinsiyetci ve homofobik
yorumlarla ilgili tartigmalarin siirekli giindemde olmasi sosyal medya aglarinin sdylem
normlart iizerindeki etkisi hakkinda sorulari giindeme getirmistir (Cisneros ve
Nakayama, 2015). Séylem normlart ile ilgili riskler terdrizm konusunda da ortaya
cikmaktadir. Terdrizm, siddet ve asirilik yanlis1 mesajlarini olabildigince genis bir
kitleye ulagtirmak icin ¢ogu firsat1 kullanmaktadir. Her zaman nihai bir amag¢ olmasa
da etkili terdrist kampanyalarini ayakta tutan seyin tanitim oldugu sdylenebilmektedir.
Boyle bir amag¢ dogrultusunda internet kendileriyle benzer diisiinen kisilere ulagmak
konusunda teror orgiitlerine kiiresel dlgekte merkezi bir alan saglamaktadir (Scrivens
ve Conway, 2019, s. 305). Bu tiir kiiresel zorluklar ve tehditler, krizlerin ve

catigmalarin karmasikligina yol agmaktadir (Hyttinen, 2017, s. 275).
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2. 1. 1. 6. Geleneksel Medya ile Yeni Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel anlamda radyo, televizyon, film ve miizigin elektronik medyasi ve
gazete, dergi ve kitaplarin yazili medyasi olarak tanimlanan kitle iletisim araglarinin
var olabilmesi biiyilk oranda dilin kullanimiyla baglantilidir, teknolojideki
gelismelerle sekillenir ve insan yasaminin sosyal, ekonomik ile politik ¢cogu alani i¢in
vazgec¢ilmezdir (Spitulnik, 1993, s. 293). Medyanin genis kapsamli kiiresel varligi
giiniimiiziin kitle iletisim araclarinin her zamankinden daha fazla dikkat ¢ekmesi
anlamima gelmektedir. Toplumlarin yasam bi¢imini hemen hemen tiim yonleriyle
etkileyen medya, bilgi, eglence ve kolayliklar sunmak i¢in benzeri goriilmemis sayida
potansiyel olusturmaktadir (Biagi, 2015, s. 2). Zaman igerisinde bigimsel, igeriksel ve
ideolojik olarak degisimler geciren medya bu degisimlerin etkileriyle birlikte bir
zamanlar geleneksel medya olarak adlandirilan yapidan simdilerde yeni medya olarak
adlandirilan yapiya dogru evrilmistir (Rozario, 2013, s. 44). Dolayisiyla geleneksel
medya ve yeni medyanin birbirleriyle karsilastirilmasi neredeyse kavramlarin ortaya
cikist kadar eski bir tartismadir (Menke ve Schwarzenegger, 2019, s. 2). Bu tartismalar
oncelikle iki medya tiirii arasindaki etkilesim fikrinin kesfedilmesini amaglamaktadir

(Leckenby, 2005, s. 4).

Her ne kadar geleneksel medyanin 6zelliklerini tasimasi sebebiyle yeni medya
icin “yeni sisedeki eski sarap” benzetmesi yapmak miimkiin olsa da (Livingstone,
2002, s. 9) bu iki medya tiiriinii birbirinden ayiran baz1 belirgin farklarin bulundugunu
ifade etmek yanlis olmayacaktir. Farklardan ilki kavramsal agidan karsimiza
cikmaktadir. Yeni medya kavrami yirminci ylizyilin sonlarindan itibaren ortaya ¢ikan
tiim dijital, bilgisayarli veya ag baglantil1 bilgi ve iletisim teknolojilerini kapsayan bir
tanima sahipken (Auwal, 2016, s. 177) geleneksel medyay1 tanimlamanin yolu
teknolojik degisimle olan iliskisinde yatmaktadir. Bu mantiga gore 6rnegin radyo,
televizyon kitap ve gazeteler geleneksel medya olarak tanimlanirken yeni medya
genellikle bilgisayarlar, web siteleri, akilli telefonlar veya e-kitaplar gibi dijital iletisim
teknolojileriyle tanimlanmaktadir (Natale, 2016, s. 589-590). Yine de djjital iletisimin
tiim bi¢imleri kavramsal olarak geleneksel medyadan farkli degildir. Gazete ve dergi
gibi geleneksel medya araglar1 glinlimiizde internete entegre edilmis haldedir. Bu
araclarlarla paylasilan igerikler sik sik bloglarda yayinlanmakta, sosyal medya

aglarinda paylasilmakta ve arama motorlarinda dizinlenmektedir. Bu nedenle 6rnegin
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okumak arasindaki fark 6nemsiz olabilmektedir (Peters vd., 2014, s. 749).

Yeni medyanin insan iletisimi ve kiiltiiriiniin dogasin1 degistirdigi, onceki tim
ifade ve etkilesim bicimlerini gegersiz kilarak geleneksel medyadan farklilastig
sOylenebilmektedir (Lievrouw, 2011, s. 28). Bunun nedeni geleneksel medya
araglariin aksine yeni medya araglarinin oldukga gesitli igerik ve benzeri goriilmemis
diizeyde kullanici denetimi saglamasidir. Ornegin yeni medya araci olan internet,
kullanicisina herhangi bir geleneksel medya aracina gore ¢ok daha fazla segcenek sunar.
Internetteki icerik arzi tek bir kullaniciya bagl kalmaksizin yapilandirildig igin
heterojen ve potansiyel olarak sinirsizdir. Bu genis 6zgiirlik geleneksel medyanin
kullanictya koydugu kendini ifade etme engelini kirmaktadir (Wei ve Hindman, 2011,
s. 220). Yeni medya araclar1 kullanicisina sadece icerigin tiiketicisi degil, aym
zamanda {ireticisi de olmasi imkan1 saglar ve kullanicilar sekilsiz bir kitleden ziyade
daha kiiciik zevk kiiltiirleri olarak yeniden kavramsallasir. Boylelikle geleneksel
medyanin homojenlestirdigi medya igerigi tehdidi azalir (Chaffee ve Metzger, 2001,
s. 370). Geleneksel medya araclari tipik olarak oldukca merkezilesmistir, biiyiik
yatirimlar gerektirir ve cesitli yontemlerle siki bir sekilde kontrol edilebilir. Bunun
aksine yeni medya merkezi degildir, diisiikk yatirimlar gerektirir ve topluluklarin
katilimini i¢erdigi i¢in kontrol edilmesi ¢ok daha zordur (Rajendran ve Thesinghraja,

2014, s. 610).

Yeni medya kullanicilarinin ihtiyaglarii karsilayan farklilastirilmis icerik
ortamlar1 yaratarak geleneksel medyay1 tamamlamaktadir. Ornegin internet tabanl
yeni medya ortamlarindan biri olan YouTube gibi video hizmetleri televizyon gibi
geleneksel medya ortamlarinin yaratamadigi zaman ve mekan kisitlamasini ortadan
kaldirmaktadir (Jang ve Park, 2016, s. 73). Yine Google News gibi yeni medya
ortamlar1 internetteki tiim dijital medya iceriklerini tek bir platform tizerinde bir araya
getirmektedir. Kullanicilarina tam olarak gormek istedikleri haberleri, blog
iceriklerini, video kliplerini veya web sitelerini bulmalari i¢in kolayliklar sunmakta
boylelikle de gazetenin sinirliligini ve tek diizeligini ortadan kaldirmaktadir (Netanel,
2008, s. 102). Geleneksel medya hiz agisindan Twitter gibi yeni medya ortamlariyla
da rekabet edememektedir. Bu ortamlarda tamamen kullanici tarafindan olusturulmus
kisisel mesajlar diinyanin her tarafina aninda ulastirilabilir, herkes tarafindan

goriintiilenebilir ve bagka bir kullanici tarafindan yanitlanabilir. Geleneksel medya
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ortamlariyla oldukca yavas kurulan kullanici-medya iligkisi Twitter gibi yeni medya
ortamlariyla daha hizli kurulabilmektedir (Chao-Chen, 2013). Her ne kadar geleneksel
ve yeni medya bir¢ok iletisim biciminin gergeklestirilmesinde degisen bir toplumsal is
boliimiine giriyor olsa da (Jensen, 2010, s. 45-46) bir zamanlar televizyon
yayincilarinin ve gazete editorlerinin sahip oldugu medya tekeli simdilerde yeni
medya nedeniyle bozulmaktadir. Kullanicilar medya ile etkilesime girebilecekleri,
kendi igeriklerini olusturabilecekleri ve alternatif bilgi yayma aglar1 yaratabilecekleri
dijital iletisim teknolojilerine eristikce televizyon izleyicisi sayisit giinden giine
diismekte ve gazeteler okuyucularini kaybetmektedir (Gurevitch, Coleman ve

Blumler, 2009, s. 167).

2. 1. 1. 7. Turizm Sektorii ve Yeni Medya Iliskisi

Dijitallesme turizm ekosisteminde koklii degisimlere neden olmakta ve
ozellikle turizm faaliyetlerine iligkin bilgiye erisim siireclerini doniistiirmektedir.
Ozellikle yeni medyanmin yayginlasmasiyla birlikte geleneksel medya araclari
dijitalleserek olgiilebilir ve adreslenebilir hale gelmistir. Boylelikle bireylerin dijital
ortamdaki her etkilesimi takip edilerek kullanici profilleri olusturulabilmekte ve bu
durum turizm sektoriinde pazarlama stratejilerini 6nemli OSlgiide etkilemektedir

(Damanik vd., 2019, s. 3; Wertime ve Fenwick, 2008).

Yeni medyanin turistlerin seyahat aligkanliklar1 {izerinde belirgin bir etkisi
oldugu soylenebilmektedir. Turistler seyahatlerini daha verimli planlayabilmek adina
farkli tiirlerde ve miktarlarda bilgi kaynaklarina basvurduklari dinamik bir bilgi
arayisina girerler (Aziz ve Ariffin, 2009, s. 97). Seyahat O6ncesinde c¢evrimici bilgi
kaynaklar1 yogun olarak kullanilirken destinasyona varildiginda c¢evrimdisi
kaynaklarin da devreye girdigi goriilmektedir. Fakat cogu zaman g¢evrimigi bilgi
kaynaklar1 bu siirecte en biiyiik kapsam ve yogunlugu temsil etmektedir (Jensen ve
Hjalager, 2013). Sangkakorn (2013), modern Cinli turistlerin seyahat sirasinda sosyal
medyada fotograf paylasmak, internetten seyahat bilgisi aramak ve dil ¢evirisi yapmak
icin akilli telefon veya tablet gibi cihazlardan faydalandigini belirtmektedir.
Karamehmedovi¢ (2019), Dubrovnik’i ziyaret eden turistler i¢in en onemli bilgi

kaynaginin %353 ile internet, %21 oraninda ise aile ve arkadas tavsiyeleri oldugunu
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ifade etmektedir. Yeni medya araclart turizm sektoriinde bilgi paylagimim
giiclendirmektedir. Internet {izerinden destinasyonlarla ilgili detayli bilgilere
ulagabilen turistler, ulasim ve konaklama segeneklerini karsilastirabilmekte ve
rezervasyonlarini kolayca yapabilmektedir. Ayrica eWOM (elektronik agizdan agiza
iletisim) yoluyla destinasyon deneyimlerini paylagarak diger turistlerin seyahat

kararlarini etkileyebilmektedirler (Katsikari vd., 2020, s. 2).

Yeni medya araglari turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin cografi
kisitlamalardan bagimsiz olarak kiiresel Olgekte hizmet sunmalarma olanak
tanimaktadir. Ozellikle internetin ve sosyal medya platformlarmin yayginlasmasi
destinasyon tanitimlarinin ve turizm pazarlamasinin doniisiimiinii hizlandirmstir.
1990’larin ortalarina kadar destinasyon tanitimlari biiyiik 6lciide seyahat acentelerine
bagimliyken giiniimiizde destinasyonlarin kendi web siteleri veya sosyal medya
hesaplar1 lizerinden dogrudan pazarlama yapabilmesi miimkiin hale gelmistir. Yiiksek
kaliteli icerik tasarimi destinasyon bilgisi arayisindaki verimliligi artirarak turiste
zaman kazandirmaktadir. Dolayisiyla tatil planlamasinda bu araclarin kullanimi
tatilden daha fazla keyif almmmasma katki saglamaktadir (Castaneda vd., 2007,
Ramona, Gheorghe ve Roxana, 2008, s. 1167).

Turistik destinasyonlarin imaj1 ¢esitli bilgi kaynaklariyla sekillenmektedir.
Tanitim materyalleri, kitle iletisim araglar1 ve kisisel deneyimler destinasyon imajin
olusturan temel bilesenlerdir (Chetthamrongchai, 2017). Yeni medyanin turizmdeki
etkisi yalnizca bilgi saglamakla sinirli kalmamis ayni zamanda turistlerin seyahat
deneyimlerini sekillendiren 6nemli bir faktor haline gelmistir. Netflix ve YouTube gibi
video hizmetlerinin popiilerlesmesiyle birlikte medya iceriklerinin turistlerin
destinasyon tercihlerine etkisi giderek artmistir (Jeong vd., 2024, s. 433). Ozellikle
turistik destinasyon imajlar1 potansiyel turistlerin kararlarini belirleyen kritik unsurlar
arasindadir. Gorseller, destinasyonlar hakkinda beklentiler yaratmakta ve turistlerin
mekanlar1 deneyimleme bi¢imlerini dogrudan etkilemektedir (Brito-Henriques, 2014,
s. 322). Sonug¢ olarak, yeni medya turizm sektOriiniin tiim siireclerini derinden
etkilemekte ve turistlerin bilgiye erisim bi¢imlerini degistirmektedir. Destinasyon
seciminden seyahat planlamasina kadar birgok agamada belirleyici bir rol oynayan
yeni medya araclar1 turizm pazarlamasinda yeni stratejilerin ortaya g¢ikmasini
saglamaktadir. Dolayisiyla yeni medyanin yiikselisi turizm sektoriinii “yeni”den

sekillendirmeye devam edecektir (Mahmoudi ve Parsi, 2022, s. 112).
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2. 1. 2. Yeni Medyanin Bir Araci Olarak Bilgisayar Oyunlari

Yasanan teknolojik ilerlemeler medya araglarinin yapisini ve isleyisini koklii
bir sekilde degistirmistir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte sanal ortamda etkilesim
artmis, yogun bilgi akis1 yeni bir toplum-medya iliskisini sekillendirmistir. Bu siirecte
bilgisayar oyunlar1 sektorli biiyiik bir gelisim gostermis ve Ozellikle gengler igin
giindelik hayatin ayrilmaz bir pargasina doniiserek kiiresel 6lgekte etkili bir fenomen
haline gelmistir (Cavus, Ayhan ve Tuncer, 2016, s. 265). Bilgisayar oyunlari, yeni
medya diinyasinda en koklii ve etkili sektorlerden biri konumundadir. Genis kitleye
hitap eden ana akim bir pazar olarak biiyiik yatirimlar almis ve teknoloji sektdriinde
sikca gozlemlenen hizli yiikselis ve ¢okiis dongiilerine karsi direng gostermistir
(Dovey ve Kennedy, 2006, s. 2). Oyunlar basta bilgisayarlar olmak iizere oyun
konsollari, cep telefonlar1 ve tabletler gibi cesitli elektronik cihazlar {izerinden
oynanabilmektedir. Ilgili cesitlilik oyunlarm genis bir kullanici kitlesine ulasmasini ve
erigilebilirligini arttirmasimi saglamaktadir (Taylan, Kara ve Durgun, 2017, s. 79).
Gorsellik, yaris ve heyecan gibi faktorlerin 6tesinde bilgisayar oyunlar1 dayandig:
anlatilarla oyuncu iizerinde giiclii bir etki yaratmaktadir. Oyuncular, oyunlar sayesinde
tarihi karakterlerle 6zdeslesebilir, ge¢mis bir donemde var oluyormus gibi
hissedebilirler. Boylelikle 6rnegin padisah, asker ya da komutan gibi kimlikler
edinerek basarilartyla kendilerini gerceklestirme imkani bulabilirler (Basat, 2011, s.
144). Bilgisayar oyunlart, farkli yas gruplarindan bireyler tarafindan stresle basa ¢ikma
ve bos zamanlar1 verimli bir sekilde degerlendirme araci olarak giderek daha fazla
benimsenmektedir. Bu egilim oyunlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan énemli
etkiler yaratmaya devam edecegini gdstermektedir (Inal ve Kiraz, 2008, s. 527). Bu

boliimde bilgisayar oyunlarina yonelik alanyazin taramasi sunulmustur.

2. 1. 2. 1. Bilgisayar Oyunu Kavram

Bir oyun oynamak, sihirli bir cembere girmek veya oyun baglar baslamaz bir
tane yaratmak anlamina gelir. Yapilan “sihirli gember” benzetmesi uygundur, ¢ilinkii
bir oyun basladiginda ortaya ¢ikan gercekten de biiytilii bir seyler vardir (Pargman ve
Jakobsson, 2008, s. 227). Oyunlarin gercek diinyanin disinda kendine has kurallar1 ve

kiiltiirleri olan, siiresiz, eglenceli ve istege bagl birer etkinlik olmasi sihirli cember
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benzetmesini acikliyor gibi goriinmektedir (Yengin ve Siit¢ili, 2011, s. 90). Genellikle
cocuklara yonelik bir etkinlik olarak nitelendirilen oyunlar, baslangigta onlart mesgul
eden eglenceli bir seyken biiyiidiiklerinde yerini daha ciddi arayislara birakmaktadir.
Bu arayis ise bizi oyunlarla benzer bir deger modeline sahip olan bilgisayar oyunlarina
gotiirmektedir. Eglence yazilimi enddistrisinin birer pargasidirlar ve kullanicilar
tarafindan bir bos zaman degerlendirme araci olarak kullanilirlar (Bogost, 2008, s.

120).

Bilgisayar oyunlari, dijital teknoloji temeline sahip, nispeten yeni ve tam
anlamiyla kesfedilmemis kritik bir alandir (Kokonis, 2014, s. 176). Miihendislik,
matematik, mantik, anlatibilim ve sanat basta olmak iizere diger bir¢ok gérme, anlama
ve etkilesim disiplinin baglant1 noktasinda yer alir (Ruggill ve McAllister, 2011, s. 3).
Siire¢ igerisinde iki sanal dikddrtgen ¢ubuk arasinda ziplayan sanal bir kare toptan
insanlarin gercek yasam hareketlerine ve nesnelerin fiziksel goriiniisiine dayanan
fotogercekei goriintiilere dogru gelisim gostermis olsalar bile bilgisayar oyunlarina
iligkin akademik anlayis yakin zamana kadar sinirli kalmistir (Bryce ve Rutter, 2003,
s. 1). Bu kismen ¢ogu bilgisayar oyununun hedefledigi ergen kullanici kitlesinden,
bir¢ok oyunun siddet ve miistehcen igerikli yapisindan ve geleneksel disiplinlerin,
herhangi tlirden bir oyunu incelemeye deger “insan ifadesi bi¢imi” olarak
nitelendirmemesinden kaynaklanmaktadir (Rockwell, 2002, s. 345). Dolayisiyla
alandaki terminoloji de hemfikir degildir ve 6nemli 6l¢iide degiskenlik gdstermektedir

(Stoffova, 2016, s. 677).

“Bilgisayar oyunlar1’” ya da “video oyunlar1” kavramlari, 6rnegin “mobil
oyunlar” ve “ciddi oyunlar” gibi belirli ayrimlarin yapilmasi gereken durumlar disinda
basitlik adina birbirinin yerine kullanilmaktadir (Williamson, 2009, s. 4). Aslinda
bilgisayar oyunu kavrami masaiistii veya diziistii bilgisayarda oynanan oyunlari, video
oyunu kavramui ise 6zel bir oyun konsolunda oynanan oyunlar1 ifade etmektedir. Ancak
bu kavram ikilisi arasinda esasen herhangi bir metodolojik veya kavramsal ayrim
bulunmamaktadir (Thomson, 2009, s. 6). Yine de bilgisayar oyunu kavrami sz
konusu kavramlarin dikkate alinacak 6zelliklerini gostermede daha nettir. Bu nedenle
kullanim tercihi agisindan olduk¢a uygun diismektedir (Sageng, Fossheim ve Larsen,

2012, s. 4).

Bilgisayar oyunu kavramina iliskin olarak yapilan tanimlamalar incelendiginde

“eglenmek, bos zaman gecirmek, rekabet etmek veya fantezi kurmak” gibi anahtar
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kelimelerin 6n plana ciktig1 goriilmektedir. Ornegin Gee (2003) yapmis oldugu
tanimda bilgisayar oyunlarinin “eglence” yoniine atifta bulunmus ve bilgisayar
oyunlarmi “insanlarin kendilerini yeni diinyalarda yeniden yaratirken hem eglenme,
hem de derin 6grenme elde ettikleri ortamlar” olarak ifade etmistir. Gee’nin yaptig1
tanimin aksine Dempsey vd. (2002, s. 159) bilgisayar oyunlarinin dgretici degil,
sadece eglenceli olmay1 amagladigini iddia etmektedir. Kisinin ¢ogu zaman oyun
oynamay1 tercih etmesinin sebebi oyun etkinligine katilmanin eglencesini yagamaktir.
Ogrenme genellikle rastlantisaldir veya yalnizca daha iyi bir oyuncu olmak amaciyla

kasithidir.

Yapisi geregi bilgisayar oyunlari el, goz ve zihnin birlikte koordinasyonunu
gerektirmektedir. Bir oyun oynanirken beceri ve eylem ayni anda kullanilmali,
ivedilikle problem ¢ozme stratejileri gelistirmeli ve iyi kararlar verilmelidir (Eglesz
vd., 2005, s. 118). Bilgisayar oyunlarmin “rekabet¢i” yonii boylelikle ortaya
¢ikmaktadir. Ornegin Tetris gibi bir oyunda geometrik pargalar hizli bir ritimle
yukaridan asagi diiserken oyuncu ekranin bu pargalarla dolmasini 6nlemeye c¢alisir
(Sicart, 2005, s. 15). Lindley (2005)’e gore bu durum bilgisayar oyunlarini “iizerinde
anlagsmaya varilmis kurallar ¢ergevesinde yiiriitilen amaca yonelik rekabet¢i bir
faaliyet” haline getirmektedir. Bu hususta ¢ogu yoniiyle benzer ama daha genis bir
tanim, Boyle, Connolly ve Hainey (2011, s. 73) tarafindan yapilmistir. Bilgisayar
oyunlart hedefleri, kurallari, geri bildirimleri, getirileri ve sonuglar1 olan goniilli,
eglenceli ve zorlu etkinlikler biitiiniidiir. Bir veya daha fazla oyuncunun katilimim
gerektirirler ve catigsma, rekabet ve is birligini igerebilirler. Gergek diinyadan ayri
olduklart i¢in yapaydirlar, siklikla hikayenin etkilesimini ve temsilini

gostermektedirler.

Bilgisayar oyunlar1 ve gercek hayat senaryolar1 arasindaki fark stratejik
yonlerinde yatmaktadir. Oyunlar, sorunu soyut unsurlarina indirgeme egilimindedir ve
gerekli olmayan tiim ayrintilar1 ortadan kaldirirlar (Betz, 1995, s. 197). Tipik olarak
bir oyundaki diinya geometrisi “harita” adi verilen bir yapida saklanir. Haritalar,
genellikle oyun ortamini olusturan biitiin detaylar1 igermektedir (Graham, McCabe ve
Sheridan, 2003, s. 52). Oyuncu i¢in bu haritalar lizerinde yer alan detaylarin gergek
diinyada herhangi bir karsihginin olmamasi o6nemli degildir. Onemli olan
etkilesimlerin, sorunlarin ve bunlarin temsillerinin kalitesidir. Insanlar bu ortamlarda

sadece oyun oynamakla kalmaz, ayn1 zamanda bu ortamlarda yasarlar (Jones, 1999, s.
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327). Crawford (1984, s.13-14)’a gore bu durum oyun oynamanmn en Onemli
motivasyonu olan “bir fantezi gerceklestirmek™ istegi ile agiklanabilir. Ona gore
bilgisayar oyunlar1 oyuncusunu kendi ger¢ek diinyasindan uzaklastirir ve sorunlarini

unutabilecegi bir fantezi diinyas1 yaratmasini saglar.

Bilgisayar oyunlari hem s6zlii hem de yazili metinden ve hem duragan hem de
hareketli her tiirlii ses ve goriintiiden olusan bir meta ortamdir (Domsch, 2013, s. 4).
Tipki bir miizik pargasini olugturan notalar gibi bilgisayar oyunlar1 da dijital kodlardan
olusmaktadir. Hareketli goriintliniin kardes sanati, dijital bir animasyon bi¢imi ve
sinemanin ¢zelliklerini taklit etmesi nedeniyle de adeta etkilesimli bir filmdir (Smuts,
2005). Ozellikle sinematik ara sahnelerin kullanimi sinema ve oyunlar arasindaki en
bariz baglantilardan biridir. Cogu oyun arka plan hikayesini anlatmak i¢in ara sahneler
kullanir ve sinemada kullanilana benzer kamera hareketleri, ¢cekim secgimleri ve
cergevelemeler igcerme egilimindedir (King ve Krzywinska, 2002, s. 142). Rouse
(2000)’a gore filmler ve oyunlar arasindaki bu benzerlik “siirekli degisen sesli ve
gorsel bilgilerin bir kombinasyonunu kullanarak izleyicilerle iletisim kuran sanat
formlar1” olmalarindan kaynaklanmaktadir. Aralarindaki temel fark ise soyledir
(Ruggill vd., 2013): Bir filmi izleyen herkes i¢in yasanilan deneyim aymidir, bir
bilgisayar oyununu oynayanlar i¢in ise yasanilan deneyim kendileri tarafindan yaratilir
ve herkes icin farklidir. Oyunlar kullanicilarinin film, televizyon ve radyo gibi
geleneksel medya araglari ile farkina varamadigi teknik, kiiltiirel, ekonomik ve

ideolojik temsil mekanizmalarini fark etmelerini saglar.

Bu bilgilerin 151ginda bilgisayar oyunu kavrami ic¢in dzet bir tanim yapmak
istersek karsimiza Zyda (2005, s. 25)’nin su tanimi ¢ikmaktadir: “Bilgisayar oyunlari,
eglenmek, bos zaman degerlendirmek veya rekabete ortak olmak i¢in belirli kurallara

gore bilgisayarla oynanan zihinsel bir yarigmadir.”

2. 1. 2. 2. Bilgisayar Oyunu Sektorii ve Tarihsel Gelisimi

Bilgisayar oyunlari, bilgisayar teknolojisine dayanan yapisi nedeniyle kendine
yeni medya kiiltiirlinde yer edinmistir. Baslangigta bilgisayarlar konusunda hevesli
olan gencler ve geng yetiskinler tarafindan oynanan oyunlar, 1990’11 y1llardan itibaren
cocuklar da dahil olmak iizere neredeyse herkesin giinliik yasaminda dogal bir mesele

haline gelmistir (Fromme, 2003, s. 1). Iletisim arastirmacilar1, bilgisayar oyunlarini
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yeni bir medya eglencesi olarak degerlendirirken genellikle bu oyunlarin etkilesimini
vurgulamiglardir. Onlara gore bilgisayar oyunlarint diger birgok eglence aracindan
ayiran yegane 6zellik budur (Klimmt ve Hartmann, 2006, s. 133). Oyunun tasarimina
bagli olarak girilen etkilesimin sonucunda Ornegin tarihi donemler yeniden
yasanabilir, diinyanin yasam dongiileri gibi karmagik sistemleri arastirilabilir veya bir
ciftligin, hastanenin, hayvanat bahgesinin, havaalaninin ya da fast food zincirinin
sahibi olunabilir (Squire, 2002, s. 3). En basarili oyunlar kullanicinin kolaylikla
ustalagabilecegi bir seviyeden baglar ve kullanici gelisim gosterdikce daha ileri

seviyelere dogru ilerler (Weismen, 1983, s. 363).

Bilgisayar oyunu oynamanin “insanlarin bir faaliyete tamamen dahil oldugu ve
baska hicbir seyin Onemi yokmus gibi davrandig1’” durumunu tesvik ettigi
varsayillmaktadir. Yasanan deneyim o kadar zevklidir ki insanlar kendilerine biiyiik bir
maliyete neden olsa bile bu deneyimin i¢inde olmak isterler (Shaw, 2010, s. 411).
Oyun c¢ubuklart (joysticks), iztoplar (trackballs), kablolu eldivenler (wired gloves)
veya c¢esitli butonlar araciligtyla oyunlarla etkilesime girmek onlar i¢in biiytileyicidir
(Freeman vd., 1996, s. 100). Oyunlar, ekranda goriintiilenen bilgilere dayanir ve
kullaniciya bir¢ok sekilde verilir. Eger bilgiler dogru bir sekilde gorsellestirilmezse
son derece eglenceli olmasi gereken bu aktivite sinir bozucu bir aktiviteye doniisiir
(Zammitto, 2008, s. 267). Dolayisiyla oyun tasarimindaki ana hedefin kullanicisim
eglendirmeye odaklandig1 anlagilmaktadir (Pinelle, Wong, ve Stach, 2008a, s. 1453).
Bu nedenle bilgisayar oyunu sektdriinii temsil eden ticari kurulus olan Electronic
Software Association (ESA) kendisine “eglence yazilimi1” adin1 vermistir (O'Donnell,

2012, s.17).

Bilgisayar oyunu yazilimi yaratmak genis bir bilgisayar bilimi yelpazesinden
son derece yetenekli profesyonellerin katilimini gerektiren karmasik bir istir. Diisiik
seviyede bir oyunu programlamak ve ticari olarak uygulanabilir kilmak i¢in bile yiiz
binlerce kod satir1 i¢eren ¢alismalar gerekmektedir (Ampatzoglou ve Stamelos, 2010,
s. 889). S6z konusu biiyiik bir oyun projesi oldugunda ise ¢aligmalar 2 veya 4 yila
kadar ¢ikabilmektedir. Bu siire boyunca muhtemelen birkag tilkedeki liretim sahasinda
50, 150 veya daha fazla kisi oyun gelistirme siirecine dahil olur. Oyun tasarimcilari,
gelistirilen oyuna basindan sonuna kadar devam etmesi gereken bir vizyon katmakla
gorevlidir. Yapimei, projenin gerceklesmesini saglamak icin gereken program ve

biitce gibi konularla muhataptir. Sanatgilar (gorsel ve isitsel), oyunun kullandigi
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varliklar tasarlar. Programcilar, oyun mekanigini ve kullanici arayiizlerini uygular.
Son olarak test ediciler oyunun oynanabilir, hatasiz, eglenceli ve kullanicilara
pazarlanmaya hazir olmasina 6zen gostererek gelistirme ekibine geri bildirim saglar

(Smed ve Hakonen, 2017, s. 6).

Biiyiik biitgeli bilgisayar oyunlarinin gelistirilmesi uzun siiredir Electronic
Arts, Ubisoft, Sony, Microsoft ve Activision Blizzard gibi birka¢ sirketin
hakimiyetindedir. Bu sirketlerin gelistirdigi oyunlarin maliyeti ortalama 20 milyon
dolara kadar ulasabilmektedir (Gilbert, 2017, s. 18). Her ne kadar bu maliyet olduk¢a
yiiksek gibi goriinse de elde edilen gelir acisindan bilgisayar oyunu sektorii, miizik,
film ve televizyon gibi daha geleneksel eglence sektorleriyle tek basina rekabet eder
durumdadir (Amiriparian vd., 2019, s. 145). Ornegin Grand Theft Auto isimli oyun
serisinin besinci oyunu 2013 yilinda satisa sunuldugunda gelistirici Rockstar Games’e
yaklagik 800 milyon dolar gelir getirmistir (CHIP, 2013). Sasirtici olan ise daha ilk
giinde elde edilen bu gelirin ayn1 yil ¢ikis yapan gise rekortmeni Iron Man 3 (1 milyar
250 milyon dolar) ve Despicable Me 2 (975 milyon dolar) gibi filmlerin toplam
hasilatina neredeyse esit olmasidir. Bu haliyle bilgisayar oyunu sektorii etkili kiiltiirel
ikonlar ve en c¢ok satan iiriinler iireterek eglence sektdriiniin dnemli bir paymi temsil

etmektedir (Burger-Helmchen ve Cohendet, 2011, s. 317).

2. 1. 2. 2. 1. Diinyada Bilgisayar Oyunu Sektorii Tarihsel Gelisimi

Erken donem g¢ikan oyunlarin gelisigiizel dogast ve muhafaza etme geregi
goriilmemesi nedeniyle tarihi yolculugu 1950°1i yillarda baslayan bilgisayar oyunlari,
ilk 6rneklerinin eglenmek ve bos zaman gecirmek i¢in yapilmadigr is simiilasyonlari,
egitim uygulamalar1 ve teknoloji sunumlarindan olugsmaktaydi. Gelistirilen ilk oyun
olarak bilinen “Tennis for Two” da bu anlayis ¢ergevesinde ortaya ¢ikti. Tennis for
Two’nun William Higinbotham isimli yaraticisi, ABD niikleer aragtirma tesisi olan
Brookhaven Ulusal Laboratuvari’nda miihendis olarak ¢alismaktaydi. Laboratuvarin
halka ag¢ik giinleri i¢in eglenceli bir sunum gerceklestirme girisiminde olan
Higinbotham, analog bilgisayarda oynanan Tennis for Two oyununu tasarladi. Bu
oyun o kadar popiiler hale geldi ki 1972 yilinda kurulan Amerikan oyun sirketi

Atari’nin “Pong” isimli oyun makinesine ilham kaynagi oldu. Madeni parayla ¢alisan
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bu makine eglenmek ve bos zaman gecirmek adina bilgisayar oyunu oynama
furyasinin baslangici olarak kabul edildi (McGann, 2003, s. 4; Tezel, 2016, s. 12; Vesa
vd., 2016, s. 4).

Bilgisayar oyunlar1 heniiz ¢cok ilkel olmalarina ragmen o kadar popiiler olmustu
ki bu durum “konsol” adi verilen bilgisayar oyunu oynama platformlarinin
gelistirilmesine yol acti1 (Kracht, Joseph ve Staiano, 2020, s. 1). Piyasaya stiriilen
konsollar arasinda ise acik ara en biiyiik etkiyi 1977 yilinda oyuncularla bulugan Atari
2600 yaratt1. Bilgisayar oyunu sektdrii tarihinin tartismasiz en énemli oyun konsolu
olan Atari 2600 cogu kisi i¢in “Atari” kelimesini “bilgisayar oyunu” kelimesiyle es
anlamli hale getirmisti (Weiss, 2007, s. 28). 1980°1i yillarin baginda bilgisayar oyunlari
popiiler kiiltiirde vazgeg¢ilmez bir rol oynuyor ve altin ¢agini yasityordu (Clearwater,
2006, s. 82). 1989 yilina kadar hizla biiyliyen sektdrde -ki bu biiylimenin nedenleri
arasinda daha diisiik fiyatlar ve daha sofistike donanimlar yer aliyordu- ABD pazarinin
yaklasik %80’ini olusturan Japonya merkezli oyun sirketi Nintendo’nun riizgar
esmekteydi (Colwell, Grady ve Rhaiti, 1995, s. 195, s. 195). Nintendo, kullanici dostu
konsollar iireterek, gercekei grafiklere sahip oyunlar gelistirerek ve ¢ocuklari
hedefleyen pazarlama stratejileri kullanarak sektorde hakimiyet saglamisti (Funk,

1993, s. 89).

Bilgisayar oyunu pazarinin devam eden istikrar1 farkli bilgisayar oyunu
tirlerinin yaratilmasina ve farkli alandan kullanicilarin dikkatlerinin ¢ekilmesine
neden oldu (Tomié, 2017, s. 240). 1976 yilinda William Crowther ve Don Woods,
Gary Gygax’in yazdig1 Dungeons & Dragons masa oyunundan esinlenerek énemli tiir
olan aksiyon ve macera oyunlar1 tiirlinii icat etti (Aarseth, 1997, s. 12). Bir avin ve onu
kovalayan bir avcinin oldugu bilgisayarlar oyunlari dikkate deger bir bagka tiirdi. 1980
yilinda Japon oyun sirketi Namco tarafindan piyasaya siiriilen Pac-Man, tiiriin en iyi
temsilcisiydi. Bu oyunda avin (PacMan’in) hedefi, avcilar (Ghost’lar) tarafindan
oldiirtilmekten kacgarken labirent seklindeki oyun alaninda bulunan tiim boncuklar
yemekti. Oynanis1 ve grafikleri oldukga basit olan oyunun temel fikirleri yeni ¢ikan
bir¢ok oyuna ilham verdi (Yannakakis ve Hallam, 2007, s. 937). Etkili bir askeri egitim
icin gercek diinyanin ¢ok pahali ve tehlikeli oldugunun farkinda olan ABD Ordusu bu
egitimler i¢in bilgisayar oyunlarini kullanma konusunda son derece hevesliydi. ABD
Ordusu, askerlerin el ve goz koordinasyonunu saglamak amaciyla ilk denemesini

1980’11 yillarin basinda “Battlezone” isimli oyunla ger¢eklestirdi. Ordu basarili
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olamasa da hizl1 bilgi isleme ve ¢oklu diistinme gibi beceriler i¢in bilgisayar oyunlarin
egitim araci olarak kullanmaya devam etti (Greenfield vd., 1994, s. 61; Laird ve
VanLent, 2001, s. 15-16; Egenfeldt-Nielsen, 2011, s. 25). Benzer sekilde [srail Hava
Kuvvetleri de 1989 yilinda bilissel psikologlarca bir egitim ve arastirma araci olarak
tasarlanan ticari olmayan bilgisayar oyunu “Space Fortress”in basarisindan etkilenmis
ve oyunu egitim programina dahil etmisti (Pallavicini, Ferrari ve Mantovani, 2018, s.

2).

Bilgisayar oyunu sektorii 1982 yilinda zirveye ulastiginda yiiz binlerce kisiye
istihdam sagliyor ve 2 milyar dolarin {izerinde satis ger¢eklestiriyordu. Ama sonra
beklenmedik bir sekilde her sey ¢oktii. Bu ¢okiisiin ardinda kullanicinin ne kadar oyun
talep ettigine aldiris edilmeksizin piyasaya siiriillen muazzam miktarlardaki diigiik
kaliteli oyunlar ve kontrolden ¢ikmiscasina neredeyse her yil bir baskasi iiretilen oyun
platformlar1 vardi. Bu noktada kullanicilar artik bikmis ve diisen satislar sonrasinda
iireticilerin ¢ogu piyasadan ¢ekilmek zorunda kalmisti (Persson ve Medin, 2009, s. 27-
28). Ornegin Atari basarili bir gise hasilati yakalayan 1982 yapimi “E.T. The Extra-
Terrestrial” filmine dayali bir bilgisayar oyunu yaratmisti. Gelistirilmesi 25 milyon
dolara mal olan bu oyun beklenenin aksine tiim zamanlarin en kotii oyunlarindan biri
oldu ve sayist milyonlar1 bulan oyun kopyalar1 kimse tarafindan satin alinmamalari
nedeniyle bir ¢opliige gomiildii (Austic, 2013, s. 7). 1983 yilinda birim satiglar sabit
kalirken Atari yogun fiyat indirimi nedeniyle gelirlerinde %50 azalma ve 539 milyon
dolar isletme zarar1 yasadi (Gallagher ve Park, 2002, s. 73). 1996 yilinda kurulan “Ton
Storm Dallas” isimli oyun gelistirme sirketinin kapanmasinin ardinda pek ¢ok neden
olsa da belki de en akilda kalan1 2000 yilinda gelistirdikleri “Daikatana” isimli oyunun
reklam kampanyasiydi. O reklamda kan kirmizisi bir ylizeyin {istiine sagilmis siyah
harflerle sdyle deniyordu: “John Romero hepinizi kaltag: yapacak.” Sirketin kurucusu,
ayni zamanda oyunun tasarimecisi olan John Romero’ya oyuncular pek de iyi tepki

gostermemisti (Schreier, 2022, s. 25).

Bilgisayar oyunu gelistirmenin ilk giinlerinden itibaren gelistirici sirketler
olusturduklart oyunlarin kapladigi bellekle ilgili sorunlar yasiyordu. Bu durum
oyunlarin sanal diinyalarinin biiytikliiglinde bir sinirlama demekti (Cannizzo ve
Ramirez, 2015, s. 96). 1980°1i ve 1990’11 yillarin baginda bilgisayar oyunlart kisith
kapasiteleri olan 3.5’luk disketlerde satilmaktaydi. Bazi oyunlar yiikleme boyutlar
nedeniyle ¢ok fazla diskete ihtiya¢ duyuyor bu da gelistirici sirketler icin yliksek bir
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maliyet anlamina geliyordu. Firmalarin daha yiiksek kapasiteli ve daha az maliyetli
CD formatina ge¢gmeye baslamasi 1993 yilinda ¢ikan “Myst” isimli oyun ile
gerceklesti (Schreier, 2022, s. 22). Bilgisayarlarin kapasiteleri genisledikce bilgisayar
oyunlart gelismeye devam etti. Oyunlar giderek daha ayrintili grafikler sundu, her
zamankinden daha karmasik hikayeler anlatti ve ¢cevrimici hizmetler araciligiyla ¢cok
oyunculu etkilesim i¢in bilyiiyen firsatlar haline geldi (Friedman, 1994, s. 76). 1990’1
yillarin sonlarinda oyun gelistirme teknolojisi ii¢ boyutluluk ile karakterize edilmeye
basladi (Jirvinen, 2002, s. 114). lk bilgisayar oyunlar1 oyuncular1 ekrandaki piksel
kiimelerinin ardindaki hikayeleri hayal etmeye zorlarken daha yeni oyunlar artan
miktardaki metinsel ve gorsel verilerle hikaye diinyalarin1 6nemli dl¢lide genisletti
(Frelik, 2014, s. 226). Interneti kullanarak diger oyuncularla birlikte oyun oynamak da
bliyliyen bir trenddi. Doom, 1993 yilinda “id Software” tarafindan piyasaya
stiriildiigiinde farkli yerlerdeki oyuncularin ilkel bilgisayar aglar1 iizerinden
birbirleriyle rekabet etmesine izin vermekteydi. Ardindan 1999 yilinda Japonya
merkezli ¢ok uluslu bir sirket olan Sega, i¢inde modem bulunan ilk konsolu

“Dreamcast”i kullanima sundu (Ceceri, 2015, s. 18).

2001 yili bilgisayar oyunu sektoriinde rekorlarin konusuldugu bir yildi. Bu
yilda ABD bilgisayar oyunu pazari ilk kez 9,4 milyar dolarlik satis geceklestirerek
8,35 milyar dolar1 bulan ABD sinema filmi satiglarini gélgede birakti (Rhyne, 2002, s.
43). Boylelikle bilgisayar oyunu sektoriinde farkli bir donilisiim siirecinin kapilari
aranmis oldu. 2007 yilina gelindiginde yeni inovasyonlar ve is modelleri pek ¢ok oyun
sirketinin oyunlarini finanse etme ve satma seklini temelden degistirdi. Cep telefonu
ve tabletler gibi tasinabilir teknolojinin evrimi ile dijital bir ekonominin 6nii acildi
(Sandqvist, 2015, s. 12-13). 2008 yilinda baslayarak diinya ekonomisinin en kotii
gerilemeyi yasadigi “Biiylik Buhran” doneminde bile bilgisayar oyunu sektorii
dayanikliligin1 korudu. Ev sahiplerinin hacze zorlandigi ve issizligin goriilmemis
seviyelere yanastig1 kriz boyunca bilgisayar oyunu sektorii biiyiimeye devam etti. 2008
yilinda diinya ¢apinda bilgisayar oyunu donanim ve yazilim satiglart 50 milyar dolar1
gecerek 2004 ve 2005 yillarindaki toplam satisin iki katina ve 2007 yili toplam
satiginin 5 milyar dolar fazlasina ulasti (Wesley ve Barczak, 2010, s. 2). Tarihsel
gelisimi boyunca bilgisayar oyunu sektoriinde ABD ve Japonya liretici olarak one
cikmistir, Avrupa ise lretilen oyun yazilim ve donanimlarmin tiiketicisi roliinii

iistlenmistir (Latorre, 2013, s. 136).
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2. 1. 2. 2. 2. Tiirkiye’de Bilgisayar Oyunu Sektorii Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de bilgisayar kullanimi ilk kez 1960 yilinda Kara Yollar1 Genel
Miidiirliigii'nde basglamistir. Universitelerdeki ilk bilgisayar Istanbul Teknik
Universitesi Taskisla Kampiisii’ne, bankacilik sektoriindeki ilk bilgisayar ise 1963
yilinda Bagak Sigorta binasina kurulmustur (Aydin ve Horzum, 2015, s. 54). 1998-
2003 yillar1 arasinda fiziksel ve dijital diinyanin kesisimi hizlanmis Tirkiye’de
bilgisayar oyunlarinin yayginlagsmasi bu donemde 6nemli bir ivme kazanmistir. Kopya
oyun satislarinin yaygin olmasi nedeniyle bilgisayar oyun kiiltiirii internet erisiminin
sinirl oldugu bir donemde bile hizla yayilmistir (Siingii, 2020, s. 21). Bu siiregle
paralel olarak “Atari Salonu” kavrami ortaya ¢ikmis, bilgisayar veya oyun konsolu
alma imkani bulunmayan cocuklar Atari salonlarinda gece yarilarina kadar oyun
oynama firsat1 yakalamistir. Ancak bu mekanlardaki yogun sigara dumani ve sagliksiz
kosullar nedeniyle ebeveynler Atari markasina olumsuz bir bakis agistyla yaklagmistir.
Glinlimiizde 50 yas iistii bireylerin birgogu hala bu markaya kars1 6nyargilidir (Yilmaz

ve Cagiltay, 2005, s. 2).

Diinya genelinde bilgisayar oyunlarinin ortaya cikisindan yaklasik ¢eyrek asir
sonra Tiirkiye’de de yerli oyun gelistirme ¢aligmalar1 baglamistir. 1985 yilinda Mevliit
Ding’in oncii projeleriyle temelleri atilan siire¢ 1986°da “Keloglan”, 1992°de
“Hanger” ve 1994°te “Istanbul Efsaneleri: Lale Savascilar1” gibi oyunlarla ilerlemistir.
2000’11 yillardan itibaren “Koridor, Pusu, Hiikiimran Senfoni, Kabus 22, Kaptan-1
Derya Barbaros Hayrettin Pasa, Istanbul Kiyamet Vakti, Mount & Blade, Umaykut ve
Uruz: Er Kisinin Doniisii” gibi oyunlarla cesitlenen yerli oyun kiiltiirii olugsmustur
(Sarpkaya, 2021, s. 159). 2007-2008 yillarinda Mutlu Binark ve Giinseli Bayraktutan
tarafindan TUBITAK SOBAG tarafindan desteklenen proje kapsaminda “Dijital Oyun
Kiiltiirii ve Tiirkiye’de Gengligin internet Kafe Kullanmim Pratikleri: Cevrim i¢i ve
Cevrim Dis1 Kimlik Egzersizleri, Hareketsiz Toplumsallasma ve Sanal Kariyer
Yapma-Ankara’da Etnografik Alan Calismasi” baglikli arastirma yiirtitiilmistiir.
Arastirmanin tamamlanmasinin ardindan Tiirkiye’de dijital oyun endiistrisinde ve
akademik yazinda énemli degisiklikler yasanmistir. ODTU, Hacettepe, Bahgesehir,
Istanbul Bilgi ve Izmir Ekonomi Universitelerinde bilgisayar oyunu tasarimi odakl
cesitli egitim programlart agilmistir (Sezgin vd., 2018, s. 172). 2023 yilinda Tiirk
savunma sanayii sirketi HAVELSAN, “Malazgirt” adl1 birinci sahis nisanci oyunu i¢in

Unreal Engine platformuyla taninan Epic Games ile ortaklik kurdugunu duyurmustur.
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Ilgili is birligi sayesinde oyun teknolojileri kullanilarak Tiirk savunma sanayisinin
ihtiyaclarma uygun gergek¢i dijital envanter ve muharebe ortamlart olusturulmasi

planlanmistir (Anadolu Ajansi, 2023).

Tiirkiye’de bilgisayar oyunu pazarit 150-200 milyon dolar biiyiikliigiindedir.
Sektorde faaliyet gosteren birgok firma bulunsa da bu firmalarin ¢ogu kiigiik 6lgeklidir
ve faaliyet gdsteren sirket sayisi yaklasik olarak yirmidir (Karahisar, 2013, s. 111). Bu
durum bilgisayar oyun sektoriindeki gelismenin sinirli bir hizda ilerledigini
gostermektedir. Tirkiye’de oyun gelistirmenin yetersiz kalmasinin temel nedenleri
arasinda yiiksek maliyetler, deneyimli is giicii eksikligi, kamusal tesvik politikalarinin
siirli olmasi ve yayim ile pazarlama faaliyetlerinin yetersizligi yer almaktadir. S6z
konusu etkenler yerli oyun gelisimini biiyiik dl¢iide zorlagtirmaktadir (Mete ve Isir,
2021, s. 361). Buna ragmen Tirkiye dijital oyun sektoriinde sundugu firsatlar
acisindan oldukea cazip bir konumdadir. Amerika’da Hollywood’dan bile daha biiyiik
bir sektor haline gelen ve Avrupa’da ekonomik verileri dogrudan etkileyen oyun pazari
Tiirkiye’deki yiiksek kullanic1 sayis1 sayesinde hem yerli hem yabanci yatirimceilar igin
onemli bir potansiyel sunmaktadir (Biiyiikbaykal ve Cansabuncu, 2020, s. 8). Artan
oyuncu sayisi sebebiyle oyun gelistirici ve dagitimer firmalar i¢in dikkate deger bir
pazardir. Geng niifusun yogunlugu da bu ilgiyi artiran faktorler arasinda yer almaktadir
(Canbaz, 2024, s. 1552). Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore bilgisayar, cep
telefonu, tablet, akilli saat ve oyun konsolu gibi teknoloji iiriinlerinden en az birine
sahip olan ¢ocuklarin oran1 2024 yilinda %63,8 olarak tespit edilmistir. Bilgisayar
oyunu oynadigini belirten cocuklarin oran1 ise %74,0 seviyesindedir (Tiirkiye Istatistik

Kurumu, 2024).

Tiirkiye’de bilgisayar oyunlar: {izerine yapilan akademik ¢aligmalarin sinirh
olusu Tirkiye’deki bilgisayar oyunu sektorii ile ilgili tarihsel gelisimi ele alan
kapsamli bilgilere ulagmay1 zorlastirmaktadir. Bu durumun birka¢ nedeni
bulunmaktadir. Oncelikle 1990’11 yillarda popiiler hile gelen oyun dergiciligi
bilgisayar oyunlarina dair yazili kaynaklarin temelini olugturmustur. 2000’1 yillarin
basinda forum kiiltiirii gelismis ve oyunlarla ilgilenen topluluklar bu platformlarda
bilgi aligverisinde bulunmustur. 2010’Iu yillardan itibaren YouTube gibi platformlarda
oyun igeriklerinin yayginlagmasi yazili kaynaklarin 6nemini azaltmistir (Kendirci,

2023, s. 47). Dolayistyla bu baglik altinda sunulan bilgiler yazili kaynaklarin sinirl

51



olmas1 nedeniyle tarihsel siireci tam anlamiyla kapsayamamis olabilir. Ancak siirecin

genel hatlarii ortaya koydugu sdylenebilmektedir.

2. 1. 2. 3. Bilgisayar Oyunu Tiirleri

Her ne kadar anlattiklar1 hikayelerden igerdikleri oynanisa kadar genis bir
alanda temsilleri bulunabilse de bilgisayar oyunlarinin tarihi tiyatro, edebiyat ve
sinema kadar eski degildir. Bu nedenle ¢esitli bicim ve oOzelliklerine gore
smiflandirilmalarina dahi 1980°1i yillardan sonra ihtiya¢ duyulmaya baslanmigtir
(Bernal-Merino, 2007, s. 2; Halagoglu, 2020, s. 9-10). Oyunlarin farkli kategorilere ve
yine bu kategorilerin her birinin alt kategorilere ayrilmasi isleminin sonucunda ise
“tlir” olarak tanimlanan yapilar ortaya ¢ikmistir (Mortensen, 2009, s. 35). Oyuncular,
gazeteciler ve akademisyenler gibi paydaslar tarafindan yaygin olarak kullanilan bu
yapilar sektorde yeni oyun tasarimlar1 dnerirken, perakendede raf kararlarin1 verirken
ve akademide ise oyunlar1 analiz ederken referans alinmaktadir (Lewis, McGuire ve

Fox, 2007, s. 103; Lessard, 2015, s. 4).

Bilgisayar oyunlariin standart olarak kabul edilecek bir tiir siniflandirmasini
elde etmek oldukga zor goriinmektedir. Bunun nedeni tiir siniflandirmasina yonelik
yiiriitiilen farkli yaklasimlarda yaklasimlarla iligskilendirilebilir. Bilgisayar oyunlari ile
medyanin diger araglari arasindaki tiir smiflandirmasi birbirinden farklilik
gostermektedir (Gackenbach ve Bown, 2011, s. 6). Li ve Zhang (2020, s. 66)’e gore
edebiyat, film ve miizik gibi medya araglan tiirlere ayrilirken stilleri, bi¢imleri veya
kaliplar1 gibi bir dizi 6zellik kullanilir. Bilgisayar oyunlart i¢in kullanilan en yaygin
ve tek Ozellik ise oyunlarin kalite faktorii olan oynaniglaridir. Connolly vd. (2012, s.
662)’ne gore tlir siniflandirmast oyunun birincil islevini, yani oyunun baslangicta
eglenmek i¢in mi, 6grenmek i¢in mi yoksa ciddi bir oyun olarak mi1 gelistirildigini
dikkate almay1 gerektirmektedir. Bunun 6nemi ise surada ortaya ¢ikmaktadir: Oyun
gelistiricileri oyuncu tercih ve deneyimlerini analiz edebilecekleri bir tasarim mercegi
olustururken tiir siniflandirmasindan yararlanir. Belirli bir tiirii hedeflemek isteyen
gelistiricinin o tiiriin oyuncularinin ne deneyimlemek istedigini bilmesi gerekmektedir

(Johnson, Nacke ve Wyeth, 2015, s. 2265).
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Bilgisayar oyunlari, Dobrowolski vd. (2015, s. 59)’ne gore oynanig
mekanikleri, oyun i¢i gorevler ve oyuncularin katilmasi gereken kurallar temelinde
tiirlere ayrilmaktadir. Ornegin aksiyon oyunlar;, oyuncunun ne kadar hizh
kosabilecegini belirleyen oynanis mekaniklerine sahiptir. Rol yapma oyunlarinda
karakterin ilerleyisini belirleyen gdrevler bulunur. Strateji oyunlarinda kaynaklarin
olusturulma hizim1 belirleyen kurallar isler (Doherty vd., 2018, s. 2099). Oyun
tasarimcist Greg Costikyan, oyunlarin gorev ve kurallarindan ziyade sadece
mekaniklerine bagli olarak tiirlere ayrilabilecegine dikkat ¢cekmektedir. Ona gore
fantezi veya bilim kurgu olarak adlandirilan oyun tiirleri yoktur. Strateji oyunlari,
macera oyunlari, bulmaca oyunlari, rol yapma oyunlari gibi tiirler vardir ve bunlarin
her biri oyuncunun yapabileceklerine yani o tiiriiniin mekanigine odaklanir (Juul,

2010, 5. 68).

Tiir manzarasindaki siirekli degisikligin sonucunda arastirma makalelerinde,
kitaplarda, raporlarda ve c¢evrimi¢i veritabanlarinda belli bashi bircok oyun tiirii
siniflandirmasinin yapildig: gériilmektedir (Faisal ve Peltoniemi, 2015, s. 5). Ornegin
Juve Wagner (1997, s. 80) bilgisayar oyunlarini simiilasyon, rol yapma, strateji, savas,
spor, bulmaca ve egitsel oyunlar olarak siiflandirirmis; Oksanen ve Korkko (2022)
tarafindan yapilan daha giincel bir siniflandirmada rol yapma, strateji, problem ¢6zme
(bulmaca), yasam simiilasyonu, etkilesimli film, aksiyon ve macera oyunlari olarak ele
alinmistir. Bilgisayar oyunu tiirleri, cogu bilgisayar oyuncusu tarafindan bilinen bazi
farkli oyun tiirleri de gozetilerek ¢ok oyunculu ¢evrimici oyunlar, acik diinya oyunlar,
simiilasyon oyunlari, rol yapma oyunlari, aksiyon ve macera oyunlari, spor ve yaris
oyunlar1, korku oyunlari, platform oyunlari, strateji oyunlar1 ve egitsel oyunlar olarak

siniflandirilmig ve bu baglik altinda incelenmistir.
e Cok Oyunculu Cevrimici Oyunlar

Bilgisayar oyuncular1 kendilerine rakip ya da isbirlik¢i olacak kisilerin
genellikle yapay zeka yerine gercek kisiler olmasini tercih etmektedir (Jong vd., 2008,
s. 3). Oyuncularin bu tercihine cevap veren ¢ok oyunculu ¢evrimigi oyunlarda iki veya
daha fazla oyuncu ayni oyun oturumunda bir araya gelerek oyun oynamaktadir.
Oyuncu sayist birkac kisi ile yiliz binler arasinda degisebilmektedir (Korhonen ve
Koivisto, 2007, s. 28). Oldukga yalniz bir deneyim olabilen bazi oyun tiirlerinin aksine
cok oyunculu cevrimig¢i oyunlar diger oyuncularla sosyal etkilesimlere izin verir

(Weibel vd., 2008, s. 2278). Bu oyun tiirli oyuncular1 takimlara katilmaya ve diger
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takimlarla rekabet etmeye tesvik eder, oyuncularin kendi aralarindaki rekabeti ve
karsilikli is birligini gelistirir (Simkova, 2014, s. 1227). Hem gorsel hem de isitsel
olarak detayli olup adeta kalabalik bir diinyaya benzemektedir (Griffiths, Davies ve
Chappell, 2004, s. 479). Oyuncular tarafindan olduk¢a seviyen bu oyun tiirii onlara
mekan1 ve zamani agma yanilsamasi sunmaktadir. Kimsenin birbirini gérmeden veya
tanimadan birlikte oynamasi, oyuncularin ger¢ek diinyada pesinden kosamayacaklari
cesitli insani arzularim1 bu sanal diinyada tatmin etmesini saglamaktadir (Wang ve
Wang, 2008, s. 788). Boylesi bir durum oyuncularin zamanlarimin biiyiik bir kismini
bu ortamlarda harcamasina ve fiziksel c¢evreleriyle olan etkilesimlerini azaltmasina
neden olabilmektedir. Bagimlilik yapict dogast nedeniyle kamuoyu tarafindan
elestirilen bu oyun tiirli, oyun gelistiricileri tarafindan en karli internet hizmetlerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Papastergiou, 2008, s. 20; Manzano vd., 2014, s. 451).
Cevrimigi oynanabilecek oyun yelpazesi oldukca genistir ve siirekli genislemektedir.
Bazi popiiler cok oyunculu ¢evrimigi oyunlar arasinda Fortnite, PUBG, Apex Legends,

Minecraft, League of Legends, Overwatch ve Valorant gibi oyunlar yer almaktadir.
e Agik Diinya Oyunlar

Acik diinya oyunlar, yiizlerce kilometrekarelik sanal bir alan iizerinde
oyunculara istedikleri yere gitme Ozglirliigli sunan biiyilk oyun alanlariyla
tanimlanmaktadir (Aung vd., 2019, s. 1). Bu oyun tiiriinde okyanusla ¢evrili adalar,
dik yamaglarla cevrili vadiler ve magaralarla ¢evrili ormanlar gibi ugsuz bucaksiz bir
manzara deneyimini igeren tutarli ve yoOnetilemez bir genislik simiile edilebilir
(Bonner, 2018, s. 3). Gergeklestirmesi icin belirli bir hedefler dizisi 6ngéren dogrusal
oyunlarin aksine acik diinya oyunlari oyunculara ¢ok sayida olast yol sunmaktadir
(Min vd., 2016, s. 2590). Oyuncular bu devasa oyun diinyalarinda sayisiz kesif ve
eglence potansiyeline sahiptir (Nenad, 2018, s. 353-354). Baz1 popiiler agik diinya
oyunlar1 arasinda Grand Theft Auto, The Legend of Zelda, Red Dead Redemption, Far
Cry ve Watch Dogs serileri yer almaktadir.

e Simiilasyon Oyunlari

Gelismis hesaplama yetenekleriyle gliclendirilmis glinlimiiziin ulagiimasi
kolay kisisel bilgisayarlart bir zamanlarin pahali {ist diizey bilgisayarlar1 igin
tasarlanmus ticari, endiistriyel ve askeri simiilasyon uygulamalarini siradan kullanicilar

diizeyine indirgemeyi miimkiin kilmigtir (Narayanasamy vd., 2006). Bdylelikle

54



simiilasyon uygulamalar1 simiilasyon oyunlar1 halini almis ve kullanicilarin oyunu
oynarken yasadiklar1 deneyimleri ile gercek hayattaki deneyimleri arasindaki olasi
baglantilar1 kesfetmeleri saglanmistir (Peters ve Vissers, 2004, s. 73). Verdikleri
kararlarinin sonuglarini 6grenmek isteyen kullanicilar simiilasyon oyunlari araciliiyla
yapay bir ortamda karar verme alistirmasina sokulmaktadir (Sitzmann, 2011, s. 490).
Simiilasyon oyunlarin altinda yatan temel fikir, gercek hayattaki bir durum, olay veya
aktivitenin taklit edilmesidir. Bu durum, olay veya aktivitenin ozelliklerini ve
stireclerini  simiilasyon oyunlar1 araciligiyla rahatlikla deneyimlenebilir hale
getirmektedir (Rusca, Heun ve Schwartz, 2012, s. 2751). Yaygin olarak “yaparak
ogrenme” felsefesi ile gelistirildikleri i¢in kullanicilar ger¢cek hayatta olduklarindan
kismen veya tamamen farkli biri olma firsatina sahip olabilir, gercekte cok riskli
olabilecek rolleri veya ifadeleri deneyebilirler (Hofstede ve Pedersen, 1999, s. 418;
Deshpande ve Huang, 2011, s. 400). Bu oyun tiirli, ¢esitli hava ve kara araglarin
kullanmayi, tehlikeli ekstrem sporlar1 yapmayi, kasabalarin, sehirlerin veya kiiclik
topluluklarin dinamiklerini simiile eden oyunlar1 igerebilmektedir (Apperley, 2012, s.
11). Bazi popiiler simiilasyon oyunlar1 arasinda The Sims (yasam simiilasyonu),
Microsoft Flight Simulator (ugus simiilasyonu), Euro Truck Simulator (arag
simiilasyonu), Farming Simulator (¢iftlik simiilasyonu) ve Surgeon Simulator (cerrahi

miidehale simiilasyonu) yer almaktadir.
¢ Rol Yapma Oyunlan

Bir bilgisayar oyunu tiirli olarak rol yapma oyunlari, kokenini gercek diinyada
oynanan rol yapma oyunlarindan almaktadir. Destansi seriivenlerin yagandigi uydurma
orta ¢ag diinyalarini konu alan fantezi tiirliniin 1960°lardan itibaren kitaplar, filmler ve
televizyon gibi medya platformlarina yayilmasiyla birlikte tiim rol yapma oyunlarinin
atas1 olan Dungeons & Dragons, 1974’te piyasaya siiriilmiistiir. Dave Arneson ve Gary
Gygax tarafindan yaratilan ve devam oyunlart da yapilan oyun, sayisiz sayida
oyuncuya oyun gelistiricisi olmalar1 i¢in ilham vermistir (Horsfall ve Oikonomou,
2011, s. 63; Egenfeldt-Nielsen, Smith ve Tosca, 2013, s. 55). Rol yapma oyunlari,
oyuncularin bir karakteri kontrol ettigi ve bu karakterin hikdye boyunca geligimini
yonlendirdigi bilgisayar oyunlaridir. Bu oyunlar genellikle oyuncularin hikaye
boyunca verdikleri kararlara ve karakterlerinin 6zelliklerine bagli olarak ilerleyen bir
deneyim sunarlar. Oyuncular istatistiklere, becerilere ve nesne envanterine dayanarak

karakterlerini gelistirir, dolayisiyla rol yapma oyunlarinda cevresel kesif yapmak
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biiylik 6nem tagimaktadir (Balducci, Grana ve Cucchiara, 2016, s. 416). Bu oyun tiirii
internet kullanimimin yayginlagmasi neticesinde devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol
yapma oyunlarina (massively multiplayer online game) da dontigmiistiir. Kisaca MMO
olarak ifade edilen alt tiirde oyuncular ¢evrimig¢i oyun diinyasi igerisinde karakter
gelistirir ve birbirleriyle is birligi kurarak ya da rekabet ederek oynarlar (Park vd.,
2016, s. 297-298). Baz1 popiiler rol yapma oyunlari arasinda The Elder Scrolls, World
of Warcraft, Mass Effect, The Witcher, Final Fantasy ve Fallout gibi oyun serileri

bulunmaktadir.
e Aksiyon ve Macera Oyunlari

Aksiyon ve macera oyunlari, oyuncunun sanal diinyada yonlendirdigi bir
kahramanla ¢esitli diismanlar alt etmek i¢in ¢cabaladig1 oyun tiirleridir. Bu tiiriin bazi
versiyonlarinda oyuncu sanal diinyay1 kahramanin bakis agisiyla gorebilir ve giderek
daha dayanikli hale gelen diismanlarla ¢esitli silahlar kullanarak miicadele edebilir
(Johnson ve Wiles, 2002, s. 1355). Genellikle derin ve ¢arpici hikayelerin anlatildig:
aksiyon ve macera oyunlarinda heyecan veren yiiksek tempolu sahneler bulunur. Bu
nedenle bu tiir oyunlar oyuncularin hayatta kalmak istiyorlarsa konsantre olmalarini
ve aninda tepki verebilmelerini gerektirir. Hizli tepki verme yetenegi, iyi bir yon
duygusu ve yiiksek stres esikleri gibi beceriler, aksiyon ve macera odakli oyunlarda
basarili olmak i¢in gereklidir (Schumann ve Schultheiss, 2009, s. 40). Baz1 popiiler
aksiyon ve macera oyunlar1 arasinda Tomb Raider, Uncharted, The Last of Us, God of

War, Metal Gear Solid ve Halo gibi oyun serileri bulunmaktadir.
e Spor ve Yaris Oyunlar:

Insanlar tuttuklar1 spor takimlarmn sahada veya pistte rakibine karsi zafer
kazanmasini izlemekten essiz bir zevk almaktadir. Televizyonda yayinlanan spor ve
yaris etkinliklerinin basarisindan ilham alan bilgisayar oyunu gelistiricileri bu tiirlin
ortaya c¢ikmasina katkida bulunmustur (Shafer, 2014, s. 272). Teknolojideki hizli
ilerlemeler sayesinde giiniimiiz spor ve yaris oyunlari1 cok daha gercekei hale gelmistir.
Hareketlerin foto-gercekci bir seviyede gorsellestirilerek simiilasyonu saglanmus,
ayrica geleneksel klavye, gamepad veya joystick gibi kontrol araclarindan farkli
motorik yeteneklere sahip alternatif araytizler de gelistirilmistir (Hebbel-Seeger, 2012,
s. 45). Benzer sekilde yiliksek hizli internet erisiminin artmasi oyuncularin siber

sporcular olarak hareket etmelerine ve diinyanin dort bir yanindan diger oyunculara
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kars1 organize turnuvalara katilmalarina olanak tanimistir (Kim ve Ross, 2006, s. 29).
Neredeyse her spor ve yaris toplulugun bir bilgisayar oyunu versiyonu bulunmaktadir
(Crawford ve Gosling, 2009, s. 52). Bu topluluklar markalarini bilgisayar oyunlarina
dahil ederek mevcut tiiketicilere ulagsmay1, yeni miisteriler gekmeyi ve daha geng pazar
segmentleri olusturmayt amaglamaktadir (Walsh, Kim ve Ross, 2008, 201).
Dolayistyla spor ve yaris tiirlindeki bilgisayar oyunlar1 en ¢ok satan tiirlerden biridir.
Baz1 popiiler spor ve yaris oyunlarn arasinda FIFA, NBA 2K, Madden NFL, Forza
Horizon, Gran Turismo, Need for Speed ve Tony Hawk’s Pro Skater gibi oyun serileri

bulunmaktadir.
¢ Korku Oyunlar

Aksiyon macera tiirliniin geleneklerinden firetilen korku oyunlart genellikle
kasvetli bir yerde hapsolmus bir karakterin kana susamis canavarlarla miicadele ederek
hayatta kalmaya ¢alistig1 olay orgilisiine dayanmaktadir (Roux-Girard, 2010, s. 194).
Bilgisayar oyunu gelistiricilerinin sinemaya olan hayranligi bu tiirlin evrimini
sekillendirmede belirleyici bir rol oynamistir. Korku oyunlart tipki korku
filmlerindekine benzer ic¢giidiisel tiksintiyi ve ruh hallerini yaratmaya c¢aligmaktadir
(Therrien, 2009, s. 33). Bu nedenle tiir korku filmlerinden bir¢ok mecaz ve klise 6diing
alir (Summers, 2011, s. 6). Ornegin oyuncular insan benzeri olmayan bir gériiniim ve
davranig sergileyen korkun¢ canavarlarin saldirisindan kendilerini korumak igin
hayatta kalma taktikleri ile silahlara giivenirler (Tinwell, Grimshaw ve Williams,
2010, s. 4). Korkutucu oyun unsurlarinin nasil ortaya ¢ikacagini tam olarak bilememek
oyuncular siirekli diken tstiinde tutar (Vachiratamporn vd., 2014, s. 43). Bilgisayar
oyunu gelistiricilerinin korku filmlerinden etkilenmesi gibi film yapimcilar1 da korku
oyunlarindan etkilenmistir. Paranormal Activity ve The Conjuring gibi bir¢ok korku
filmi, korkutucu hikayelerini tanitmak icin bilgisayar oyunlarini bir pazarlama teknigi
olarak kullanmistir (Lin, Wu ve Tao, 2018, s. 3224). 1996 yilindaki baslangicindan bu
yana Japon oyunu sirketi Capcom tarafindan gelistirilen Resident Evil isimli oyun
serisi korku oyunlari tiiriiniin 6nciisii ve en basarili 6rnegi olarak kabul gérmektedir
(Holquest, 2014, s. 64). Resident Evil disinda siralanabilecek bazi popiiler korku
oyunlar1 arasinda Silent Hill, Outlast, Amnesia, Dead Space, Until Dawn ve The Evil

Within gibi oyunlar yer almaktadir.
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e Platform Oyunlan

Platform oyunlar1 genellikle bozuk zeminlerden olugan ortamlarda oyuncularin
giivenli bir alandan digerine atlayarak ilerlemelerini gerektiren oyunlardir (Walsh,
2009, s. 38). Temel amag, oyunculara eglenceli bir deneyim sunarken ayn1 zamanda
onlar1 meydan okumak ve becerilerini gelistirmek icin tesvik etmektir. Yiiksek
hassasiyet gerektiren zorlu boliimleri i¢eren bu tiir oyunlarda oyuncularin zamanlama
ve refleksleri test edilmektedir. Bazi popiiler platform oyunlar1 arasinda Super Mario
Bros., Sonic the Hedgehog, Rayman Legends, Ori and the Blind Forest, Cuphead ve

Crash Bandicoot gibi oyun serileri bulunmaktadir.
e Strateji Oyunlar

Strateji oyunlari, oyuncularin stratejik diistinme becerilerini kullanarak belirli
bir hedefe ulagmaya calistig1 oyunlardir. Bu tiir oyunlar taktik planlamay1 vurgular ve
genellikle yapilar insa etmeyi, kaynaklar1 yonetmeyi ve ¢ok sayida birimi denetlemeyi
icerir (Pinelle, Wong ve Stach, 2008a, s. 131). Oyuncular genellikle bir ordu, bir sehir
veya bir ulus gibi genis bir organizasyonu kontrol ederler ve bu organizasyonu
gelistirerek, rakiplerle savasarak veya is birligi yaparak hedeflerine ulasmaya
caligirlar. Strateji oyunlar: farkli alt tiirlere ayrilir ve her bir alt tiirde farkli bir oyun
deneyimi sunar. Ornegin gercek zamanli strateji oyunlari, hizli karar almayr ve
kaynaklar1 etkili bir sekilde kullanmay1 gerektirirken tur tabanli strateji oyunlari
stratejik planlama ve diisiinme becerilerini vurgular. Ayrica, savas stratejisi, ekonomik
strateji, politik strateji ve taktik strateji gibi alt tiirler de bulunmaktadir. Bazi popiiler
strateji oyunlar1 arasinda Civilization, Age of Empires, Starcraft, XCOM, Crusader

Kings ve Command and Conquer gibi oyun serileri bulunmaktadir.
e [Egitsel Oyunlar

Oyunlar 6grenmeyi saglamak icin her zaman gii¢lii bir arabulucu olmustur.
Eglencelidirler ve eglenceli bir sekilde 6grenilen bilgilerin unutulma olasiligi oldukca
diistiktiir. Geleneksel 6grenme metodolojileri 6grencileri bazi1 durumlarda 6grenmeye
tesvik etmede etkili olmayabilirken bilgisayarlar gergek zamanlh etkilesim,
stiriikleyicilik, kisisellestirme ve bilgi temeli acisindan ek deger saglayabilir. Bu
baglamda ortaya cikan egitsel oyunlar 6grencilerin yeni yollarla 6grenmelerini tesvik
etmek ve sikici gorevleri eglenceli hale getirmek yoniiyle 6ne ¢ikmaktadir (Bellotti

vd., 2009, s. 2; Marti-Parrefio, Galbis-Cérdova ve Miquel-Romero, 2018, s. 367).
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Egitsel oyunlar en basit ifadeyle belirli 6grenme hedeflerine dayali olarak oyuncularin
ogrenmeye yonlendirildigi oyunlar olarak tanimlanmaktadir (Mayer, 2011, s. 282).
Motivasyon, merak, sosyallesme, eglence ve egitime odaklanmalar1 egitsel oyunlari
diger bilgisayar oyunu tiirlerinden ayirir (Ibrahim vd., 2012, s. 326). Egitsel
oyunlardaki amag, egitici igerigi en ilgi ¢ekici sekilde oyun oynamanin merkezine
tagimaktir. Bu yaklagimin bariz bir 6rnegi “SimCity” isimli oyunda goriilebilmektedir.
Burada oyuncular farkli degiskenleri dogrudan deneyerek ve ortaya ¢ikan sonuglari
gozlemleyerek  makrosistemler ve insaat mihendisligi hakkinda  bilgi
edinebilmektedirler (Fisch, 2005, s. 58). Baz1 popiiler egitsel oyunlar arasinda Math
Blaster (matematik becerilerini gelistirmek i¢in tasarlanmis bir oyun), Typing Club
(klavye becerilerini gelistirmek i¢in tasarlanmis bir yazma oyunu), Where in the World
is Carmen Sandiego? (cografya becerilerini gelistirmek icin tasarlanmis bir oyun),
Code Combat (kodlama becerilerini gelistirmek i¢in tasarlanmig bir oyun) ve
BrainPOP (bilim, matematik, tarih ve diger konularda 6grenmek icin tasarlanmis bir

dizi interaktif 6grenme oyunu) gibi oyunlar bulunmaktadir.

2. 1. 2. 4. Bilgisayar Oyunu Oynama Platformlari

Bilgisayar oyunlar1 donanim ireticiligi ile yazilim gelistiriciligi arasindaki
etkilesimi temsil etmektedir (Aoyama ve Izushi, 2003, s. 426). Her iki taraf da birbirini
besleyerek ve teknolojik gelismelere katki saglayarak devamliligmi siirdiiriir. Bir
bilgisayar oyununu caligtirmak i¢in uygun donanim olmadiginda bilgisayar oyunu
yazilimi islevsiz hale gelir. Clinkii oyun yazilimi grafikleri sergilemek, verileri hizl
bir sekilde islemek ve oyuncunun girislerini algilamak igin belirli donanim
ozelliklerine ihtiya¢ duymaktadir. Bilgisayar oyunlar1 oynamak i¢in kullanilan
donanim sistemleri “platform” olarak adlandirilmaktadir. Platform kavrami bir
oyununun ¢aligmasina izin veren elektronik bilesenlerinin 6zel kombinasyonunu ifade

etmektedir (Jackson ve Games, 2015, s. 14).

Glinlimiiz donanim {ireticileri tasinabilirlik, boyut ve islevsellik agisindan
biiyiik farkliliklar gdsteren bilgisayar oyunu oynama platformlar: tiretmektedir (Lee,
2012, s. 84). Ornegin cep telefonu ve tabletlerden olusan tasmnabilir platformlar sarj

edilebilen bir batarya sistemi ile ¢calismakta ve kiiciik boyutlariyla dikkat cekmektedir.
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Ote yandan bilgisayarlar ve oyun konsollarin1 igeren tasinabilir olmayan platformlar
ise gliciinii sebeke elektriginden saglamakta ve biiyiik boyutlar1 nedeniyle belirli bir
yere yerlestirilmesi gerekmektedir (Rapeepisarn vd., 2008, s. 37). Son gelismeler
oyuncularin herhangi bir donanima ihtiya¢ duymaksizin oyunlara internet baglantisi
aracilifiyla erigmelerini saglayan bulut tabanli oyun servisleri gibi platformlar1 bile

ortaya ¢ikarmistir.

Platformlar arasindaki bu farkliliklar oyuncunun ig¢inde bulundugu oyun
diinyasindaki deneyimini benzersiz hale getirmektedir (Omar ve Ali, 2011, s. 305).
Bilgisayar oyunlari oynamayr saglayan platformlar ¢esitlendik¢e bilgisayar
oyunlarmin popiilerligi de artacaktir (Cruz, Hanus ve Fox, 2017, s. 516). Sundugu
firsatlar ve kisitlamalarla sekillenen bilgisayar oyunu oynama platformlarim
bilgisayarlar, oyun konsollari, cep telefonu ve tabletler, bulut tabanli oyun sistemleri

olmak iizere dort baslik altinda incelemek miimkiindiir.

2. 1. 2. 4. 1. Bilgisayarlar

Dijital teknolojiler ¢cok sayida tarihsel egilimin uzantisindan stiregelmektedir.
Bu teknolojilerin onciileri tasarimlarimin radikal ve makinelerinin devrimei oldugunu
diistinseler de icatlarinin 6nceki teknolojilerde yerlesik olan gelenek ve aligkanliklar
barindirdig1 agiktir (Laue, 2004, s. 151). Sozliklerin “karmagik matematiksel
problemleri ¢c6zmek i¢in hesaplama yapmak”™ olarak tanimladig: “bilgisayar” kelimesi
baslangigta “denklem ¢6zen insan1” ifade ederken simdilerde “veri isleyen makineyi”
ifade etmektedir (Ceruzzi, 2003). Eskiden herhangi bir mekanik yardim olmaksizin
insan bilgisayarlar tarafindan yapilan biiyiik 6l¢ekli hesaplamalar gliniimiizde verileri
isleyebilen, depolayabilen ve iletebilen programlanabilir elektronik bilgisayarlarda
yapilmaktadir (O’Regan, 2021, s. 1; Campbell-Kelly vd., 2023). Bilgisayarlar gegmis
kiiltiiriinden gelen bu yeni haliyle artik birincil iletisim aract olarak modern bilgi
teknolojisinin c¢ekirdegi konumundadir (Mahoney, 1988, s. 113). Icatlar1 itibariyle
zamandan tasarruf saglamanin yani sira hassas ve dogru hesaplamalar yapabilmeleri
nedeniyle egitim, saglik, miihendislik, pazarlama, ekonomi ve iletisim gibi pek ¢ok

alanda insanligin en 6nemli yardimcisidir (Alabay ve Giingavdi, 2019, s. 453).
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Temelde her bilgisayar, donanim ve yazilim olmak {izere iki par¢adan meydana
gelmektedir. Donanim, makinenin fiziksel kismudir ve bellekteki bilgisayar
talimatlarinin yiiriitiilmesinden sorumludur. Yazilim ise bilgisayara ne yapmasi
gerektigini sOyleyen bir dizi talimati igermektedir (O’Regan, 2021, s. 1). Bu
makinelerin evrimi dort donemde incelenebilmektedir. Bilgisayarlarin ilk
tasarimlariyla baglayan birinci donemde bilgisayarlar karmagsik hesaplamalarla
ugrasan biiyiik firmalar tarafindan kullamlmistir. Ikinci dénem mini bilgisayarlarin
gelistirilmesini saglayan entegre devrelerin icadini kapsamaktadir. Ugiincii donem
mikroiglemcinin kesfiyle miimkiin olan kisisel bilgisayarin donemidir. Su an iginde
bulundugumuz dordiincii donem ise aga baglh bilgisayarlart temsil etmektedir
(Malerba vd., 1999, s. 7). Bu donemlerdeki gelismeleri asagidaki sekilde

detaylandirmak miimkiindiir.

Konrad Zuse, Berlin’deki Henschel Ugak Sirketi’nde ¢alisan 27 yasinda bir
makine miihendisiydi. 1937 yilinda ugak tasarimiyla ilgili sikict hesaplamalarla
mesgul oldugu esnada bu siireci otomatiklestirecek mekanik bir hesap makinesi
iizerinde diisiinmeye bagladi. Ayni yilin haziran ayinda ¢esitli problemleri ¢6zmek i¢in
esnek bir sekilde yeniden diizenlenebilen mekanik bir cihaz tasarlamay1 basarmisti.
Aslinda bir y1l énce 1936°da Ingiliz matematik¢i Alan Mathison Turing, Proceedings
of the London Mathematical Society’de yayinlanan 36 sayfalik bir makalede tam da
bunu yapmisti. Turing, “makine” kavramini teorik bir matematik dergisinin
sayfalarina tastyarak cesur bir adim atmis, Zuse ise teorik matematigi mekanik bir
hesap makinesinin tasarimina dahil ederek bu adimi1 daha ileriye gotiirmiistii. Yaklasik
1950 yilina kadar elektronik bir bilgisayarin birka¢ saat bile hatasiz ¢alismasini
saglamak miimkiin olmasa da bu ikilinin kavrayist her seyi degistirmisti. 1940’larin
sonlarma dogru gecici tasarimlara dayanan ilk bilgisayarlar ¢aligmaya baglamis,
miihendisler ve matematik¢iler arasinda bilgisayar tasarimi konusunda hararetli bir

tartisma olusmustu (Ceruzzi, 2012).

1941 yilinda “ENIAC” ismini verdigi fikirle Amerikal1 bilgisayar 6nciisii John
Vincent Atanasoff, bilim, miithendislik ve say1 teorisindeki cesitli problemleri yiliksek
hizda ¢ozebilen ilk genel amagli elektronik bilgisayar1 tasarladi. Akiimiilatorleri
aracilifiyla saniyede 5000 sayr toplayabiliyor ve 400 c¢arpma islemi
gerceklestirebiliyordu (Burks ve Burks, 1981, s. 311). Yaklasik 4 yil sonra 1945°te

ABD’nin atom bombasini gelistirdigi Manhattan Projesi’nde dnemli hesaplamalar da
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yapmis matematik¢i John von Neumann, depolanmig bir program bilgisayar1 igin
detayli tasarimini yaymladi. Turing’in konseptinden biiyiik 6l¢iide etkilenen von
Neumann’in ortaya koydugu temel tasarim neredeyse biitiin bilgisayarlar i¢in ana
model olarak kabul gordii. Bu tasarim giiniimiiz bilgisayarlarinin bile “von Neumann
makineleri” ismiyle anilmasini sagladi (Dainow, 2017). 1952 yilina gelindiginde ABD
mengeli bilisim teknolojisi devi IBM, 701 model numarasiyla ilk elektronik
bilgisayarini piyasaya siirdii. IBM bu modelden {irettigi toplam 19 adet bilgisayarini
dogrudan satmak yerine aylik 15 bin dolara kiralamay1 tercih etmisti. Savunma
hesaplayicis1 olarak algilanan pazarindan dolayi bilgisayarlarin tamami ya ABD
Savunma Bakanligi’'nda ya da askeri havacilik firmalarinda kullaniliyordu (Haigh ve

Ceruzzi, 2021, s. 30).

Bilesen teknolojisi ikinci bilgisayar doneminde biiylik Olciide gelisti ve
transistorler temel devre elemanlar1 olarak yavas yavag vakum tiiplerinin yerini ald1.
Entegre devrenin icadi ile birlikte bilgisayarin performanslarinda 6nemli iyilesmeler
ve maliyetlerinde net diisiisler yasandi. Bu gelismeler hem ABD pazarinda hem de
Avrupa ve Asya pazarlarinda hidkim olan IBM’in karsisina yeni rakipler ¢ikardi
(Malerba vd., 2001, s. 639). Boylelikle bilgisayar endiistrisinin yapist onlarca yillik
istikrarin ardindan 1990’11 yillarda dramatik bir sekilde degisti. IBM ilk giinden
itibaren baskin firma konumunda olsa da yeni rakipleri yerlesik liderle dogrudan
yarismak yerine pazarda kisisel bilgisayarlar veya mikrobilgisayarlar gibi farkli
segmentler olusturmayi tercih etti. Bu degisim pazarin rekabetci bir sekilde
agresiflesmesine yol act1 (Bresnahan ve Greenstein, 1999, s. 1). Bilgisayarlar her yeni
donemde daha giiclii, daha kiiciik ve daha hafif olarak ilerleme kaydetti. Ik kez
piyasaya stiriildiiglinde yalnizca birka¢ kilobayt sistem bellegine sahip olan ve
komutlar1 1 megahertzden daha diisiik hizlarda isleyen pahali bilgisayarlar,
giiniimiizde yiiksek gigabayt sistem bellekli ve komutlar1 1000 megahertzi asarak

isleyen daha ucuz bilgisayarlar haline geldi (Berndt ve Rappaport, 2001, s. 268).

Bilgisayarlar ilk kez evlere girdiginde ebeveynler bu makinelerin egitimsel bir
degere sahip oldugunu diisiiniiyordu. Ozellikle Ingiliz sirket Acorn Computers
tarafindan iiretilen BBC Micro ¢ok sayida okulda kullanilmasi nedeniyle ebeveynleri
cocuklarmin egitimi i¢in bir bilgisayar almak konusunda cesaretlendirmisti. Ancak
ironik bir sekilde ¢ogu bilgisayar sadece oyun oynamak i¢in kullanildi (Kirriemuir,

2001, s. 24). 1980’li yillar1 kapsayan bu donemde bilgisayar oyunlar1 oynamak igin
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oyun konsollar1 gibi ¢esitli platformlar tiretilmis olmasina ragmen insanlar genellikle
oyun konsollar1 yerine bilgisayarlar tercih ediyordu. Bu durum bilgisayarlarin tiretken
bir is istasyonu olmasinin yani sira oyun oynamak i¢in de son derece islevsel bir arag
olmasindan kaynaklaniyordu (Galehantomo, 2015, s. 23). 1984 yilinda Amerikali
sirket Apple tarafindan piyasaya siiriilen Macintosh bilgisayar, bilgisayar
oyunculugundaki devrimin doniim noktasi oldu. Yeni bir igletim sistemi tiirii olan
grafiksel kullanic1 arayiiziine sahipti ve fareyi giris aygiti olarak kullaniyordu.
Oyuncularin joystick veya klavye ihtiyacini ortadan kaldiran fare en karmagik oyunlari

bile kolaylikla oynanir hale getirmisti (Kooiman ve Sheehan, 2015, s. 62).

Bilgisayar oyunlari normal bir bilgisayarin sahip oldugu grafik islem giiciinii
asan bir grafik giicii talep etmektedir (Khatri, 2018, s. 101). Bu durum bilgisayarlarin
¢ogu zaman oyun konsollarindan daha pahali olmasina neden olmaktadir (Babb, Terry
ve Dana, 2013, s. 1278). Ayrica bilgisayarlar standartlagtirilmamis 6zellikleri
nedeniyle oyunlarin her bilgisayar i¢in ayr1 ayr1 programlanmasini ve test edilmesini
gerektirmektedir. Bu sebeple bir¢ok oyun gelistirici konsol platformunun istikrarini ve
iyi tanimlanmig parametrelerini tercih etmektedir (Williams, 2002, s. 46). Yine de
bilgisayar ile oyun oynayan kullanicilarin sayis1 goz ardi edilemeyecek kadar ¢oktur.
2022 yili verilerine gore bilgisayar ile oyun oynayan diinya capinda yaklasik 1,80
milyar kullanic1 bulunmaktadir (Statista, 2024).

2.1.2.4. 2. Oyun Konsollar:

Oyun konsollar1 olarak adlandirilan cihazlar, sistemin ¢iktisini bir televizyon
ekraninda goriintiileyerek oyun oynamak icin 6zel olarak yapilmistir (Guttenbrunne,
Becker ve Rauber, 2010, s. 65). Temelde oyun oynamak i¢in yapilmis olsalar bile
ozellikle yeni jenerasyon konsollarin bir dizi elektronik eglence hizmeti de sunduklari
goriilmektedir. Bu cihazlar CD, DVD veya Blu-ray disklerden veriler oynatabilir,
Netflix veya Hulu’dan dijital medya akis1 saglayabilir ve ¢esitli cevrimi¢i hizmetlere
erisimi miimkiin kilabilirler (Hittinger, Mullins ve Azevedo, 2012, s. 532). Boylesi bir
gorev cesitliliginde ise karsimiza su soru ¢ikar: Bir oyun konsolu ile bir bilgisayar
arasindaki fark nedir? Teknik anlamda iki cihaz arasinda higbir fark yoktur. Her ikisi

de CPU, RAM, grafik kartlari, ses kartlar1 ve disk siiriiciileri gibi donanimlara sahiptir
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(Hadzinsky, 2014, s. 27-28). Ancak s6z konusu nicelik oldugunda cihazlar birbirinden

ayrilmaktadir.

Bilgisayarlar, oyun konsollarindan hem daha pahali hem de daha karmagiktir
(Reed, Taylor ve Mackey, 2008, s. 16) Gerektiginde acilip bakimi yapilabilen
bilgisayarlarin aksine oyun konsollari, yazilim ve donanimdan olusan kapal1 bir sistem
gibi caligmaktadir (Goode ve Kartas, 2012, s. 547; Song, Jung ve Cho, 2017, s. 100).
Diger bir deyisle son kullaniciya giivenilemeyecegi varsayimi etrafinda cesitli
donanim ve yazilim saldirilarina karst oldukga direngli olacak sekilde
tasarlanmiglardir. Sonucta kullanicinin motivasyonu oyunlari iicretsiz oynamak
(korsanlik) veya diger oyunculara karsi haksiz bir avantaj elde etmek (hile)
olabilmektedir (Mattioli ve Lahtiranta, 2021, s. 75). Bilgisayar ile bu tarz eylemleri
gerceklestirmek oldukca kolayken oyun konsolu ile genellikle daha zordur (Taylor,
2007, s. 233). Her iki cihaz kullanilan ekipmanlar yoniiyle de birbirinden
farklilagmaktadir. Ornegin bilgisayarlar igin birincil kontrol cihazlar1 klavye ve
fareyken konsol sistemleri kendilerine has oyun kumandalariyla birlikte gelir (Rouse,

2001, s. 5).

Nispeten kisa bir {irtin dongiisiine sahip olan oyun konsolu sektorii yaklasik 50
yillik gecmisinde birden fazla iiriin jenerasyonuyla karakterize edilmistir. Bir
jenerasyondan digerine gegciste pazar paylarini korumak isteyen her sirket kendisini
yogun bir rekabet igerisinde bulmustur. 2001 yilinda oyun konsolu sektoriinden
cekilen Sega’nin ardindan Nintendo, Sony ve Microsoft’tan olusan ii¢ biiyiik sirket
giiniimiizde pazarin kilit oyunculari olarak tiretimlerine devam etmektedir (Williams,
2002, s. 44). Amos (2021)’un oyun konsolu jenerasyonlarini referans alarak
hazirladig1 “The Game Console 2.0: A Photographic History from Atari to Xbox”
isimli kitabindan hareketle oyun konsollarimin gelisim evresi Sekil 1’de kronolojik

olarak gosterilmistir.
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Oyun konsollarinin ilk jenerasyonu olarak bilinen déonemde insanlara kendi
evlerinde oyun salonlarina benzer bir deneyimin tadini ¢ikarabilecekleri bir alternatif
sunulmustu. Bu alternatif ayn1 zamanda ilk oyun konsolu da olan Magnavox Odyssey
idi. 1972 yilinda ABD’de piyasaya siiriildiigiinde son derece yenilikgi bir iiriin olarak
ilgi gormiistli, ancak yanlis bir pazarlama stratejisinin kurbaniydi. Sadece bayiler
aracilifiyla satilan konsoldan ilk y1l sadece 100 bin adet talep edildi. Konsolun zayif
fikri miilkiyet korumasimi firsat bilen rakip ireticiler irettikleri ucuz klonlarla
Odyssey’e olan talebi daha da azaltt:. Ozellikle Atari klon iireticilerden biri olarak
rekabet ortamini kdkten degistirdi (Chow, 2007, s. 32). Sirketin bir dizi farkli oyunun
etkin bir sekilde oynanmasina izin vermek i¢in degistirilebilir kartuslar kullanan Atari
2600 isimli konsolu 1977 yilinda piyasaya siiriildiigiinde bir¢ok kullanicinin gozdesi
haline geldi (Holmquist vd., 1999). Takvimler 1982 yilin1 gosterirken bu kez oyun
konsolu pazarina Nintendo da girmeye karar verdi. Atari 2600’{in hakimiyetinin
devam ettigi bir pazarda kullanicilar 8-bit teknolojisiyle donatilmis olan Nintendo
Entertainment System’i satin almalar1 konusunda ikna edilmek zorundaydi. Nintendo,
hedef kitlesini olusturan genc erkeklerin ¢izgi filmlerden tamidigi karakterleri
konsolundaki oyunlarda kullanarak ABD pazarinda yiiksek bir itibar yaratt1 ve 1990
yilinda %90°1ik bir pazar payina ulagti (Dietl ve Rover, 2003, s. 160).

Oyun konsolu dendiginde akla gelen popiiler sirketlerden Sony’nin sektore
girisi ise ilging bir hikaye ile basladi. 1990’11 yillarin basinda iki Japon sirket Sony ve
Nintendo bir ittifak olusturmak i¢in goriistiigiinde bilgisayar oyunu sektdrii i¢in
donanim gelistirme konusunda ortakliga girmislerdi. Gizemli bir sekilde bozulan
ortaklik sonucunda Sony bir konsol iiretirken tek basmna devam etme karari aldi
(Kirriemuir, 2006, s. 28). “Sony Computer Entertainment Incorporated” sirketinin
temelleri 1993 yilinda atilirken yapilan basin agiklamasinda bu girisimin yiiksek hizl
grafikler iiretebilen 32-bit isletim sistemine sahip bir oyun konsolu donanimi
gelistirmek ve pazarlamak igin oldugu aciklandi (Finn, 2002, s. 48). 1994 yilina
gelindiginde Sony amacina ulasti ve ilk oyun konsolunu PlayStation’1 tanitti.
PlayStation, sahip oldugu gercekc¢i grafikler, 32-bit islemci ve CD siiriiciisii gibi
ozellikleriyle Nintendo’nun Super NES isimli konsolundan farklilagmisti. Ergenler ve
geng yetigkinler arasinda ragbet goren konsoldan 100 milyondan fazla satildi. Sirketin
hali hazirdaki bliytikligi ve cesitli elektronik pazarlarindaki onceki basarist oyun

gelistiricilerinin de goziinden kagmadi. Sony o zamanlar ABD’deki en biiyiik oyun
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gelistiricilerinden biri olan Electronic Arts ve diger birka¢ gelistirici ile birlikte
yalnizca PlayStation’a 6zel oyunlar gelistirmeleri konusunda anlagmaya vardi.
Boylelikle sadece 50 taneyle sinirli olan PlayStation oyunu sayis1 2000 y1linin sonunda
800’e ulasmistt (Schilling, 2003, s. 12; Thompson, Strickland ve Gamble, 2007, s.
498). Olabildigince ¢ok oyun gelistiricisini ¢ekmeye kararli olan Sony’nin aksine
Nintendo ise oyun gelistiricilerden yiiksek telif iicretleri talep ediyor ve onlara kati
icerik kisitlamalar1 uyguluyordu. Ayrica oyunlar i¢in depolama ortami olarak CD
yerine kartuglar1 kullanmaya devam ediyordu. Kartuslar {iretim maliyetini diistirebilir,
fakat Nintendo’nun goézden kacirdigr detay su ki CD’ler satilan oyun sayisini

artirtyordu (Liu, 2010, s. 428).

Altinc1 jenerasyon konsol devri Japonya merkezli ¢ok uluslu sirket Sega’nin
1998 yilinda Sega Dreamcast isimli konsolu piyasaya silirmesiyle basladi.
Rakiplerinden farkli olarak Dreamcast, kullanicilarin birbirlerine karsi ¢evrimici oyun
oynamalarina olanak taniyan ¢ikarilabilir bir modemle birlikte geliyordu. Donanim ve
reklam yatinmlarina ragmen c¢evrimici Ozellikli oyunlarin eksikligi nedeniyle
yeterince satmayan konsol, Sega markasini tagiyan son konsol olarak sektordeki yerini
aldi1 (Kirriemuir, 2000, s. 436; Boerboom, 2009). Sega’nin basarisizlikla sonuglanan
girisiminden yaklasik 2 y1l sonra Sony, biiyiik bir basar1 elde eden konsolu PlayStation
2’yi duyurdu. Formatin heniiz yeni oldugu bir dénemde DVD siiriiciisii barindiran
konsol, diinya ¢capinda 157 milyondan fazla satarak “gelmis gecmis en ¢ok satan oyun
konsolu” unvaninin sahibi oldu (Cassidy ve McEniry, 2014, s. 18). Sony’nin bu
basarist yazilim devi Microsoft’'un da dikkatini ¢ekti. Kendi oyun konsolu ig¢in
caligmalara baslayan sirket, 2001 yilinin kasim ayinda Xbox isimli konsolunu tanitti.
Standart bilgisayar par¢alarindan olugan konsola bilgisayarlara ait yazilimlar tagimak
cok kolaydi. Dolayisiyla oyun gelistiriciler halihazirda gelistirdikleri oyunlar1 ek ¢aba
sarf etmeksizin Xbox’a adapte edebiliyorlardi. Oyunlar, Xbox Live ismindeki ag
teknolojisi sayesinde diger oyunculara karst ¢evrimi¢i bile oynanabiliyordu

(Guttenbrunner, 2007, s. 24).

Oyun konsolu kumandalarinin tasarimi ve performansi, kullanicinin oyun
deneyimi i¢in kritik dneme sahiptir. Tutma yerlerinin uzunlugu, diigmelerin boyutu,
bilesenlerin hassasiyeti ve yenilik¢i goriiniim gibi faktorlerin tiimii kullanicinin
tutumunu tizerinde etkilidir (Cui, Jiang ve Zhu, 2021, s. 1399). Bunun farkinda olan

Nintendo 2006 yilina gelirken Wii ismini tastyan konsoluyla rekabetin dogasini
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yeniden tanimladi (Sung, 2011). Oyun oynamak i¢in viicut hareketlerini kullanma
yetenegi ve elde taginan bir kumanda araciligiyla ekrandaki sanal nesnelerle etkilesime
girme teknolojisinden etkilenen kullanicilar Wii’yi kiiresel bir fenomen haline getirdi
(Jin, 2011, s. 115). 2010 y1l1 sonunda Nintendo Wii diinya ¢apinda 84,6 milyonluk
satigsa ulasirken rakip sistem Microsoft Xbox 360 yaklasik 50 milyon, Sony
PlayStation 3 ise 47,8 milyon adetlik satisa ulasti (Ernkvist, 2012, s. 157).

Yukaridaki bilgilerden 6zetle oyun konsolu sektoriiniin kilit bagar1 faktoriintin
yenilik oldugu sdylenebilir. Goriilecegi lizere piyasaya siiriilen her yeni nesil konsolla
birlikte teknolojik beceri de artmistir (Carpenter, Daidj ve Moreno, 2014, s. 41). Ornek
olarak Sony, konsolunun donanim 6zelliklerini 6n planda tutmaktadir. Ote yandan
Microsoft, konsolunun ¢evrimigi yeteneklerine giivenmektedir. Nintendo ise yeni ve
alisilmigin disinda oyun kumandalariyla kullanicilar1 kendine ¢ekmektedir (Shirali-
Shahreza, 2006). En yeni konsollar 2020 ve 2022 yillar1 arasinda {i¢ modelle birlikte
piyasaya siirlilmiistiir. Ortalama 6mrti alt1 y1l olan yeni konsollar muhtemelen en ilgi

cekici oyun deneyimlerinin merkezinde yer almaya devam edecektir.

2.1.2.4.3. Cep Telefonu ve Tabletler

Giderek yayginlasan bir gli¢ ve bu giice eslik eden teknolojilerin kapsadigi
hizla gelisen bir pazar olarak mobilite giinlimiiz tiiketicilerin yasam tarzlarin1 adeta
sekillendirmistir. Bircok pazarda yiiksek kullanim oranlarina ulasan mobil
teknolojilerin en gbze ¢arpan Orneklerini ise cep telefonlar1 ve tabletler
olusturmaktadir (Kimiloglu, Nasir ve Nasir, 2010, s. 401). Bu tiir medya teknolojileri
her gegen giin biraz daha karmasik hale gelmektedir ve bu nedenle yeni birer medya
bicimi olarak kendi baglarina incelenmeleri gerekmektedir (Richardson, 2011, s. 420).
Sonugta artik sadece iki kisi arasindaki iletisime ayrilmis teknolojiler degillerdir. En
yeni cep telefonu ve tabletler, insanlarin evlerine veya ofislerine bagli kalmadan
internette gezinmek, e-postalar1 yonetmek, bilgisayar oyunlar1 oynamak ya da sosyal
aglara dahil olmak gibi ¢ok c¢esitli etkinliklerde bulunmalarina olanak tanimaktadir

(Billieux, 2012, s. 300).

Cep telefonlarmin ilk ornekleri sayilabilecek portatif taginabilir telefonlar

1890’11 yillarin sonlarinda gelistirildi. Telefon sirketleri bu cihazlar1 hatlarini test
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etmek i¢in kullantyor, ordular ise bu cihazlarla savas esnasindaki iletisimi sagliyordu
(Goggin, 2006, s. 24). Aradan gecgen siire igerisinde cep telefonlarmin kisisel
kullanima y&nelik hali hayal gibi goriinse de 1983 yilina gelindiginde ilk ticari modern
cep telefonu olan DynaTAC 8000X ortaya ¢ikti. Motorola tarafindan iiretilen bu
telefon, sirkete 15 yillik siirekli ¢calisma ve yaklagik 100 milyon dolara mal olmustu.
Pazara 3 bin 995 dolar fiyat etiketiyle sunulmus olmasina ragmen telefonun
poptilaritesi dyle bir artt1 ki binlerce Amerikali DynaTAC 8000X’i satin almak i¢in
siraya girdi (Pozniak, 2014, s. 38). Boylelikle telekomiinikasyon pazari kokten
degisime ugradi. Birini aramanin olagan yolu bir zamanlar telefon kuliibesini veya
sabit telefon hattin1 kullanmakti, 1990’11 yillardan itibaren ise cepte veya el ¢antasinda
taginan kisisel bir telefonu kullanarak aramaya doniistii (Dunnewijk ve Hultén, 2007,
s. 167). Aym yillarda kisisel bilgisayarlar da kullanicilar tarafindan biiytik bir ilgi
goriiyordu. Nitekim hizli ve yaygin bir sekilde benimsenen cep telefonlar1 oldu (Ling
ve Donner, 2009). Oyle ki 2004 yilinda cep telefonu satislar1 kisisel bilgisayar
satiglarint 6nemli dlgiide ast1 (Quercia vd., 2010, s. 971). Hal boyleyken son 30 yil
icerisinde hem kullanicilar1 cezbetmek hem de cep telefonu pazarindan pay elde
edebilmek i¢in pek ¢ok yeni cep telefonu sirketi kuruldu. Benzersiz 6zelliklere sahip
telefonlar piyasaya siiren bu sirketler her zaman basarili olamadi. Ornegin Finlandiya
merkezli ¢okuluslu telekomiinikasyon sirketi Nokia, cep telefonu pazarinda sayisiz
muhtesem bagsar1 ve ylikselen bir pazar payr yakaladi, yeni telefon c¢agini
yakalayamamas1 nedeniyle 2013 yilinda Microsoft tarafindan satin alindi. Kanada
merkezli bir bagka telekomiinikasyon sirketi olan Blackberry, yenilik¢i e-posta
ozellikleri, kullanim kolaylig1 ve miikemmel giivenligi nedeniyle neredeyse tiim beyaz
yakali calisanlarin gézde cep telefonu markasiydi. Ancak 2007 yilindan sonra
oncelikle Apple’in ve ardindan Google’in pazara getirdigi yenilikleri kagirmasi

sonucunda kullanicilarini biiyiik oranda kaybetti (Singh ve More, 2022).

Sahip oldugu 6zellikler sayesinde giinliik hayat1 kolaylastiran cep telefonlari
tipk1 bir Isvigre ¢akisini andirmaktadir (Béhmer vd., 2011, s. 47). Zaman ve mekan
kisitlamalarin1 ortadan kaldirir ve bu yoniiyle onemli bir gereksinime doniisiir.
Kullanici, eger cep telefonu yaninda degilse kendini ¢iplak ve kaybolmus hisseder
(Weber, 2011, s. 26). Gergekten de diger pek cok teknolojinin aksine cep telefonlar
viicudun uzantilar1 olarak bazi aletlere veya protez cihazlara ¢ok benzemektedir. Her

zaman, her yerde ve herkesle baglanti kurmamizi saglayan el uzantilarimiz gibidirler
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(Pertierra, 2005, s. 25). Bu nedenle cep telefonlarinin kapsama alani diinyanin
neredeyse her yerinde niifusun %100’iine ulasmistir. Artik ara sokaklarda ve hatta en
iicra koylerde bile cep telefonuyla konusan biriyle karsilasmak oldukca siradan bir hale

gelmistir (Blondel, Decuyper ve Krings, 2015).

Ust katmanindaki dokunmatik ekrani ve alt katmanindaki elektronik aksamu ile
tablet bilgisayarlar veya kisaca tabletler, her ne kadar cep telefonlarina benzese de
kullanim amaglar1 baglaminda bu cihazlar birbirlerinden ayrilmaktadir. Cep telefonlar
kullanicilar arasi iletisimi saglamaya odaklanirken tabletlerin odag: ise bilgisayar
tabanli uygulamalar1 c¢alhistirmaktir (Katzan, 2015, s. 8). Bilgisayarlarla
karsilagtirildiginda tabletler genellikle daha hafiftir, daha kiigiiktiir, daha uzun pil
omriine sahiptir ve genellikle ger¢ek klavye yerine ekran {izerinde sanal bir klavyeye
sahiptir (Mohseni, 2014, s. 65). Tabletlerin genel tiiketiciler i¢in yeni bir teknolojik
iriin olarak goriilmesinin ardinda Apple’in 2010 yilinda piyasaya siirdiigii iPad’i
bulunmaktadir (Li, Nahar ve Fung, 2015, s. 97). Bu cihaz daha 6nce atil durumda olan
bir pazar1 hareketlendirmistir, ancak piyasaya siiriilen ilk tablet degildir. Microsoft,
2000’11 y1illarin baginda klavyesi olmayan bir bilgisayar1 temsilen hem tablet terimini
ortaya atmis, hem de tablet iiretimine zaten baglamisti. Bu ilk tabletler, tablet
formundaki bir bilgisayarin inanilmaz derecede yararli olacag: tip sektorii gibi bazi
0zel pazarlarda oldukga ilgi goriirken fiyatinin standart diziistii bilgisayarlardan bile
daha yliksek olmas1 nedeniyle genel tiiketici pazarinda beklenen ilgiyi gérmemistir

(Griffey, 2012).

Bilgisayarlar araciligiyla kullanictya sunulamayan bilgi ve iletisim
hareketliligi cep telefonu ve tabletler araciliyla kullaniciya sunulabilmektedir.
Dolayistyla bu cihazlarin popiilerligi ve kullanici sayis1 her gegen giin artmaktadir
(Kortum ve Sorber, 2015, s. 518). 2022 yil1 itibariyle 7,9 milyar olan diinya niifusunun
iicte ikisinden fazlasi yani 5,31 milyar kisiye denk gelen kismi cep telefonu
kullanmaktadir. S6z konusu cihazlarda gecirilen siire, giinliik yaklasik 5 saati bulurken
en ¢ok kullanilan uygulamalar ise mobil oyunlardan olugmaktadir (We Are Social,
2022). Bu bilgiden hareketle oyun gelistiricilerinin ve oyuncularin her yerde
oynanabilen oyunlara yonelik yadsinamaz bir ilgilerinin oldugunu hatirlatmak gerekir.
Her iki taraf i¢in de oyunlarin mobil cihazlarda da oynanabilir olmalar1 6nem arz
etmektedir (Akkawi vd., 2004, s. 77). Cep telefonu ve tabletler gibi mobil cihazlar,

bilgisayarlar ve oyun konsollar1 ile karsilagtirildiginda kiiciik boyutlari, sinirlt islem
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ve gorsel giicleri nedeniyle ideal oyun platformlar1 olmayabilir (Hsiao ve Chen, 2016,
s. 18). Ancak bu cihazlar1 vazgecilmez bir oyun araci haline getiren seyler

taginabilirlikleri, kolay kullanimlar1 ve diisiikk maliyetleridir (Li, 2022, s. 1).

Mobil oyunlar 2007 yilina kadarki siirecte eski bilgisayar ve konsollar igin
gelistirilmis nispeten basit oyunlarla karakterize edilmistir (Feijoo vd., 2012, s. 213).
Tetris benzeri bu basit oyunlar arasinda Nokia markali cep telefonlarinda 6nceden
yiikli halde gelen ve bu nedenle 400 milyondan fazla cihazda bulunabilen Snake en
popiiler erken donem cep telefonu oyunu olarak kabul edilmektedir (Méyré, 2015, s.
2). 2007 y1linda birinci nesil cep telefonu iPhone’u piyasaya stiren Apple’in bir sonraki
y1l mobil uygulama magazast App Store’u kullanima sunmasiyla birlikte mobil
cihazlar tam anlamiyla bir oyun platformuna donligmiistiir (Hjorth ve Richardson,
2014, s. 23). Yillar icerisinde mobil cihazlar gelistikce mobil oyunlar da gelisim
gostermistir. Glinlimiiz mobil oyunlar1 karmasik yapilariyla adeta bilgisayar ve
konsollar iizerinde ¢alisan oyunlara benzemektedir (Korhonen ve Koivisto, 2009, s.
9). Bircok yeni mobil cihazda GPS ¢ipi, ivmedlger, dijital pusula, yakinlik sensorti,
ortam 15181 sensorii, mikrofon ve kamera gibi ¢ok cesitli sensorler bulmaktadir. Boylesi
bir sensor cesitliligi oyunlar da dahil olmak {izere ¢ok sayida yenilik¢i mobil
uygulamanin gelistirilmesini miimkiin kilmistir (Yahyavi, Pang ve Kemme, 2013, s.
47). Bu hususta akillara kazinan bir 6rnek olarak cep telefonlarindaki GPS ¢ipi
aracilifiyla ¢alisan konum tabanli bir mobil oyun olan Pokemon Go gdsterilebilir.
Oyun 2016 yilinda piyasaya siiriildiikten sonraki 24 saat iginde uygulama
magazalarinin zirvesine yerlesmistir (Cade ve Gates, 2016, s. 2). Apple ve Google’in
ilgili uygulama magazalarindan mobil oyunlarin indirilme sayis1 2022 yilinda 55,6
milyara ulagsmistir (Business of Apps, 2023). Yine ayni yil %2,1 artigla 197 milyar
dolara yaklasan diinya oyun pazarinin itici gliciinii 103,5 milyar dolar (pazarin %53’i)
kazangla mobil oyunlar olusturmustur (Newzoo, 2022). Mobil cihazlar giinliik hayatin
vazgecilmez bir bileseni haline geldik¢e mobil oyun pazarinin gelecekte de benzer
tabloyu gostermesi muhtemeldir. Bilgisayar oyunu sektdriindeki tiim paydaslar hayatta

kalabilmek i¢in buna uyum saglamalidir (Soh ve Tan, 2008, s. 39).
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2. 1. 2. 4. 4. Bulut Tabanh Oyun Servisleri

Eskiden bir iletisim ag1 lizerinden birbirine bagli birden fazla bilgisayari iceren
herhangi bir bilisimi ifade etmek icin kullanilan “bulut bilisim” kavrami, kavramin
internetle 6zdeslesmesiyle birlikte giiniimiizde yepyeni bir boyut kazanmistir. Artik
bulut bilisim, internete bagh kullanicilarin diinyanin herhangi bir yerinden uzak
sunucularda barindirilan uygulamalara veya verilere kolaylikla erismelerini saglayan
bir anlam tasimaktadir (Mariano ve Koo, 2015, s. 969). Dosya paylasimi, belge
senkronizasyonu ve medya akisina kadar tim mevcut uygulamalar bulut biligim
sayesinde sistem verimliligi ve kullanilabilirlik agisindan biiylik bir ilerleme
kaydetmis ayni zamanda bulutta bilgisayar oyunu oynamak gibi daha karmasik
islemlerin gerceklestirilmesini de miimkiin kilmistir (Shea vd., 2013, s. 16). Bulut
tabanli oyun servisleri, bulut bilisim ve bilgisayar oyunlarmin basarili konseptlerini
birlestiren yeni bir hizmet tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jarschel vd., 2013, s.

2883).

Hareket halindeyken yiiksek kaliteli bir oyun oynayabilmek genis bant
internetin ve mobil cihazlarin artan kullanimiyla birlikte olduk¢a arzu edilen bir hale
gelmistir (Chuah, Yuen ve Cheung, 2014, s. 78). “Platform bagimsizlig1” olarak da
adlandirilabilecek bu durum bilgisayarlar ve oyun konsollar1 gibi geleneksel oyun
platformlarindan buluta gecis fikrini akillara getirmistir (Choy vd., 2012).
Arastirmacilar, sinirli isleme kapasiteleri, depolama alanlar1 ve nispeten kisa pil
Omiirleri olan bu platformlarin kisitlamalarini1 agsmak amaciyla bulut bilisim konseptine
dayali oyun platformlar1 olusturmay1 diisiinmeye baslamislardir (Chi vd., 2014, s.
140). Boylelikle oyunculara her yerde ve istedikleri her zaman ytiiksek kaliteli oyun
deneyimi sunan bulut tabanli oyun servisleri ortaya ¢ikmistir. Bu servislerin temel
calisma prensibi oyun yazilimlarini veri merkezlerindeki gii¢lii sunucularda
calistirmak ardindan islenmis oyun sahnelerini internet lizerinden oyunculara gercek

zamanli olarak aktarmaya dayanmaktadir (Cai vd., 2016, s. 7605).

Bulut tabanli oyun servislerinde grafik olusturma ve video kodlama gorevleri
bulut sunucularina biiyiik bir hesaplama karmasiklig: ytikler (Semsarzadeh vd., 2014).
Bulut oyun sunucusu oyun motorunu ¢alistirir, islenen oyun videosunu yakalar, kodlar
ve bulut oyun istemcisine iletilir. Bulut oyun istemcisi oyun videosunu alir, kodunu
¢ozer ve ekranda goriintiiler. Istemci ayrica tuslara basma gibi kullanict girdilerini

yakalar ve bunlar1 sunucuya iletir. Sunucu ise bu girdileri oyun motoruna aktarir (Illahi
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vd., 2020, s. 3). Bir bulut oyun servisi oyuncunun eylemlerini toplamali, bunlar1 bulut
sunucusuna iletmeli, islemeli, sonuglart olusturmali, oyun diinyasinda ortaya ¢ikan
degisiklikleri kodlamali ve videoyu oyuncuya geri yaymlamalidir. Etkilesimi
saglamak i¢in bu seri islemlerin timii milisaniyeler icinde gerceklesmelidir
(Gharsallaoui, Hamdi ve Kim, 2014, s. 29). Bu servisin kullanicilari etkileyici bir oyun
deneyimi yasamak istiyorlarsa yiiksek hizli bir internet altyapisina da sahip olmalidir

(Sun ve Wu, 2015, 236).

Bilgisayar oyunlarini buluta tagimanin avantaji istemci donanimina daha az
gereksinim duyulmasi yani neredeyse tiim mimari sinirlamalarin ortadan kalkmasidir.
Ornegin yalmzca iist diizey bilgisayarlarda ¢alisacak olan oyunlar, bulut oyun
servisleri sayesinde cep telefonu ve tabletler gibi cihazlar iizerinden
oynanabilmektedir. Kullanicilarin en yeni oyunlart oynamak i¢in sik sik cihazlarim
yiikseltmelerine gerek kalmamasi demek kullanicilarin daha fazla oyun oynamasini
saglamak demektir (Kdmérdinen vd., 2017, s. 89). Bulut oyun servisleri benzer sekilde
oyun gelistiricilerinin daha fazla platformu desteklemesine, donanim/yazilim
uyumsuzlugu sorunlarini hafifletmesine, iiretim maliyetlerini azaltmasina ve net
gelirlerini artirmasia olanak tanimaktadir (Huang vd., 2013, 36). Hem kullanicilar
hem de oyun gelistiricileri i¢in bu avantajlar goéz Oniline alindiginda bulut oyun
servislerinin bilgisayar oyunlarinin sunulma ve oynanma bi¢iminde potansiyel bir
paradigma degisikligine neden oldugu sdylenebilmektedir (Lee vd., 2012). G-Cluster
tarafindan 2008 yilinda gelistirilerek oyunculara yeni oyunlar1 satin almadan ve
yiiklemeden denemelerine olanak taniyan ilk bulut oyun servisi GaiKai’den bu yana
onde gelen bir¢ok sirket kendi bulut oyun servislerini piyasaya siirmistiir (Cai vd.,
2016, s. 688). Google tarafindan gelistirilen Google Stadia, Microsoft tarafindan
gelistirilen Xbox Cloud Gaming, Sony tarafindan gelistirilen PlayStation Now,
NVIDIA tarafindan gelistirilen NVIDIA GeForce Now ve Amazon tarafindan
gelistirilen Amazon Luna, bulut oyuna yonelik hizmet veren platformlardir. 2022 yili
itibariyle 31,7 milyon olan bulut oyun servisi kullanicis1 bu hizmet i¢in toplamda 2,4
milyar dolar harcamistir. Bulut oyun pazarinin degerinin 2030 yilina kadar 21 milyar

dolar1 agsmasi beklenmektedir (Gitnux, 2023).
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2. 1. 2. 5. Bilgisayar Oyunlarimin Etkileri

Ekran tabanli diger medya araclarindan farkli olarak ¢agdas yasamin zamanin
ve mekanini deneyimlemenin farkli yollarini sunan bilgisayar oyunlari gilinliik medya
ortaminda ¢esitli bi¢imlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Pahali ya da ucuz, siddet igerikli
ya da duygusal, apagik aptalca ya da felsefi agidan sofistike olabilirler (Anable, 2018).
Sanal diinyaya sinirsiz olanaklarla erisim saglayan bilgisayar oyunlar1 haliyle bir¢ok
insan1 zorunlu olarak cezbetmektedir. Tiim diinyada cocuklar, gengler ve hatta
yetiskinler i¢in en Onemli eglence araglarindan biri olarak kabul goérmektedir
(Mahmoudi vd., 2015, s. 420). Bilgisayar oyunlar1 yaygin bir giinliik aktivite haline
geldikce bu yeni ortamin tiikketimini ve bu tiiketimin neden oldugu etkileri anlama
istegi artmistir (Bennerstedt, Ivarsson ve Linderoth, 2012, s. 45). Arastirmacilar,
saglik, el-géz koordinasyonu, giinliik aktivite kaliplari, okul performansi,
psikopatoloji ve prososyal uygulamalar dahil olmak iizere bir¢ok alanda bilgisayar
oyunlart oynamanin etkisini degerlendirmeye baslamiglardir (Funk ve Buchman,
1996, s. 19). Bu bdliimde bilgisayar oyunlarinin etkileri alanyazindaki arastirma
sonuclar1 da gdzetilerek “bireyler” ve “sektorler” olmak iizere iki baslik altinda ele

alinmustir.

2. 1. 2. 5. 1. Bilgisayar Oyunlarinin Bireyler Uzerine Etkileri

Gortiinen o ki oyunlarin gercek birer etkinlik olarak arkadas gruplariyla birlikte
sokakta veya parklarda gerceklestirilen hali gegmiste kalmis glinlimiiziin yeni oyunlari
sanal birer etkinlik olarak evde veya internet kafelerde bilgisayar basinda oturarak
gerceklesir hale gelmistir (Horzum, 2011, s. 58). Artik gencler parkta saklambag
oynanin keyfine varmak yerine monitoriin 6niinde siber uzayda gorev almis sanal bir
gizli ajan1 oynamak i¢in zamanini ayirmaktadir. Boylelikle gercekiistii ortamlara ve
mantiksiz davraniglara alisirlar (Hammel, 2005, s. 59). Her ne kadar bu 6nerme dogru
gibi gorilinse de bilgisayar oyunlarinin bireyler {izerine etkilerini incelerken oyunun
stiresi, oyunun siddet icerigi, bireyin yasi1 ve bireyin oyunun hayal diinyasi ile gergek
diinyayr ayirt edebilme becerisi gibi faktorlere gore degistigini gozetmek
gerekmektedir (Reshadat, 2013, s. 116). Ayrica bireyin mevcut i¢sel durumu da sosyal

kargilagmalar1 nasil algilayacagimi ve yorumlayacagimi etkiler. Bu karar siirecinin
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sonunda ise bilgisayar oyuncusunun nasil davranacagi belli olur (Greitemeyer ve

Miigge, 2014, 5. 579).

Gegmisten glinlimiize kadar bilgisayar oyunlarina yonelik genellikle siipheci
bir yaklasim sergilenmistir. Kiiltiir ve deneyim ekonomisi i¢indeki en biiyiik
alanlardan biri olmasina kargin bilgisayar oyunlariyla ilgili endigeler kullanicisinin
tizerindeki zararli etkileri etrafinda sekillenmistir (Sandvik, 2006, s. 270-271). Bu
hususta dile getirilen en yaygin endise ise bilgisayar oyunlarinin herhangi bir
davranigsal bagimliliga benzer sekilde bir bagimlilik potansiyeli yarattigidir (Griffiths
ve Hunt, 1998, s. 475). Bilgisayar oyunlar1 da dahil olmak iizere sanal metalar son
derece kararsizdir. Onlar1 hayatimiza dahil etmemiz demek yeni bagimlilik tiirlerinin
ihtimalini de ithal etmemiz demektir (Kirkpatrick, 2013, s. 21). Tipki kumar oynamak
gibi bilgisayar oyunlar1 oynamak da bir tiir eglence olarak baslar. Bu eglence olumsuz
yasam sonuglari iiretmeye basladiginda bazi kullanicilar i¢in patolojik hale gelir (Prot
vd., 2012, s. 651). Ornegin asir1 oyun oynamanin sonucunda kaynaklanan bilek, boyun
ve dirsek agrisi, idrar kacirma ve epileptik nobetler gibi fiziksel yan etkiler
bildirilmigtir. Hatta oyun oynamanin nedensel faktoér oldugunu agikca gosteren
sendromlar i¢in “Nintendonitis” ve ‘“Pac-Man’s Elbow” gibi yeni isimler bile icat

edilmistir (Sanger vd., 1997, s. 64).

Bilgisayar oyunlarma kars: siirekli dile getirilen bir diger endise oyunlarin
cogunun siddet unsurlar1 igermesi ve bu oyunlari oynayan ¢ocuklarin daha agresif hale
gelmesidir (Griffiths, 1990, s. 203). Teknoloji gelistik¢e siddetli etkilesimler basta
olmak iizere sosyal etkilesimlerin tasvirleri giderek daha gercekei hale gelmis (Ward,
2011, s. 262) bu gelisim siireci esnasinda radyodan baslayarak filmlerin, rock miizigin
ve hatta ¢izgi romanlari bile insanlar1 ahlaksizlia ve suga yonelttiginden sikayet
edilmistir. FBI, 2000 yilinda ABD okullarinda ardi sira yasanan silahli saldirilar
hakkinda bir rapor yaymladiktan hemen sonra gozler bilgisayar oyunlarina
cevrilmistir. Halk bu nadir ve karmasik olaylar1 agiklamak igin saldirganlarin
bilgisayar oyunlarma olan ilgilerini 6ne siirmiistiir (Sternheimer, 2007, s.13).
Bilgisayar oyunlari oynayan insan sayisindaki artis ve oyunlardaki siddetin
sanstirstizliigli goz oniine alindiginda siddet igerikli bilgisayar oyunlari oynamanin
bazi bireylerce sakincali bir sey olarak nitelendirilmesi sasirtici degildir (McCormick,
2001, s. 277). Sonugta bilgisayar oyunlarinin igerigi insanlar iizerinde televizyon ve

filmden daha giiclii bir etkiye sahip olabilmektedir. Ciinkii izleyiciler kullanici haline
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gelir. Ozellikle oyunlarin temel unsuru olan rekabet, saldirganhik ve diismanlik
duygularina yol acabilmekte ve bu duygular daha sonra siddet igeren tutum ve
davraniglarin temelini olusturabilmektedir (Williams ve Clippinger, 2002). Biiyiik
miktarda ekran siddetine maruz kalan ¢ocuklar biiyiidiiklerinde saldirgan yetiskinler

olma egilimi gostermektedir (Anderson ve Murphy, 2003, s. 423).

Siddet ve miistehcenlik iceren bilgisayar oyunlari zihinsel manipiilasyona
neden olurken kadinlara ve farkli 1wrklara karsi basmakalip tutumlar da
yaratabilmektedir (Dogan, 2006, s. 162). Ornegin bilgisayar oyunlarindaki kadimn
karakterler genellikle kalgalarina ve biiyiik gogiislerine vurgu yapilarak yetersiz bir
sekilde giydirilmis olarak tasvir edilmektedir (Jansz ve Martis, 2007, s. 147). Yine bazi
oyunlar Ortadogu’yu, Araplar1 ve Miisllimanlar1 diisman olarak semalastiran g¢eligkili

bir ¢er¢eve sunmaktadir (Sisler, 2008, s. 214).

Sekil 2. Sol Tarafta Tomb Raider Oyun Serisinin Kadin Ana Karakteri Lara Croft, Sag Tarafta
Call Of Duty - Modern Warfare Oyun Serisinin Miisliiman Kotii Karakteri Khaled Al-Asad

Siddet iceren temalarini, yetersiz giyinen kadin tasvirlerini, miistehcen
mizahlarim1 ve onlar1 g¢evreleyen hiper-eril sdylemi diisiindiigiimiizde bilgisayar
oyunlarma kars1 hakli bir 6n yargi hissetmek kolaydir (Steinkuehle, 2010, s. 63).
Ancak unutmamak gerekir ki bu 6zellikler sadece bilgisayar oyunlarina ait degildir.
Bilgisayar oyunlarinda oldugu kadar medyanin diger ortamlarinda da oldukca

popiilerdir (Jansz, 2005, s. 223).

Bilgisayar oyunlarinin kullanimi ile ilgili yapilan arastirmalar yukarida
anlatilanlardan da anlasilabilecegi lizere genellikle olumsuz sonuglara odaklanmakta
olumlu sonuglara iliskin aragtirmalarin ise daha sinirlt oldugu goriilmektedir (Adachi

ve Willoughby, 2012, s. 156). Ornegin icerdigi siddet ogelerinin kullanicisin
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agresiflestirdigi yoniinde elestirilen bilgisayar oyunlar1 Reinecke (2009)’ye gore
siklikla kurtarma amaciyla kullanilmaktadir. Bireyler giinliik hayatlarinda
karsilagtiklar: stresli, gergin veya yorucu durumlardan sonra toparlanmak amaciyla
diizenli olarak bilgisayar oyunlariyla vakit gegirdiklerini bildirilmislerdir. Bilgisayar
oyunu oynama deneyimi medyanin diger ortamlarina kiyasla o kadar benzersizdir ki
bu benzersizlik ona harika bir ruh hali yonetimi potansiyeli saglamaktadir (Bowman

ve Tamborini, 2012, s. 1340).

Bilgisayar oyunlarim1 ¢evreleyen Kkiiltiir kapsam olarak uluslararasi olma
egilimindedir (Clearwater, 2011, s. 42). Bu sayede dil, din ve irk sinirlamasi ortadan
kalkar ve bireylerin giinliik eglence anlayislari, sosyal g¢evreleri ve iletisim kurma
bigimleri olumlu etkilenebilir. Oyle ki bilgisayar oyunlar1 -6zellikle de cevrimigi
bilgisayar oyunlari- bireylerin birbiriyle tanigsmasin1 ve yeni arkadasliklar kurmasini
miimkiin kilmaktadir (Kendirli, 2021). Bilgisayar oyunlarmin bu sosyal yonii ise
ornegin sosyal etkilesim ve sosyal sermayeden yoksun olan fiziksel engelli kisiler i¢in

oldukga faydali olabilmektedir (Trepte, Reinecke ve Juechems, 2012, s. 838).

Bilgisayar oyunlart miimkiin kildig1 fantezilerle ilging hale gelmektedir.
Gergekte var olmayan fiziksel nesnelerin veya sosyal durumlarin goriintiilerini
cagristiran fantezilerin amaci oyun diinyasi i¢in anlik olarak mevcut gergekligin yerini
almaktir. Eglence arayisindaki kullanici i¢in oyun oynama motivasyonu gerceklikten
ka¢cmak istemesinde yatmaktadir (Malone, 1980, s. 164; Choi, Kim ve Kim, 1999, s.
94). Kullanici bilgisayar oyunlar1 araciligiyla 6rnegin bir asker veya uzayl irkinin
lideri olmak gibi bir roliin fantezisini deneyimleyebilir. Bu deneyim ise biligsel
performansa c¢ok fazla aktarim saglayabilmektedir (Zelinski ve Reyes, 2009, s. 225).
Bu hususta Hassan (2011) tarafindan yapilan bir arastirmada yaslar1 9 ila 14 arasinda
degisen otizmli ¢cocuklarin para kullanimini anlamalarina yardimci olan dijital hikaye
anlatimi konseptine dayali kisisellestirilmis bir oyun tasarlanmis ve tasarlanan bu
oyunun otizmli cocuklarin  aligveris merkezinde yapacaklart eylemleri
gorsellestirmelerine yardimct oldugu goriilmiistiir. Borecki, Tolstych ve Pokorski
(2013) tarafindan yapilan bir baska arastirmada ise bilgisayar oyunlariin ince motor
becerileri lizerinde olumlu etkileri oldugu belirlenmistir. Cesitli el-kol hareketleri ve
bu hareketlerin koordinasyonu ile ilgili olan arastirmada oyuncularin, motor
becerilerini oyuncu olmayanlardan daha etkili bir sekilde kullandig1 gozlemlenmistir.

Bu tiir tekniklerin kullaniminin 6rnegin pasif, tekrarlayan hareketlere ve agrili uzuv
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manipiilasyonuna dayanan geleneksel fizyoterapiye gore daha avantajli oldugu

sOylenebilmektedir (Krichevets vd., 1995, s. 100).

2. 1. 2. 5. 2. Bilgisayar Oyunlarinin Sektorler Uzerine Etkileri

Bilgisayar oyunu sektorii, hem ekonomik hem de kiiltiirel agidan dijital
sektorlerin en biiyliglinii temsil etmektedir. Bir zamanlar kii¢lik bir sektdr ve nis bir
pazar olmasma ragmen simdilerde milyarlarca dolarlik gelisen bir sektdre ve
milyonlarca kisinin ana akim eglence segenegine donilismiistiir (Prescott ve Bogg,
2013). Genellikle bir eglence arac1 olarak tasarlanip satilsalar bile bilgisayar oyunlari
artik egitim, saglik, sosyal gelisim ve yaratici sanatlar gibi alanlarin da dikkatindedir
(Beale, 2010, s. 113). Sinematik benzerlerinden daha fazla satan bu yapimlar igerik ve
kapsam acisindan herkese yeni firsatlar sunuyor gibi goriinmektedir (Kempshall,

2015).

Bilgisayar oyunlarinin kullanimi s6z konusu oldugunda en yogun ilginin egitim
sektoriinde oldugu sdylenebilir. Cocuklar ve yetiskinler bulunduklart her ortamda bir
sekilde bilgisayarlarla etkilesim halindedir. Bu etkilesimin farkinda olan egitim
kurumlar1 bilgisayarlarin egitim ve dgretim siireclerinde énemli bir arag¢ oldugunu
kabul etmiglerdir. Bilgisayarlar 6zellikle maliyetleri azaltma ve 6grenme siirecini daha
etkili hale getirme ac¢isindan oldukc¢a degerlidir (Vogel vd., 2006, s. 229-230).
Bilgisayarlar oyunlar araciliiyla egitim siireci i¢erisinde bir sistemin veya bir siirecin
modelini simiile edebilir ve bdylece Ogrencilerin hipotez olusturma, deney
tasarimlama ve veri yorumlama gibi bilimsel kesif siirecini deneyimlemelerini

saglayabilir (Liu, Cheng ve Huang, 2011, s. 1907).

Gergekten de bazi kanitlar egitim siirecindeki temel becerilerin bilgisayar
oyunlar: tarafindan gelistirilebilecegini diisiindiirmektedir. Ornegin ii¢ boyutlu
nesneleri zihinsel olarak dondiirme, manipiile etme ve biikme yetenegi anlamina gelen
uzamsal gorsellestirme Dorman (1997)’a gore bilgisayar oyunu oynadikg¢a
giiclenmektedir. Yiiksek derecede uzamsal gorsellestirmeye sahip Ogrenciler
matematik ve fen bilimlerinde yiiksek basar1 gostermektedir. Cankaya ve Karamete
(2009) tarafindan yapilan bir arastirma Dorman’in bu goriisiinii destekler niteliktedir.

Bilgisayar oyunlarmin egitsel amaglar dogrultusunda diger egitim ydntemlerini
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destekleyebilecegi belirtilen arastirmada matematik dersine yonelik olumlu tutuma
sahip Ogrencilerin egitsel bilgisayar oyunlarma kars1 da olumlu bir tutuma sahip
oldugu tespit edilmistir. Cevrimigi bilgisayar oyunlar1 yalnizca kullanicilara zaman
gecirmek ve eglendirmek i¢in degil, ayn1 zamanda 6grenmeyi tesvik etmek icin de
potansiyel gosterir. Ogrencilerin c¢evrimici oyunlar oynamasi dil 6grenimini ve
ozellikle kelime bilgisi becerilerini gelistirir (Turgut ve Irgin, 2009). Uygun bilgisayar
oyunlart aracilifiyla dil 6grenenler hem yeni bilgi ve beceriler edinebilir hem de zaten
sahip olduklarint pekistirebilirler (Hubbard, 1991, s. 220). Hatirlatmak gerekir ki
bilgisayar oyunlar1 genel egitim programindan kopuk bagimsiz etkinlikler olmamali
bunun yerine belirli 6gretim hedeflerine ulagmak i¢in bir 6gretim etkinlikleri paketinin

parcast olarak kullanilmalidir (Mayer, 2016, s. 5).

Niifusun ortalama yas1 arttikca bir¢ok yetiskin kronik hastaliklarla, duyusal
bozukluklarla ve azalmis fizyolojik rezerv sorunlariyla karsilasmaktadir. Kisinin
hareketliligini, bagimsizligini ve yasam kalitesini etkileyen yasla ilgili bu tiir durumlar
saglik hizmeti sistemleri {izerinde ciddi bir yiik anlamina gelmektedir (Bleakley vd.,
2015, s. 67). Bilgiyi gelistirme konusundaki etkinligi yadsinamaz olan bilgisayar
oyunlart saglik hizmetlerindeki miidahalelerin tasarlanmasi silirecinde de dikkate
alinmaktadir (Kato, 2010, s. 119). Bazen egzersiz yapmada odiillendirici bir sistem
olarak, bazen psikolojik sorunlar1 tedavi etmede yeni teknolojiler olarak, bazen ise
viicudun nasil c¢alistigmmi ortaya koymada bir kilavuz olarak kullaniimaktadir
(Mileham, 2008, s. 38). Genellikle bilgisayar oyunlarinin obezitenin artmasina ve
fiziksel aktivite diizeyinin azalmasina neden oldugunu diisiiniilse de Hayes ve
Silberman (2007) gore bu popiiler inanig bilgisayar oyunu oynama ile obezite veya
fiziksel hareketsizlik arasinda higbir iliski bulamayan arastirmalarla ¢elismektedir.
Ornegin Maddison vd. (2011) tarafindan yapilan bir arastirma bilgisayar oyunlarmin
asir1 kilolu ¢ocuklarda viicut kitle endeksi ve viicut kompozisyonunun iyilestirilmesi
tizerinde kii¢lik ama kesin bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Bir bilgisayar oyunu
tiirii olarak simiilasyonu oyunlari saglik hizmetleri i¢in son derece kullanish olabilir.
Ciinkli rekabet, deneyim, strateji, karar verme, 6grenme, ekip calismasi, teorik
kavramlarin uygulanmasi ve fikirlerin biitiinlestirilmesi gibi unsurlar1 icermektedir
(Goi, 2018, s. 347). Geng cerrahlarin laparoskopik cerrahide yasli meslektaglarina gore
daha kolay beceri kazandigini tespit eden Lynch, Aughwane ve Hammond (2010) bu

durumu genglerin artan bilgisayar oyunu oynamalart ile agiklamistir.
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Dramatik canli goriintiiler ve siirsel metinlerden olusan reklamlar isletmelerin
iriinlerini ¢ok sayidaki rakip triinlerin arasindan ayirt etmek icin sik¢a bagvurdugu
pazarlama araclarindan biri olmustur (Scharrer, 2004, s. 396). Geleneksel televizyon
reklamciliginin sinirh etki alani glinlimiiz isletmelerini markalarini yerlestirmek igin
kullanacaklar1 yeni arayislara yoneltmistir. Bu arayisin sonunda ise isletmeler
bilgisayar oyunlarinin kiiresel 6lgekte cekici bir demografik pazara sahip oldugunu
fark etmistir (Schneider ve Cornwell, 2005, s. 322). Film ve televizyon gibi geleneksel
medya araglarinda iiriin yerlestirme pasif olarak gerceklesmektedir. Uriin ortamin bir
parcasidir, aktorler tarafindan kullanilmaz veya senaryonun bir pargasi olarak
kullanilir (Eagle ve Dahl, 2018, s. 606). Bilgisayar oyunlarinda iiriin yerlestirme
tiiketicilerin reklami yapilan tirtinle aktif olarak etkilesime girmesini ve satin almaya
karar vermeden once eglenmesini saglamanin en etkili yoludur (Glass, 2007, s. 29).
“Advergaming” olarak adlandirilan bu reklamecilik bigimi 1990’1 yillardan itibaren
biiyiik bir is haline gelmistir. Coca-Cola ve Pepsi gibi igcecek sirketleri ve Burger King
ve McDonald’s gibi fast-food restoran zincirleri, bilgisayar oyunlarinda yer alan
reklamlara her firsatta ilgi gdstermistir (Wolf, 2012, s. 16). Benzer sekilde otomotiv
sirketleri de topluluk {iyelerinin bilgisayar oyunlarinda iiriinleriyle etkilesime girmesi
konusunda hevesli olmuslardir. Ornegin Porsche Boxster’in ticari olarak piyasaya
stiriilmesiyle ayni zamana denk gelen 1997 yapimi Porsche Challenge oyununda
oyunculara arabanin dijital temsillerini kullanma firsati saglanmistir (Mackay vd.,
2009, s. 424). Birka¢ kumar bi¢iminin bilgisayar oyunlariyla bir dizi ortak yapisal
ozelligi paylastigi tartisilan bir konudur. Bilgisayar oyunu teknolojisinin kumar amach
kullanimt internet ile birlikte sanal kumarhaneleri olduk¢a yaygin hale getirmistir. Bu
hizmetler simiile edilmis slot makineleri, kart oyunlari, rulet carklar1 ve hatta sanal

kumarhaneler gibi ¢ok ¢esitli etkinlikler sunmaktadir (Wood vd., 2004, s. 2).

2. 1. 2. 6. Oyuncu (Gamer) Kavrami, Diinyada ve Tiirkiye’de Oyunculuk

Bilgisayar oyunlar1 oyunu oynayacak ve oyunun hikayesi ile etkilesime girecek
en az bir oyuncuya ihtiya¢ duymaktadir. Olay oOrgiisiinii ileriye gotiirecek olan
oyuncularin kendileridir (Carlquist, 2002, s. 10). Bir kisi kendini oyuncu olarak
tanimliyorsa oyun oynamak i¢in ¢ok fazla zaman harcadigini anlamamiz gerekir. Yani

oyuncu olarak degerlendirilmek i¢in en Onemli faktér oyun oynayarak gecirilen
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ortalama siiredir (Cwil ve Howe, 2020). S6z konusu bir¢ok saati ekran karsisinda oyun
oynayarak ge¢irmek oldugunda bireyin insan etkilesimi, fiziksel aktivite, uyku ve
yemek yeme gibi daha degerli faaliyetlerden taviz vereceginden korkulmaktadir. Oyun
oynamak esenlik, saglik ve uzun vadeli mutluluk i¢in bir tehdit unsuruna doniigebilir
(Froding ve Peterson, 2013, s. 81). Hal boyleyken katamizda sdyle bir oyuncu profili
olusmaktadir: Karanlik bir bodrum katinda izole bir sekilde, kanepede 6ne dogru
kamburlagarak oturmus, c¢ildirmis halde diigmelere basan soluk tenli gengler
(Williams, 2005, s. 5). Ancak bu ve benzeri kliseler her gecen giin yikiliyor gibi
goriinmektedir. Ciinkii bilgisayar oyunu kiiltiirii hi¢ de duragan degildir. Teknolojinin
gelismesi ve genis bant internetin yayginlagsmasi yoluyla hem oyunlar hem de

oyuncular hizla degismektedir (Paalen, Morgenroth ve Stratemeyer, 2017, s. 429).

Kisilerin oyunlara ilgi duyma nedenleri eglenme, sosyallesme, is birligi
gerceklestirme, rekabet etme, taninma arayisi ve rutinden uzaklagma gibi cesitli
durumlara gore degisebilse de (Jimenez vd., 2019, s. 219) bilgisayar oyunlari ile vakit
geciren herkesi oyuncu olarak tanimlamak yanhistir (Shaw, 2011, s. 29). Oyuncu
tipolojileri genellikle beceri diizeyine, kisilife veya motivasyona bagli olarak
“hardcore oyuncu” ve “casual oyuncu” olarak birbirinden ayrilmaktadir (Rodio ve
Bastien, 2013, s. 90). Hardcore oyuncular, oyun oynamak i¢in giinde ortalama bir
saatten fazla zamanini ayiran rekabetci kisilerdir. Onlar i¢in oyun oynamak bir yasam
tarz1 gibidir ve sirf bu yiizden oyunlara zaman ve para harcarken ¢ekinmezler. Buna
karsilik casual oyuncular, oyun oynamak i¢in daha az zaman harcayan ve oyun
oynamaya kars1 rahat bir tavir sergileyen kisiler olarak 6érneklendirilirler (Poels vd.,
2012, s. 2; Baumann, vd., 2018, s. 1290). Meneses-Claudio ve Roman-Gonzalez
(2018) tarafindan yapilan ¢aligmada oyuncular “newbie” ve ‘“hardcore” olarak
incelenmistir. Newbie, bilgisayar oyunlar1 oynamaya baslayan yeni oyuncuyu
hardcore ise oyun hakkinda 6nceden bilgi sahibi olan profesyonel oyuncuyu ifade

etmektedir.

Bilgisayar oyuncular1 hakkinda konusurken genellikle kendilerini hardcore
oyuncu olarak tanimlayan gen¢ erkekler karsimiza ¢ikmaktadir (DiSalvo, 2016, s.
105). Kadin oyuncular ise giinde saatler yerine haftada birkac saat oyun oynadiklar
icin hardcore oyunculardan ziyade casual oyuncular olarak anilmaktadir (Carr, 2007,
s. 152). Bu farkin yerlesik sosyal normlar ve cinsiyet rolii beklentileri nedeniyle ortaya

¢iktigini sdylemek miimkiindiir (Wallenius, 2010, s. 88). Ornegin bazi oyun sirketleri
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kadin oyunculara yonelik oyunlar gelistirirken tasarimlarin1 basmakalip toplumsal
cinsiyet rollerine dayandirmaktadir. Bu oyunlarda siddet ve kan igeren karmasik
senaryolar yerine moda ve aligveris iceren basit senaryolar islenmektedir (Phan vd.,
2012, s. 1496). Yine bazi oyun tiirlerinin erkek oyuncular i¢in bazi oyun tiirlerinin de
kadmn oyuncular i¢in oldugu kabul edilmektedir. Eger bir kadin oyuncu aksiyon ve
macera oyunlarin1 seviyor ancak kliseler bu tiir oyunlar1 erkek oyuncular igin
smiflandirtyorsa kadin oyuncu o oyun tiiriinii ger¢ekten sevmesine ragmen
oynamaktan kaginmak zorunda kalabilmektedir (Lange, Wiihr ve Schwarz, 2021, s.
2). Bilgisayar oyunculugunda her ne kadar erkek egemen bir manzara olsa da erkekler
icin tasarlanmis ¢agdas bilgisayar oyunlarin1 benimseyen kadin alt kiiltiirlerinin ve
kadin oyuncularin ilgisini ¢eken yeni oyunlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bu cinsiyet
farki artik daralmaya baslamistir (Hartmann ve Klimmt, 2006, s. 911). 2021 yilinda
toplamda 201,7 milyon olan Amerikan bilgisayar oyuncusunun %55’ini erkekler,
%45’1ni ise kadinlar olusturmustur. Bu oyuncularin %381 18-34 yas arasindayken 18
yas ve altindaki oyuncularin oran1 %20 olarak seyretmistir (Statista, 2023). Benzer
veriler Tiirk oyuncular 6zelinde incelendiginde 2021 yilinda sayis1 42 milyona ulagan
bilgisayar oyuncularinin %53’iinii erkek oyuncular, %47’sini ise kadin oyuncular
olusturmustur. Tiirk oyuncularin %35°1 25-34 yas arasindadir (Gaming in Turkey,

2022).

Oyuncularin bilgisayar oyunlariyla ilgili tutku ve hayranliklar1 genellikle ev
ortaminda sikisip kaliyor gibi goriinse de internetin giicii sayesinde bu sinir ortadan
kalkmustir. Artik oyuncular ¢esitli oyuncu topluluklarinda oyunlar hakkinda fikirlerini
paylasarak bu coskularini kamusal alana tasiyabilmektedir (Taylor, 2012, s. 86).
Ozellikle bilgisayar oyunu odakli canli yaym platformu olan Twitch bu hususta goze
carpmaktadir. Oynadiklar1 oyunlari bir izleyici kitlesine aktarmak isteyen yayincilar
ve o oyunla ilgilenen bir toplulugun parcasi olmak isteyen izleyiciler bu platform
araciligiyla bir araya gelmektedir (Ma vd., 2021, s. 3). Her giin yaklasik 2,5 milyon
kisi burada yayinlanan igerikleri izlemektedir (TwichtTracker, 2023). Sundugu
goriiniirliik imkanlar1 nedeniyle platform hem oyun sektdriinde hem de kiiresel medya
ekosisteminde her gecen giin biiylik bir gii¢ haline gelmektedir (Johnson ve

Woodcock, 2019, s. 671).

Oyun sektoriindeki gelisiminin son agamasi yeni bir oyuncu toplulugu olan “E-

Spor’u meydana getirmistir (Mareli¢ ve Vukusi¢, 2019, s. 47). 2000°’1i yillarin baginda
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popiilerlik kazanmaya baslayan bu topluluk (Banyai vd., 2020, s.1), bilgisayar oyunlar1
oynamaya yonelik organize ve rekabet¢i bir yaklagim siirdiirmektedir (Witkowski,
2012, s. 350). Bu toplulugun pargasi olan kisi siradan bir oyuncunun aksine strateji,
taktik, konsantrasyon, iletisim, koordinasyon ve takim calismast konularinda yogun
egitimler almis profesyonel bir oyuncudur (Zhouxiang, 2016, s. 2186).
Gergeklestirilen profesyonel E-Spor ligleri ve turnuvalar ile E-Spor toplulugu oldukca
genislemistir (Smith, Obrist ve Wright, 2013, s. 132). Ornegin geleneksel sporlar igin
Olimpiyat Oyunlari’na benzer bir E-Spor turnuvasi olan World Cyber Games (WCG)
2001 yilindaki miitevazi baglangicinda diinyanin dort bir yanindan 3,8 milyon
izleyiciye ulasmistir. Turnuvanin 2020 yilindaki izleyici sayis1 648 milyonu asarken
simdiye kadar Giiney Kore, ABD, Singapur, italya, Almanya ve Cin olmak iizere alt:
farkl lilkede diizenlenen turnuvalarda katilimer oyunculara 5,8 milyon dolarlik para

odili verilmistir (Seo ve Jung, 2016, s. 636; Inven Global, 2021).

E-Spor topluluklar1 ve bu topluluklarin faaliyetleri konusunda Tiirkiye’de de
¢esitli adimlar atilmistir. Oncelikle 2012 yilinda Riot Games Tiirkiye ofisinin agilmasi
ile baslayan siire¢ sirketin League of Legends isimli oyununun hizla yayginlagmasi
sonucunda Tiirk oyuncular1 rekabetci bir ortama siiriiklemistir (Ayar, 2018, s. 98).
Tiirk oyuncularin diizenli ve resmi E-Spor turnuvalartyla tanigmasi boylelikle
baglamistir. 2013 yilinda Riot Games tarafindan diizenlenen resmi bir turnuva ile
Tiirkiye ilk kez kiiresel League of Legends E-Spor ekosistemi igerisine dahil edilmigtir
(Espor Gazetesi, 2022). Ardindan 2018 yilinda Tiirk E-Sporu’na katkida bulunmak
amaciyla Tiirkiye Cumhuriyeti Genglik ve Spor Bakanlig1 biinyesinde Tiirkiye E-Spor
Federasyonu kurulmustur (Tiirkiye E-Spor Federasyonu, 2023). 2021 y1li itibariyle bu
federasyona bagli 8 bin 126 lisanslt E-Spor oyuncusu ve 165 farkli E-Spor takim
bulunmaktadir (Gaming in Turkey, 2022, s. 134). 2019 yilina gelindiginde Riot Games
ve Tiirkiye E-Spor Federasyonu is birligi ile Istanbul’da 1000 kisi kapasiteli “E-Spor
Sahnesi” kurulmustur. E-Spor tutkunu gengleri bir araya getiren ve bir¢ok etkinlige ev
sahipligi yapan sahne kaynaklarin daha etkili kullanilmasi gerekgesiyle 2022 yili
itibariyle kapatilma karariyla karsilagmistir (Hiirriyet, 2021). Tiirk oyuncularin aldig:
tek kotli haber bu degildir. Hem bilgisayar oyunlari hem de bu oyunlar1 ¢aligtiran
platformlar genellikle yurt disi kaynaklhidir ve fiyatlandirma yapilirken satisa
sunulacak iilkenin doviz kuru referans alinir. Giiniimiizde artan déviz kuru nedeniyle

Tiirk oyuncularin bilgisayar oyunlariyla vakit gegirmesi neredeyse imkansiz hale
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gelmistir. Ornegin NTV (2022)’nin haberine gére popiiler bir oyun magazasi olan
Steam’de daha 6nce 32b olan bir oyunun fiyat1 dolar kurunun ytikselisiyle 2 bin 785%

olarak giincellenmistir.

Sonug olarak, oyuncu olarak tanimlanan kisi i¢in kisaca “bilgisayar oyunlari
oynama isini tutkuyla yapan kisi” demek miimkiindiir. Bilgisayar oyunlarmin etkisi
her gecen giin biraz daha arttik¢a onlar1 oynayanlarin ne diistindiiklerinin ayrintilarina
hepimizin dikkat etmesi gerekecektir (Carstens ve Beck, 2005, s. 25). Kisilerin
kendilerini neden oyuncu olarak tanimladiklarini anlamak ise her seyden 6nce oyunlar
ve oyunculari iizerine biiyliyen arastirma kapsamina katkida bulunacak ve bdylelikle
cagdas bir kiiltiirel fenomeni anlamamiz miimkiin hale gelecektir (De Grove, Courtois

ve Van Looy, 2015, s. 346).

2. 1. 2. 7. Turizm Sektérii ve Bilgisayar Oyunlar Iliskisi

Teknoloji ve seyahatin milkemmel uyumu turizm sektoriinii teknolojik
gelismelere ayak uydurmaya tesvik etmektedir. Bu uyum insanlarin seyahat etme
aligkanliklarin1 ve isletmelerin seyahati tanitma bigimlerini dijital bir forma
doniistiirerek yeniden sekillendirmektedir (Bordeianu ve Beilic, 2020). Dogru
teknoloji kullanildiginda turistler alternatif seyahat rotalarini ve tatil destinasyonlarini
oturma odalarindan kesfedebilmekte, turizm igletmeleri de turistlerin davraniglarini,
tercihlerini ve endiselerini daha iyi anlamak i¢in hizmetin her agamasinda ihtiyag
duyduklart bilgileri kolayca toplayabilmektedir (Hobson ve Williams, 1995, s. 131;
Buhalis ve O’Connor, 2005, s. 11).

Teknolojik dogas1 geregi yeni medya bilgilerin kopyalarinin neredeyse sifir
maliyetle iiretilebilmesini ve bireylerin olusturduklar1 bilgi igeriklerini kiiresel bir
kitleye kolayca ulastirabilmesini saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010, s. 312).
Gyiméthy vd. (2015, s. 19), insanlarin medya araglarinda yer alan hikayelerle
etkilesime gecgerek tasvir edilen karakterler ve mekanlarla giicli duygusal baglar
kurma egiliminde oldugunu belirtmektedir. Etkilesimli yapilari sayesinde yeni medya
araclar1 arasindan belirgin bir sekilde ayrilan bilgisayar oyunlar1 kullanicilarinin

katilimin1 gerektirir, onlara geri bildirim ve ddiiller verir (Humphreys, 2005, s. 39;
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Muriel ve Crawford, 2018, s. 1). Bu baglamda bilgisayar oyunlarinin turizm sektorii

acisindan potansiyelini kesfetmek 6nemli goriinmektedir.

Shaheer (2021, s. 1356)’e gore destinasyonlar1 6ne ¢ikaran medyanin tiikketimi
ilgili destinasyonlardaki turizmi etkileyebilmektedir. Ozellikle destinasyonun
algilanan imajindaki iyilesme ve ziyaret¢i sayisindaki artis bu etkinin somut
gostergeleridir. Bilgisayar oyunlari oyunculara destinasyonlarin sanal formlarim
kesfetme imkan1 sunarken internet ise yorum ve goriislerin paylasilmasini saglayarak
etkilesimi giiclendirir. Bdylece oyuncular birbirlerinden ilham alarak destinasyonlara
yonelik turizm motivasyonlarini harekete gecirir (Xu, 2021, s. 104). Chen (2013, s.
412) tarafindan yapilan bir aragtirma bilgisayar oyunu oynama davranisi ile Japon
kiiltiirinlin taninmasi1 arasinda bir iligki oldugunu tespit etmistir. Ger¢ekten de bir
toplumda yaratilan ve {iretilen oyunlar ¢ogu zaman ince yollarla o toplumun inanglari
ve degerleri hakkinda ipuclar1 vermektedir (Berger, 2002, s. 7). Ornegin Latin
Amerika’nin antik kiiltiirleri birgok bilgisayar oyununda tasvir edilmistir. Ingiliz oyun
sirketi Eidos Interactive tarafindan gelistirilen Tomb Raider bu kiiltiirii senaryosunda

kullanan en basarili oyun serisidir (Penix-Tadsen, 2016, s. 148).

Popiiler bir eglence bigimi olan bilgisayar oyunlar1 gercek diinyay: etkileyici
gorsel ve isitsel unsurlarla zenginlestirilmis sanal bir kesif deneyimine
doniistiirebilmektedir. Pazarlamaci ve reklamcilarin dikkatini ¢eken bu durum onlar
markalarin oyunlara entegre edilmesi ve oyunlarin reklam stratejilerinin bir parcasi
olarak kullanilmas1 yoniinde harekete gecirmistir (Kim ve Ross, 2006, s. 29). Turizm
reklamcilig1 genellikle deniz, giines ve kum gibi kliselere odaklanarak kotii reklamlar
icin verimli bir alan olusturmustur, ¢linkii turizm isletmeleri yapilan masrafa karsi
sunulan hizmeti 6n planda tutmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 53). Williams
ve Hobson’a (1995, s. 425) gore sanal ger¢eklik turizmin tanitim ve satisinda devrim
yaratma potansiyeline sahiptir. S6zgelimi tur operatdrleri ve seyahat acenteleri
potansiyel turistlerin planladiklar1 seyahati simiile edilmis bir deneyimle tecriibe
etmelerini saglayabilir. Pac-Man ve Super Mario gibi oyun karakterleri Commodore
64 ve Sinclair Spectrum gibi oyun platformlar1 bircok kisinin hayatinin belirli
doneminde oOnemli bir yer edinmistir. Oyunlarla ilgili ge¢mis hatirlandiginda
genellikle nostaljik duygular ortaya ¢ikar. Bu duygulardan yararlanmak i¢in uygun
yontem ise bilgisayar oyunlariyla ilgili miizecilik faaliyetleri diizenlemektir (Naskali,

Suominen, Saarikoski, 2013). Bilgisayar oyunlar1 ayn1 zamanda egitim agisindan da
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firsatlar sunmaktadir. Fransiz oyun gelistirici Ubisoft, Assassin’s Creed adli oyun
serisinde oyunculara “Discovery Tour” isimli 6zellik ile rehberli sanal bir turistik gezi
deneyimi yasatirken Marriott Hotel Group tarafindan gelistirilen “My Marriott Hotel”
adl1 Facebook oyunu oyunculara oteldeki sanal bir restoranin yoneticisi roliinii
iistlenmelerini, ilerledik¢e oteldeki diger rolleri de gerceklestirmelerini miimkiin

kilmaktadir (Acir, 2019, s. 174; Gheitasi, Timothy ve Clark, 2023, s. 11).

Mobil cihazlar kullanicilarina turizm deneyimlerini zenginlestirme imkani
sunmakta ve cesitli diizeylerde katilim ile etkilesimi tesvik etmektedir (de Oliveira
Nunes ve Feder Mayer, 2014, s. 58). Cep telefonlar1 ve benzeri taginabilir cihazlar
kullanicilarin konumlar ve koordinatlar hakkinda her an, her yerde bilgi edinmelerini
saglamaktadir (Inal vd., 2017, s. 83). Turizm ile bilgisayar oyunlar1 arasindaki bag
konum tabanli oyunlarla daha belirgin hale gelmektedir (Rice, Lee ve Groves, 2022,
s. 8). Konum tabanli oyunlarda oyuncular sokaklarda yiiriirken mobil cihazlariyla
kentin sanal haritasini takip eder ve dijital anlat1 sayesinde fiziksel olarak bulunduklar1
kenti kesfederler (Tokgdz, 2017, s. 11). Biiyiik donanim gerektirmeyen bu oyun tiirii
geleneksel bilgisayar oyunlarinin statik sanal alanini gercek diinyanin fiziksel ve
sosyal boyutlariyla birlestirerek yasanan deneyimi genisletmektedir (Linaza, Gutierrez
ve Garcia, 2014, s. 499). 2004 yilinin popiiler el konsolu Nintendo DS’de sehir
haritalar1 saglamak amaciyla bir sistem Oneren Shirali-Shahrezu (2008) yaptig1
aragtirmada bu sistemin ¢ocuklar1 seyahatlerden daha fazla keyif almaya tesvik
edebilecegini ve ebeveynleriyle birlikte seyahat etmeye yonlendirebilecegini
vurgulamaktadir. Nunes ve Mayer (2014) oteller, restoranlar ve seyahat acenteleri gibi
hizmet saglayicilarin oyun mekanigi ve tekniklerini kullanan mobil cihazlarin
yaygimhgin dikkate alarak turistlerle bu etkilesim modeline yatirim yapmalarini

Onermektedir.

E-spor etkinlikleri, taraftarlara en iyi oyuncularin rekabetini izleme, favori
oyunculariyla tanisma ve tutkularmi benzer ilgi alanlarma sahip yiizlerce kisiyle
paylasma firsat1 sunmaktadir. Dijital genglik kiiltiiriiniin 6nemli bir par¢asidir ve yeni
bir seyahat motivasyonu olarak turizm endiistrisini etkilemeye baslamistir. Etkinlik
turizminin ¢agdas formu olan e-spor turizmi uzun siire geri planda kalsa da son yillarda
ana akima girmeyi bagarmistir. 2023 yilinda diizenlenen League of Legends 2023
World Championship 6 milyon eszamanli izleyici sinirini agarak en ¢ok izlenen e-spor

turnuvast konumuna ulasmistir (Dilek, 2019; Esports Charts, 2023). Sonugta spor,
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turizm sektoriintin onemli bir bilesenidir. Bu baglamda e-spor, ¢ekici bir turizm tiriinii
olarak yenilik¢i tiiketici {rlinlerinin nasil ortaya c¢ikabilecegine dair giicli bir

paradigma sunabilir (Nikas ve Poulaki, 2020).

Bilgisayar oyunlar1 turizm sektorii iizerinde olumlu etkiler yaratabilecegi gibi
olumsuz sonuglara da yol agabilir. Ornegin siirekli oyunlarla vakit gecirmek kisinin
gercek hayatta seyahat etmek yerine sanal diinyada zaman gecirmesine neden olabilir
(Bekci ve Yildiz, 2024, s. 1993). Turistler fiziksel olarak bir destinasyonda
bulunmadiginda bu durum ekonomik ag¢idan siirdiiriilemez uygulamalara yol agabilir.
Zira turistik bir destinasyona seyahat etmemek ge¢im kaynag: biiylik 6l¢iide turizme
bagli topluluklar i¢in ciddi bir kayip anlamina gelmektedir (Mura, Tavakoli ve Sharif,
2017, s. 149). Williams ve Hobson (1995, s. 425) tarafindan ifade edildigi iizere turizm
sektoriiniin karsilastigi en biiylik risk sanal gerceklik teknolojisinin turizmin bir
tamamlayicist olmaktan c¢ikarak rakip bir alan haline gelmesidir. Seyahat
deneyimlerinin sanal gergeklik iizerinden gergeklestirilmesiyle birlikte bu sektor
yapay turizmin varlig1 sorununu ele almak zorunda kalacaktir. Bir bilgisayar oyunu
gelistirmek yogun kaynak gerektirdiginden destinasyona uygun dikkatli bir tasarim
yapmak ve turizm bilgilerini oyuna etkili bir sekilde dahil etme zorlagmaktadir.
Dolayisiyla turizm sektoriinii dogrudan ilgilendiren oyunlar sinirli kalmistir (Lacka,
2018, s. 347). Celtek (2010)’e gore oyunlar markalagma ve sehir entegrasyonu igin
faydali olsa da pahali cihazlara duyulan ihtiya¢ nedeniyle viral pazarlama

stratejilerinde yetersiz kalmaktadir.

Bilgisayar oyuncular1 bos zamanlarinda her zamanki ortamlarinda (6rnegin
evde veya ofiste) oyun oynayan kisilerken turistler bos zamanlarinda farkl kiiltiirleri
deneyimlemek i¢in her zamanki ortamlarinin disindaki yerleri ziyaret eden kisilerdir.
Bu noktada iki grubu birlestiren yeni bir turist profili ortaya ¢ikmaktadir. Hem
oyuncularinin hem de turistlerin 6zelliklerini tasiyan oyuncu (gamer) turistler,
seyahatlerini oyun deneyimleriyle harmanlamaktadir (Shen vd., 2020). Teknik bir
geemise sahip oyun gelistiricileri genellikle bu turist profilinin ihtiya¢larinin ve oyun
oynama motivasyonlarmin farkinda degillerdir. Oyun tasariminda kullanicit merkezli
bir yaklasim kritik bir éneme sahip oldugundan turistlerin giidiilerinin ve oyun
deneyimlerinin yeterince anlasilmasi turizm sektoriine yonelik oyunlarin

tasarlanmasina yardime1 olacaktir (Xu vd., 2013).
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2. 1. 3. Seyahat Motivasyonu

Bireyi eyleme yonlendiren motivasyon belirli bir kararin nasil alindigim
aciklamada kritik bir rol oynamaktadir (Kassean ve Gassita, 2013, s. 233). Bu kavram
mesgul olunacak bir faaliyetin se¢ilmesi, buna harcanacak ¢aba diizeyinin belirlenmesi
ve zaman i¢indeki siireklili§inin saglanmasi agisindan tanimlanmaktadir (Prebensen
ve Kleiven, 2005, s. 233). Bireyler olas1 seyahatlerinde psikolojik faydalar veya
odiiller aradigindan turizm, dogas1 geregi psikolojik 6zellikler barindirmaktadir (Jang
vd., 2009, s. 55). Dolayisiyla turistlerin turizm faaliyetlerine katilma kararlar
motivasyonlarindan etkilenmektedir (Yan ve Halpenny, 2019, s. 157). Bireyi turist
olarak seyahat etmeye motive eden nedir? Tatmin edilmesi gereken belirli bir ihtiyag
mi1? Eger dyleyse bu temel bir ihtiyag midir yoksa temel olmayan bir ihtiyag midir?
Boyle sorular turizmin davranigsal yonlerini inceleyen arastirmacilar ilgilendiren en
temel sorular arasinda yer almistir (Mansfeld, 1992, s. 401). Bu dogrultuda ortaya
¢ikan seyahat motivasyonu 1960’lardan bu yana turist davranisini anlamak i¢in 6nemli
bir arastirma alani1 olmustur. Turist davranisini agiklayan bir¢ok degisken bulunmasina
ragmen her davranigin arkasindaki itici kuvveti olusturdugundan seyahat motivasyonu
belirleyici bir degisken olarak kabul edilmektedir (Pereira, Gupta ve Hussain, 2019, s.
2; Katsikari vd., 2020, s. 5). Turistleri segmentlere ayirmanin bir temeli olarak
pazarlamacilarin turistlerin bir iirlinii veya hizmeti neden tiikettigini belirlemesine
yardimci olur ve isteklerinin karsilanabilecegi ¢oziim yollar1 6nerir (Kim, Weaver ve
McCleary, 1996, s. 56). Bu bolimde seyahat motivasyonuna ydnelik alanyazin

taramasi sunulmustur.

2. 1. 3. 1. Seyahat Motivasyonu Kavrami

Bireylerin belirli bir destinasyona yonelmesini saglayan igsel ve digsal
faktorlerin karmasik bir etkilesimini ifade eden seyahat motivasyonunun temelinde
bireyin belirli bir ihtiyaci fark etmesi ve bu ihtiyaci karsilayacak bir destinasyonun
varligimi algilamasi yatmaktadir (Lubbe, 1998). Meng, Tepanon ve Uysal (2008),
seyahat motivasyonunun bireyi turizm faaliyetine yOnlendiren ihtiyaglardan
olustugunu belirtmektedir. Vigolo vd. (2018, s. 19)’ne gore ilgili ihtiyaclar seyahati

tesvik edecek kadar yogun haldedir. Ihtiyag temelli tanimlamalar yaygin olsa da Dann
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(1981) seyahat motivasyonunu, bireyin seyahat etmeye yonelik tagidigi anlamli bir ruh
hali olarak aciklamaktadir. Bu iki yaklasima dayanarak seyahat motivasyonunun salt
bir ihtiyactan ibaret olmadigi, zihinsel ve duygusal hazirligi da kapsadigi
goriilmektedir. Ornegin bireyler, stresli bir yasam tarzindan kagmak veya yeni bir
kiiltiiri deneyimlemek gibi farkli nedenlerle seyahat etmeye motive olabilir. Bu
stirecte destinasyonun duygusal imaji sabit degildir, bireylerin motivasyonlari
dogrultusunda sekillenir ve herkes ayni yeri farkli hislerle deneyimleyebilir (Gong ve
Tung, 2016). S6z konusu durum seyahat motivasyonunun bireysel ve 6znel dogasini

acikca ortaya koymaktadir.

Seyahat motivasyonu fiziksel yolculuktan dnce baglayan duygusal bir hazirlik
evresine zemin hazirlamaktadir. Aldao ve Mihali¢ (2020, s. 5), motivasyonun
artmastyla bireyde bir beklenti olustugunu ve ilgili beklentinin destinasyonla duygusal
bir iligkiyi tetikledigini aktarmaktadir. Su, Johnson ve O’Mahony (2020, s. 1013),
motivasyonel faktorlerin tatil yerine duyulan tutumlari, duygular1 ve davranigsal
niyetleri sekillendiren i¢sel unsurlar olarak biiylik bir etkiye sahip oldugunu dile
getirmektedir. Ng ve Ho (2018, s. 63), seyahat motivasyonu faktorlerinin bireyi belirli
bir destinasyona seyahat etmeye veya nostaljik bir ortam1 deneyimlemeye yonelten
seyahat deneyimlerinin Onciisii oldugunu savunmaktadir. Bu goriisler baglaminda
Ramazannejad vd. (2021, s. 103), seyahatin iki temel nedene dayandigini
vurgulamaktadir. Bireyin seyahate yonelmesinde belirleyici olan nedenlerden ilki

psikolojik algtya, ikincisi ise destinasyonun cazibesine iligkindir.

Teng, Wu ve Lee (2023) seyahat motivasyonu kavramini, seyahat kaliplarina,
deneyimlerine ve davraniglarina yon veren biyolojik ve kiiltiirel gii¢lerin bir bilesimi
olarak tanimlamaktadir. Chetthamrongchai (2017) bu tanimi daha da genisleterek
seyahat motivasyonunu seyahat se¢imlerine ve deneyimlerine deger katan kiiresel bir
biitiinlestirici ag olarak nitelendirmistir. Geleneksel yaklasimlar motivasyonu bireyi
bos zamanlarin1 degerlendirmeye iten i¢sel bir psikolojik diirtii olarak goriirken (Otoo,
Kim ve Choi, 2020) modern yaklasimlar bu siirecin heyecan ve gerginlik gibi duygusal
tepkileri tetikleyebilecegini ve turistlerin tutumlarim1  derinden etkiledigini
vurgulamaktadir (Zhao vd., 2025). Dahas1 Zhao vd. (2024), seyahat motivasyonunun
destinasyon se¢iminde belirleyici bir rol oynayan psikolojik bir egilim oldugunu ve
talep motivasyonunun ilgili tercihi sekillendiren temel bir unsur oldugunu

belirtmektedir. Sonug¢ olarak seyahat motivasyonu i¢in “turistin igsel ihtiyaglari ile
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destinasyonlarin sundugu firsatlarin kesisiminde ortaya ¢ikan diirtli veya diirtiilerdir”

denilebilir.

2. 1. 3. 2. Seyahat Motivasyonu Kuramlari

Seyahat motivasyonu turistlerin karar verme davranislarini anlamada kilit bir
unsur olarak degerlendirilmektedir. Turistlerin farkli kiiltiirel gegmislere, demografik
ozelliklere ve turistik iiriin tercihlerine sahip olmasi seyahat motivasyonunun heterojen
bir yap1 sergilemesine neden olurken bu motivasyonlar: agiklayabilecek evrensel bir
kuramin bulunmasini zorlagtirmigtir. Dolayisiyla arastirmacilar ¢esitli kuramlar
gelistirerek seyahat motivasyonunu anlamaya ¢alismiglardir (Teng, Wu ve Lee, 2023,
s. 3). Motivasyon, sosyoloji ve psikoloji alanyazininda bilissel ve duygusal giidiiler
baglaminda incelenmekte, i¢sel giidiiler bireyin i¢giidiileri ve duygusal durumlariyla
digsal giidiiler ise inanglar ve yargilar gibi zihinsel temsillerle iliskilendirilmektedir

(Hasan, Mat Som ve Ismail, 2018, s. 377).

Genel olarak motivasyon kuramlar1 bos zaman ve seyahat gibi unsurlar dahil
olmak {iizere insan davraniglarinin temel dinamiklerini agiklamaya odaklanmaktadir
(Karn ve Swain, 2017, s. 215). Turizm alanyazini incelendiginde ilgili kuramlarin
insanlarin neden seyahat ettigi sorusuna yanit aradig1 goriilmektedir (Jang vd., 2009,
s. 55). 1970’li yillardan bu yana ¢esitli iilkelerden arastirmacilar seyahat
motivasyonlari lizerine ¢aligmis ve ihtiyaclar hiyerarsisi kurami, itme-¢ekme faktorleri
kurami, allosentrizm ve psikosentrizm kurami, seyahat kariyer basamagi kurami,
sunlust ve wanderlust kurami, kagig-arayis kurami gibi bir dizi teorik c¢erceve ve
kavramsal model ortaya koymuslardir (He ve Luo, 2020). Sonugta farkh
motivasyonlar turistin seyahat etme istegini bagimsiz olarak etkileyebilecegi gibi bu
unsurlarm birlesimi seklinde de ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin destinasyonlar birden
fazla nitelige sahip oldugundan turistlerin motivasyonlar1 yalnizca o destinasyona
dayali olarak belirlenememektedir. Ayrica ayni seyahat i¢in her turistin farklh
motivasyonlara sahip olmasi da miimkiindiir (Leong vd., 2015, s. 81; Njagi, Ndivo ve
Manyara, 2017, s. 4). Asagida alanyazindaki en yaygin seyahat motivasyonu kuramlari

aciklanmistir.
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e Moslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami

Maslow (1970) motivasyonu siirekli, kesintisiz, dalgali ve karmasik bir siire¢
olarak tanimlamaktadir. Ona gére motivasyon diirtiilerden ziyade ihtiyaglarin ya da
hedeflerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir ifadeyle bireyler
istenmeyen durumlardan uzaklasma yonelimiyle degil, hedefe dogru c¢ekilme
egilimiyle harekete ge¢mektedir. Maslow ayrica motivasyonun i¢inde bulunulan
durumlardan etkilendigini ve bireylerin gizemli, esrarengiz ya da bilinmeyen olgulara
kars1 dogal bir ilgi duydugunu 6ne slirmektedir. Bu ¢ercevede Maslow, i¢ ve dis
yonelimli bireyler arasinda bir ayrim yapmaktadir. I¢ yonelimli bireyler daha gok
kendi kendilerine yeterli olma egilimindedir ve sosyal kabul goérme ihtiyacindan
etkilenmezler. Ote yandan dis yonelimli bireyler sosyal normlara uyum saglamaya ve
cevrelerinden gelen ipuclarina daha fazla 6nem vermektedir. Psikolojik kuramlar ve
giincel aragtirmalar ilgili yOnelimlerin turist davramiglart iizerinde de etkili

olabilecegini ifade etmektedir (Iacob vd., 2025, s. 5).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami turizm alaninda bireylerin seyahat
etme gerekgelerini agiklamada en ¢ok basvurulan yaklagimlardan biridir. Kuram en
temel fizyolojik ihtiyaglarin yer aldigi alt basamaktan baslayarak daha {ist
seviyelerdeki psikolojik gereksinimlere ve en nihayetinde kendini gergeklestirme
ihtiyacina uzanan bir piramit seklinde modellenmistir. S6z konusu kurama yo6nelik en
temel elestirilerden biri ihtiyaglarin belirli bir siralama dogrultusunda karsilanmasi
gerektigi yoniindeki varsayimdir. Daha diisiik seviyedeki ihtiyaglar giderilmeden {ist
diizey ihtiyaglara yonelimin ger¢eklesmeyecegi savi, akademik ¢evrelerde tartismali
bir nitelik tasimaktadir (Wijaya vd., 2018, s. 188). Ornegin Mill ve Morrison (1985)
turist motivasyonlart ile Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi arasinda dogrudan bir
korelasyon oldugunu savunurken Witt ve Wright (1992) ise bu kuramin insan
ihtiyaglarmi tiim boyutlariyla kapsayamadigmni one siirmektedir. Ozellikle estetik,
bilis, adalet ve giizellik gibi unsurlar Maslow’un kuraminda yeterince temsil
edilmemektedir. Bireylerin seyahat deneyimleri yalnizca fizyolojik ihtiyaclarla sinirh
degildir, estetik ve bilisgsel doyum da 6nemli birer motivasyon kaynagi olarak
degerlendirilmelidir. Bir kisinin seyahat deneyiminde en ¢ok keyif aldig1 unsurun
yemek kiiltiirii oldugunu belirtmesi yalnizca fizyolojik bir tatminin 6tesinde estetik bir

deneyimle iligkilendirilebilir. Bu nedenle turistik motivasyonlar1 anlamada Maslow’un
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hiyerarsik yaklasiminin yaninda daha kapsamli ve ¢ok boyutlu bir kuramsal ¢er¢eveye

ihtiya¢ duyulmaktadir.
e Dann ve Crompton’in itme-Cekme Faktérleri Kurami

Turizm pazarlamasi iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu insanlarin neden
seyahat ettiklerini veya belirli bir destinasyonu segtiklerini agiklarken itme ve ¢ekme
faktorleri kuramini uygulamistir. Bireylerin farkli itme ve ¢ekme faktorlerine gore
seyahat ettikleri ya da destinasyonlarini sectikleri konusunda hemfikir olan ilgili
aragtirmalara Onciiliik eden Dann’1in kuramu, itici faktorleri seyahat arzusunu agiklayan
sosyo-psikolojik giidiiler olarak tanimlarken ¢ekici faktorleri destinasyondan
kaynaklanan ve bdylece destinasyon sec¢imini belirleyen giidiiler seklinde
aciklamaktadir (Assiouras vd., 2014, s. 1391; Battour vd., 2017, s. 51). Bu baglamda
itici motivasyonlarin tatile ¢ikma arzusunu agiklamak i¢in ¢ekici motivasyonlarin ise
destinasyon secimini agiklamak i¢in faydali oldugu diisiiniilmektedir (Plangmarn,
Mujtaba ve Pirani, 2012, s. 1297). Itme-cekme faktérleri kurami en temel haliyle i¢sel
ve dissal motivasyonlara dayanarak turistin kendi algilarin1 gelistirdigini

savunmaktadir (Al-Haj Mohammad ve Mat Som, 2010, s. 42).

Dann (1981), ¢ekme faktorlerinin itme faktorlerine hem yanit verdigini hem de
onu giiclendirdigini 6ne siirmektedir. Baska bir deyisle ¢ekme faktorlerinden once
gelen itici faktorler bireylerin i¢sel giicler tarafindan seyahat karar1 almaya itilmesi
olarak ag¢iklanmaktadir; buna karsilik ¢cekme faktorleri bireyin disinda bir giictiir (Jang
ve Wu, 2006, s. 307). Cekme faktorleri, bir destinasyonu tanimlayan turizm {riinii
olarak “yer” kavramina atifta bulunmasi nedeniyle ©Onemlidir (Yiamjanya ve
Wongleedee, 2014, s. 1349). Bu faktorler turistlerin kisisel olarak deneyimlemek
istedigi ancak taleplerine uygun hizmetlerin olmadig1 destinasyonlarda eksik bulunan
bazi niteliksel 6zelliklere yonelik beklentilerdir. Cekim faktorlerine 6rnek olarak dogal
giizellik, iklim, tarih, kiiltiir ve spor gibi unsurlar verilebilmektedir (Mutanga vd.,

2017, s. 2).

[tme-cekme faktdrleri kuraminin ilk ¢ercevesini olusturan Crompton’un (1979)
caligmast Dann’a rehberlik eden bir zemin hazirlamistir. Crompton ilgili calismasinda
destinasyon se¢imini etkileyen seyahat motivasyonlarii belirlemek amaciyla itici ve
cekici faktorlerden olusan kavramsal bir cergeve ortaya koymustur. Calisma

sonucunda dokuz motif tespit etmis, yedisi tanesini sosyo-psikolojik motivasyonlar ya
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da itici motivasyonlar (kagis, kendini kesfetme, rahatlama, prestij, gerileme, akrabalik
iligkilerini gelistirme ve sosyal etkilesimi kolaylastirma) olarak siniflandirmistir.
Kalan ikisini ise yenilik ve egitim olarak kiiltiirel motivasyonlar ya da cekici
motivasyonlar seklinde ifade etmistir. Crompton ile benzer sekilde Uysal ve Jurowski
(1994) itici faktorlerin kacgis, dinlenme, rahatlama, prestij, saglik ve zindelik, macera
ve sosyal etkilesim arzularini icerdigini belirtmistir. Destinasyonlarin sundugu somut
unsurlardan olugan ¢ekici faktorler ise 6rnegin plajlar, altyap: ve kiiltiirel miras gibi

ozellikleri icermektedir.
e Plog’un Allosentrizm ve Psikosentrizm Kurami

Plog’un kurami 1960’larin sonunda havayolu seyahatine isteksizligi anlamak
ve bireyleri seyahate tesvik etmenin yollarini arastirmak amaciyla gelistirilmistir. 1974
yilinda Cornell Quarterly’de yayimlanan “Why Destination Areas Rise and Fall in
Popularity” baslikli makaleyle kuram turizmin ilk gezgin tipolojisi olarak literatiire
yerlesmistir (Litvin, 2006, s. 245). Kuram, bireylerin seyahat motivasyonlarimi kisilik
ozelliklerine dayandirarak psikosentrikler ve allosentrikler olmak iizere iki temel
gruba ayirmaktadir. Psikosentrikler maceract olmayan, c¢ekingen ve tanidik
destinasyonlara yonelen bireyler olarak tanimlanirken allosentrikler, girisken, kendine
giivenen ve ¢esitlilik arayan kisiler olarak nitelendirilmektedir (Prentice, 2004, s. 263).
Seyahat motivasyonlarini tek boyutlu bir kisilik eksenine indirgeyen kuram bireylerin
tercihlerini iki u¢ arasinda bir siireklilik olarak ele almaktadir. Psikosentrizm, ice
doniik ve giivenlik odakli bir yapiy1 temsil ederken allosentrizm, diga doniik ve yenilik
arayan bir karakteri yansitmaktadir. Iki u¢ arasinda yer alan bireyler yakinlik
derecelerine gore siniflandirilmigtir. 2001 yilinda terminolojiyi giincelleyen Plog,
psikosentrikler icin “giivenlik arayanlar (dependables)”, allosentrikler icin ise
“girigimciler (venturers)” terimlerini tercih etmistir (Nisari ve Sakin Yilmazer, 2018,
s. 72). S6z konusu giincelleme kuramin modern turizm davranislarina uyarlanmasini
kolaylagtirmistir. Plog’un kurami, bireysel seyahat davraniglarini anlamanin yani sira
destinasyonlarin popiilerlik dongiilerini agiklamada 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir.
Ona gore destinasyon se¢iminde psikosentrik ve allosentrik bireylerin motivasyonlari
farklilik gostermektedir. Allosentrikler, seyahat kararlarini genellikle digsal faktorlere
dayandirmaktadir. Popiiler destinasyonlar, sosyal etkilesimler ve dis beklentiler
onlarin tercihlerinde belirleyici rol oynar. Dolayisiyla allosentrikler yaygin tatil

bolgelerine yonelir ve sosyal acidan daha agik bir tutum sergiler. Ote yandan
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psikosentrikler i¢sel motivasyonlara odaklanmaktadir. Kisisel ilgi alanlari, 6zgiin
deneyimler ve bireysel tatmin, onlarin destinasyon se¢iminde onceliklidir. Bu nedenle
psikosentrikler popiiler olmayan daha az kesfedilmis bolgeleri tercih etmektedir (Cika,
2024, s. 29).

e Pearce ve Caltabiano’nun Seyahat Kariyer Basamagi Kuram

Pearce (1988), Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinden ilham alarak turistlerin
motivasyonlarini “seyahat kariyer basamag1” adin1 verdigi bir kuramla agiklamistir.
Bu kuram bireylerin seyahat deneyimlerinin birikimiyle motivasyonlarinin evrildigini
ve her yeni deneyimle kendini gergeklestirme hedefine bir adim daha yaklastigini 6ne
stirmektedir. Yani birey seyahat ettik¢e tipki bir merdivenin basamaklarini tirmanir
gibi beceri, yaraticilik ve 6zerklik konularinda Maslow’un hiyerarsisinin en iist diizey
ihtiyaglarina ulasma sansini artirmaktadir. Bu kuramdaki “kariyer” ifadesi seyahat
motivasyonlarinin belirli bir diizen i¢inde gelistigini ima etmektedir. Pearce ve Lee
(2005, s. 227) baz bireylerin sistematik olarak basamaklarda yiikseldigini, ancak
saglik veya maddi durum gibi engellerle karsilasanlarin belirli bir basamakta takili
kalabilecegini belirtmektedir. Bdylece kuram seyahat deneyimlerinin birikimiyle

birlikte motivasyonun yukar1 yonlii bir yolculuga doniistliglinii ortaya koymaktadir.

Seyahat kariyeri basamagi, motivasyonlari ii¢ katmana ayirarak siireci
somutlagtirmaktadir. Cekirdek katman, yenilik arayisi, kacis ve iligkiler gibi temel
diirtiilerle baglamakta; orta katman, kendini gergeklestirme gibi igsel hedeflerden doga
ve yerel kiiltiirle bag kurma gibi digsal unsurlara gecis yapmakta; dis katman ise
nostalji veya yalnizlik gibi daha az baskin giidiileri kapsamaktadir. Karn ve Swain
(2017, s. 217), teorinin temel mantigmin bir ihtiyacin karsilanmasiyla birlikte bir
sonraki katmana geg¢isin tetiklendigi fikrine dayandigimi vurgulamaktadir. Bu bakis
acistyla insanlarin yasamlar1 boyunca seyahat giidiilerinin bir Oriintii olusturdugu ve
deneyimleriyle sekillendigi sdylenebilmektedir. De Guzman vd. (2012, s. 145),
turistlerin motivasyonlarinin zamanla basamaklarda yiikseldigini, ancak seyahatin
baglamina gore ilgili yiikselisin degisebilecegini ifade etmektedir. Ornegin bir turist
bir noktada kendini gelistirmeyi hedeflerken baska bir noktada rahatlamay1
onceliklendirebilir. Her ne kadar seyahat kariyer basamagi1 kuramu etkileyici bir model
sunuyor olsa da Wanqi vd. (2024, s. 5) bu kuramdaki varsayimlarin ampirik verilerle

heniiz tam olarak dogrulanmadigini not diismektedir. Kuramin pratik uygulamalardaki
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yetersizlikleri tartisma konusu olsa bile seyahat motivasyonlarinin dinamik yapisini

aciklamada anlamli bir ¢ergeve sundugu goriilmektedir.
e Gray’in Sunlust ve Wanderlust Kurami

Turizm, bireylerin motivasyonlarina gore sekillenen karmasik bir olgudur.
1970’1i y1illarin basinda H. Peter Gray, seyahat motivasyonlarini anlamak i¢in iki farkli
yaklagim tanimlamistir: “Sunlust” (gilines tutkusu) ve “Wanderlust” (gezme arzusu).
Sunlust, deniz, kum ve giines gibi unsurlar lizerinden sekillenen dinlenme istegine
yoneliktir. Buna karsilik Wanderlust, farkli kiiltiirleri, insanlar1 ve manzaralar
deneyimleme arzusuna dayanmaktadir, yenilik arayis1 ve kesfetme ihtiyaciyla motive
edilmektedir (Gray, 1970). Gray’in yaklagimlar1 turizm motivasyonlarinin yalnizca
dogustan gelen kesfetme diirtiistinden degil, ayn1 zamanda bireylerin yasam boyu
ogrendigi ihtiyaglar ve giidiilerden kaynaklandigini 6ne siirmektedir. Tiedt (2011, s.
28)’e gore bireylerin seyahat tercihleri ve davranislar1 bu 6grenme siireciyle zaman

icinde degisebilmektedir.

Sunlust ve Wanderlust yaklasimlar1 seyahat motivasyonlarin1 anlamanin
Otesine gegerek destinasyonlarin sundugu kaynaklarin ilgili motivasyonlarla nasil
etkilesime girdigini de incelemektedir. Sunlust, dogal kaynaklara dayali cazibe
merkezlerine odaklanirken yiiksek derecede ikame edilebilirlik, giiglii rekabet ve
diisiik fiyat politikasiyla karakterize edilmektedir. Ornegin bir deniz destinasyonu
benzer dzelliklere sahip baska bir destinasyonla kolaylikla degistirilebilir. Ote yandan
Wanderlust, insan kaynaklarina ve kiiltlirel farkliliklara dayali cazibe merkezlerine
odaklanmaktadir. Bu tiir destinasyonlar algilanan kalitedeki heterojenlik nedeniyle
daha az ikame edilebilir, fiyata daha az duyarlidir ve daha yiiksek ekonomik getiriler
yaratma potansiyeline sahiptir (Gray, 1970). Awaritefe (2004, s. 306), Gray’in bu
ayriminin bireylerin veya gruplarin farkli durumlarda degisen motivasyonlarin1 tam
olarak yansitamadigini savunmaktadir. Zira bir turist farkli zamanlarda hem Sunlust
hem de Wanderlust motivasyonlariyla seyahat edebilir. Her ne kadar yaklagimlarin
esnekligi agisindan bir smurlilik s6z konusu olsa da Gray’in yaklagimlari turizmi
yalnizca bir davranigsal olgu olarak degil, ayni zamanda uluslararasi ticaret
baglaminda ekonomik bir faaliyet olarak da degerlendirmektedir. Turizmi diger mal
ve hizmetlerle benzer sekilde analiz edilebilecek bir ekonomik varlik olarak géren
Gray, turizm kaynaklarinin niteliklerini fiyat esdegerine ¢evirerek turizm ekonomisini

genel ekonomi teorisine entegre etmeyi amacglamistir. Ancak Gray’in fikirleri ne tam
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anlamiyla gelistirilmis ne de genel ekonomi teorisine biitiinciil bir sekilde entegre
edilmistir. Yine de turizmin ekonomik analizine yonelik bu ¢abasi turizm varliklarinin
tanimlanmas1 ve siniflandirilmasi agisindan 6nemli bir katki sunmaktadir (Morley,

1992, s. 251).
e Iso-Ahola’nin Kacis-Arayls Kurami

Tatile ¢ikma nedeni ne olursa olsun bazi ortamlardan kagma ve bazilarni
arama egiliminin seyahat motivasyonunu anlamada belirleyici oldugunu 6ne siiren Iso-
Ahola, bu yaklasimini “kagig-arayis kurami” olarak adlandirmistir (Moufakkir ve
AlSaleh, 2017, s. 524). 1lgili kurama gére bireyler mevcut konumlarindan uzaklasma
arzusu tasiyarak belirli bir destinasyona yonelmekte ve igsel tatmin elde etmeye
calismaktadir. itme ve ¢ekme faktorleri kuramia benzer bir yapi sunan kagis-arayis
kuraminda itme faktorii aramaya, ¢ekme faktorii ise kagmaya iliskindir. Kagig-arayis
kurami ile itme-¢ekme kurami arasindaki onemli fark; arayisin igsel tatminle ilgili
olmasi, ¢cekmenin ise seyahat eden kisiyi oraya gitmeye tesvik eden destinasyonun
belirli cazibelerine atifta bulunmasidir (Ng ve Ho, 2018, s. 61). Bu ayrim seyahat
motivasyonunun yalnizca digsal unsurlarla degil, aynt zamanda bireyin igsel

ihtiyaclartyla sekillendigini gostermektedir.

Iso-Ahola (1983), bireylerin turizm faaliyetlerine katilma nedenlerini belirli
ortamlardan kagma ve yasamlarinda sosyal-psikolojik bir denge kurma ihtiyaciyla
aciklamaktadir. O, bu ihtiyaci uyarilma kuramiyla da desteklemektedir. Uyarilma
kurami, iki motivasyonel giiciin -kacis ve arayis bilesenlerinin- bireyin davranigini
ayni anda etkiledigini 6ne stirmektedir. Kacis, gerilim veya kaygi gibi tetikleyici
unsurlar araciligiyla motivasyon saglamakta arayis ise bu gerilim veya kaygiy1
azaltarak bireyi motive etmektedir. Ornegin kisi giinliik yasamin stresinden kacarak
huzur bulmay1 amaclarken ayn1 zamanda yeni bir destinasyonda kendini gelistirme
veya rahatlama gibi ddiiller arayabilir. Iso-Ahola’nin yaklagimi seyahatin hem bir
uzaklasma hem de bir kesif siireci olarak bireyin i¢sel dengesini yeniden insa ettigini

gostermektedir.
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2. 1. 3. 3. Seyahat Motivasyonunu Etkileyen Faktorler

Bir destinasyonu ziyaret etme fikri kimi zaman yeni bir kiiltiirle tanisma
arzusu, kimi zaman dinlenme ihtiyact ya da macera tutkusuyla sekillenmektedir.
Turizm, bireylerin igsel diirtiilerini hayata gegirdigi, ancak bir o kadar da digsal
faktorlerden etkilenen karmagik bir siirectir. Turistlerin seyahat motivasyonlari
genellikle sosyo-demografik ozelliklerden kisisel degerlere, giivenlik algisindan
medyanin bilyiili diinyasina kadar pek ¢ok unsurun etkilesimiyle olusmaktadir
(Pattanapokinsaku ve Phakdee-auksorn, 2015, s. 46) Ote yandan turizm hassas ve
kirilgan bir dogaya sahiptir; giivenlik, saglik veya ekonomik istikrarsizlik gibi
tehditler, turistlerin motivasyonlarini aninda degistirebilmektedir (Trimurti ve Utama,
2019, s. 130). Dolayisiyla seyahat motivasyonlarin etkileyen faktorlerin anlasilmasi
turizm alanyazininda {izerinde siklikla durulan basliklardan biridir (Ramazannejad vd.,

2021, s. 102).

Sosyo-demografik faktorler, seyahat motivasyonlarini etkileyen temel etkenler
arasinda yer almaktadir. Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim, milliyet ve aile yasam
dongiisii gibi degiskenler turistlerin destinasyon tercihlerini ve seyahat aligkanliklarini
belirlemede etkilidir (Kara ve Mkwizu, 2020, s. 83). Ornegin geng bireyler genellikle
macera ve kesif odakli destinasyonlara yonelirken daha yaslt bireyler dinlenme ve
kiiltiirel deneyimlere oOncelik verebilmektedir (Deniz, 2017, s. 85). Turizm
aragtirmacilari, sosyo-demografik faktorlerin seyahat motivasyonlarin1 6ngérmede ve
turizm pazarin1 tanimlamada giivenilir gostergeler oldugunu savunmaktadir (Kara ve
Mkwizu, 2020, s. 83). Seyahat motivasyonlar1 bireylerin i¢sel ve digsal degerlerinden
de etkilenmektedir. igsel degerlere sahip kisiler yeni turistik yerleri ziyaret etmeye
daha hevesliyken digsal degerlere sahip kisiler yerinde deneyim ve bundan duyduklari
heyecanla daha fazla ilgilenmektedir (Li vd., 2022). Destinasyonlarin kendine 6zgii
cazibe unsurlar1 turistlerin igsel ihtiyaglarimi tetikleyerek belirli bir bolgeye
yonelmelerini saglamaktadir. Nitekim tarihi ve kiiltiirel zenginlikleriyle iinlii bir
destinasyon 6grenme odakli turistler i¢in ¢ekici hale gelirken dogal giizellikleriyle one
cikan bir destinasyon dinlenme arayanlar i¢in cazip olabilmektedir (Hani, 2016). Her
destinasyon turistleri ¢ekmek i¢in farkli iirlin ve hizmetler sunar ve turistler bu
secenekler arasindan kendi motivasyonlarina uygun olani se¢me 6zgiirliigiine sahiptir

(Ramazannejad vd., 2021, s. 102).
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Giivenlik ve emniyet, turistlerin seyahat motivasyonlarini etkileyen kritik
faktorlerdir. Turistler, can ve mal gilivenliginin saglandig1 destinasyonlara seyahat
etmeye daha istekli yaklagsmaktadir. Bir iilkenin giivenligine dair algi, ekonomik ve
toplumsal dinamiklerle yakindan iliskilidir. Ozellikle yaygin yoksulluk ve ekonomik
istikrarsizlik, hirsizlik, gasp ve adam kacirma gibi gilivenlik tehditlerini artirarak
seyahat motivasyonlarin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Rahman, Zailani ve
Musa, 2017, s. 58). Turistlerin yerel kiiltiire ve toplum yapisina yabanci olmasi ilgili
riskleri daha belirgin hale getirmektedir. Bu baglamda giivenlik ve emniyet, seyahat
motivasyonlarint giliglendiren bir unsur olarak destinasyonlarin uluslararasi
goriiniirliigiinii ve algisini olumlu yonde besleyen bir gerekliliktir (Rahman, Zailani ve
Musa, 2017, s. 58). Benzer sekilde medya gilinlimiizde bireylerin seyahat
motivasyonlar1 {izerinde etkili bir ara¢ olarak o©ne c¢ikmaktadir. Televizyon
programlari, sosyal medya igerikleri, belgeseller ve dijital platformlarda paylasilan
gorseller destinasyonlara dair alginin olusmasinda dogrudan rol oynamaktadir.
Ozellikle sosyal medyada karsilasilan estetik gorseller, deneyim paylasimlar ve
Oneriler seyahat etme arzusunu artirmakta ve bireylerde belirli bir yeri ziyaret etme

yOniinde gii¢lii bir motivasyon olusturmaktadir (Chang vd., 2015).

Seyahat motivasyonlari, bireylerin turizm faaliyetlerine katilimini
sekillendiren giiglii bir itici kuvvet olsa da cesitli kisitlamalarla karsi karsiya
kalabilmektedir. Motivasyon spektrumunun en u¢ noktasinda motivasyonsuzluk ya da
turizm faaliyetlerini kisitlayan unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlar seyahat
motivasyonlarinin olusumunu engelleyebilir ve seyahatten alinan keyfi sinirlayabilir
zorluklar, saglik sorunlar1 veya destinasyona yonelik olumsuz algilar gibi faktorlerden
kaynaklanabilir. Turizm goniillii bir faaliyet oldugundan turistler yer, zaman, siire ve
maliyet gibi unsurlar1 6zglirce secer, ancak bu secimler 6ngoriillemeyen digsal faktorler
tarafindan kolayca degisebilmektedir (Trimurti ve Utama, 2019, s. 130). Sonug olarak,
seyahat motivasyonlar1 sosyo-demografik 6zellikler, i¢sel ve digsal degerler, giivenlik
algisi, medya etkisi ve destinasyonlarin sundugu cazibe unsurlar1 gibi ¢ok boyutlu
faktorlerden etkilenmektedir. Turizm sektdrii bu dinamikleri dogru bir sekilde

anlamal1 ve turistlerin ihtiyaglarina uygun stratejiler gelistirmelidir.
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2. 1. 3. 4. Turizm Sektoriinde Seyahat Motivasyonu

Turizm sektoriinde seyahat motivasyonu turist davranislarini anlamlandirmak
ve turizm planlamasi ile pazarlamasini etkili bir sekilde yiiriitmek icin temel bir
kavramdir. Motivasyonlar bir ihtiyaci veya istegi tatmin etme arzusuyla ortaya ¢ikar
ve seyahat kararlari ile memnuniyetin sonuglar1 agisindan sektor igin kritik bir
degisken olarak degerlendirilir (Vuuren ve Slabbert, 2011, s. 296). 1960’11 yillardan
itibaren seyahat motivasyonu turistlerin neden seyahat ettiklerini ve bir destinasyonu
ziyaret etme niyetlerini hangi faktdrlerin etkiledigini anlamak i¢in dnemli bir aragtirma
alani1 haline gelmistir (Pereira, Gupta ve Hussain, 2019, s. 2). Ramazannejad vd. (2021,
s. 103), turistlerin ¢esitli motivasyonlarla destinasyon se¢imi yaptigini belirtmektedir.
Bu nedenle hedef pazarlara yonelik yeni iiriinler gelistirmek ve genis bir ziyaretci

kitlesine ulagmak i¢in seyahat motivasyonlarinin taninmasi gerekmektedir.

Seyahat motivasyonlari anlamak turistlerin memnuniyetini artirarak turizm
isletmelerinin bagarisin1 dogrudan etkilemektedir. Yoneticiler i¢in motivasyonlar
bilmek igletme stratejilerini sekillendirmek agisindan vazgecilmezdir (Chen ve Zhou,
2020, s. 258). itme ve ¢ekme faktorlerine dayali seyahat deneyimi destinasyona olan
sadakati giiclendirir. Sadakat, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerine
ve bagkalarina tavsiye etme davraniglarina yansimaktadir (Ermawati ve Prihandono,
2018, s. 416). Thammadee (2015) tarafindan yapilan arastirma “yenilik” unsurunun
turistlerin tekrar ziyaret niyeti {izerinde en etkili faktdér oldugunu ortaya koymus,
Tayland gibi destinasyonlarda tekrar ziyaret edenlerin daha c¢ok “rahatlama” ve

“aligveris” gibi unsurlara yoneldigini gostermistir.

Seyahat motivasyonlari, sosyo-kiiltiirel faktorler ve destinasyonlarin rekabet
avantajlar1 gibi unsurlardan etkilenmektedir. Matiza (2022) bu faktorlerin Giiney
Afrika’nin  imajimn1 etkileyerek eglence odakli turist motivasyonunu kismen
yonlendirdigini belirtmektedir. Ayrica popiiler kiiltiir iiriinlerinin seyahate yonelik
ilgiyi artirdigt  goriilmektedir.  Televizyon dizileri, izleyicilerin seyahat
motivasyonlarint sekillendirmede rol oynar, dizilerde gosterilen yerlerin turistik
cekiciligi kiiltiirel yakinlik faktoriiyle birlestiginde izleyicilerin o destinasyonlara
seyahat etme istegini artirmaktadir (Chang, 2015). Benzer sekilde krizler de seyahat
motivasyonlar1 lizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Zahari, Dusi ve Hanafiah
(2016)’a gore ani, yiikselen ve stirekli krizler bir iilkenin veya destinasyonun imajini

ve turistlerin motivasyonlarinmi farkli sekillerde etkilemektedir. Stirekli krizler, uzun
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stireli ve derin olumsuz etkiler yaratirken ani ve yiikselen krizler genellikle gecici

etkilere sahiptir ve turistlerin motivasyonlarini kisa vadede engellemez.

Farkli  demografik  gruplar  arasinda  motivasyonlar  degisiklik
gosterebilmektedir. Ogrencilere yonelik bir arastirmada cinsiyetler arasinda genel
seyahat motivasyonlar1 ile itici ve ¢ekici faktorler agisindan anlamli bir fark
bulunmamis, ancak motivasyonlarin genel olarak yiiksek oldugu gozlemlenmistir
(Siimbiil ve Avcikurt, 2018). Baska bir calisma Amerikali, Portekizli ve Ispanyol
ogrencilerin yeni kiiltiirler ve yerler kesfetme ile yeni fikirler edinme konusunda ortak
motivasyonlara sahip oldugunu buna karsin Taylandli ve Malezyali 6grencilerin
rahatlama, meydan okuma ve sosyal baglantilar gibi faktorlere daha fazla
odaklandigin1 gostermistir. Hintli 6grenciler ise meydan okuma, eglenme ve bilgi

gelistirme gibi giidiilerle hareket etmektedir (Marques, Mohsin ve Lengler, 2018).

Turist gruplarina bagl olarak seyahat motivasyonlari ¢esitlilik arz etmektedir.
Ornegin bira turizmi iizerine Kraftchick vd. (2014) tarafindan yapilan bir arastirma
bira turistlerinin “bira fabrikasi deneyimi, keyif alma, sosyallesme ve bira tiiketimi”
gibi dort ana motivasyon faktoriinden etkilendigini ortaya koymustur. Sekuli¢,
Mandari¢ ve Milovanovi¢ (2016), sarap turizmine katilan turistlerin temel
motivasyonlar1 arasinda sarap tatma, farkli sarap tilirlerini deneme, sarap
imalathanelerini ziyaret etme ve sarap Uretimi hakkinda bilgi edinmenin yer aldig:

tespit etmistir.

Sonug olarak, seyahat motivasyonlari turistlerin destinasyon se¢iminden satin
alma kararma, memnuniyetinden sadakatine kadar turizm sektdriiniin her alaninda
belirleyici bir gorev iistlenmektedir. Motivasyonlarin cesitliligi destinasyonlarin
pazarlama stratejilerini ve turizm isletmelerinin miisteri odakli yaklasimlarinin
sekillendiricisidir. Turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerini dogru bir sekilde ¢oziimlemek

turizm sektoriiniin siirdiiriilebilir basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir.

2. 1. 4. Satin Alma Davranisi

Uretim ve tiiketim dongiisii etrafinda sekillenen yasam, insanlik tarihi boyunca
maddi ve manevi gereksinimlerin karsilanmasina yonelik siirekli bir ¢aba igermistir

(Tarak¢1 ve Bas, 2018, s. 303). Satin alma olarak adlandirilabilecek bu caba
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tiiketicilerin ihtiyaglarinin, isteklerinin ve arzulariin etkilesimi sonucunda meydana
gelmektedir (Bas ve Sahin, 2013, s. 28). Pazarlama siirecinin baslangicini olusturan
tilketiciler, hem isletmelerin hem de pazarlama biliminin temel ilgi alaninda yer
almaktadir. Bu baglamda en ¢ok iizerinde durulan konu ise tiiketici davranisi ve satin
alma karar siiregleridir (ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011, s. 40). Deniz (2011, s. 246)’e
gore tiiketici davranisi denildiginde dncelikli olarak tiiketicinin satin alma siirecinde
aldig1 kararlar ve sergiledigi tutumlar anlasilmakta, dolayistyla satin alma davranis
kavrami giindeme gelmektedir. Satin alma davranisi, tiikketicinin bir markaya giiven
duymasinin ve bu giivenin temellerinin davranigsal boyutlarini anlamaya yonelik bir
stirectir (Behboodi, Arabshahi ve Pashaei, 2022, s. 33). Bireysel motivasyonlar satin
alma davranisini tahmin edilebilir kilar (Meitiana vd., 2019, s. 249). Tiiketicilerin satin
alma davraniglarini anlamak i¢in 6nce onlarin ihtiyag¢ ve isteklerini belirlemek sonra
hangi tirtinleri, nereden ve nasil satin aldiklarin1 gézlemleme ve bu bilgilere dayanarak
stratejiler olusturmak oOnemlidir (Cetin, 2016, s. 23). Bu boliimde satin alma

davranigina yonelik alanyazin taramasi sunulmustur.

2. 1. 4. 1. Satin Alma Davrams1 Kavram

Satin alma davranisi, bireylerin mal veya hizmet satin almaya yonelik karar
alma siirecini ve ilgili slirecin ardinda yatan dinamikleri inceleyen kapsamli bir alandir.
Pazarlama biliminin ana unsurlarindan biri olan satin alma davranis1 yalnizca bir
tiketim eylemi olarak degil, ayn1 zamanda karmasik psikolojik, sosyolojik ve
ekonomik siireglerin bir yansimasi olarak ele alinmaktadir. Bu davranig bireylerin
ihtiyaclarini karsilamaya yonelik iiriin ve hizmet se¢imlerini yonlendiren karar alma
stireglerinin ¢ok katmanli bir sonucudur. Satin alma davranisi kavrami alanyazinda
farkli donemlerde ve farkli akademik yaklasimlarla cesitli sekillerde tanimlanmis ve
tanimlar pazarlama stratejilerinin temelinde yer alan tiiketici anlayisinin degisimini
gostermistir. Satin alma davranisi en yalin haliyle tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamak
amaciyla iirlin veya hizmetleri arastirma, degerlendirme, satin alma ve kullanim
siireglerinde gosterdikleri tutum ve davraniglarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2004). Bu tanim, davranisi yalnizca satin alma anina
indirgememekte karar 6ncesi ve sonrasi siiregleri de kapsayan biitiinciil bir yaklasimi

yansitmaktadir. Solomon (2020), satin alma davranisini yalnizca bireysel bir faaliyet
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olarak degil, sosyal etkilerle sekillenen bir psikolojik siire¢ olarak agiklamaktadir.
Tiiketicilerin iirlin se¢iminde aile, arkadas c¢evresi, kiiltiirel normlar gibi sosyal
etkenlerin rolii oldugunu vurgularken bireyin algi, tutum, 6grenme gibi psikolojik

stireclerinin davranist yonlendirdigi belirtmektedir.

Shah, Zahoor ve Qureshi (2019) tarafindan yapilan tanim, davranisi zamansal
acidan “satin alma Oncesi, satin alma ani1 ve satin alma sonrasi” olmak lizere ii¢
asamada ele almaktadir. Bu ii¢lii yapr siirecin yalnizca rasyonel bir karar verme stireci
degil, ayn1 zamanda tecriibeye dayal1 bir 6grenme siireci olduguna isaret etmektedir.
Ornegin dnceki deneyimler ve satin alma sonrast memnuniyet diizeyi gibi faktorler
gelecekteki satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Satin alma davranigin
birey merkezli bir yaklagimla tanimlayan Rani (2014), tiiketicinin karar verme giiciinii
merkezine almaktadir. Rani’ye gore tiiketiciler, pazarlama faaliyetleriyle etkilesim
halinde bulunurken kendi i¢sel motivasyonlari, ihtiyaglari ve degerleri dogrultusunda
secim yapmaktadir. Bagka bir deyisle karar verici olarak bireyin 6zgiir iradesi s6z

konusudur.

Satin alma davranigini bir karar alma siireci olarak ele alan Engel, Blackwell
ve Miniard (1995) bu siireci “ihtiya¢ farkindaligi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranig” olmak iizere bes
asamali bir modelle acgiklamaktadir. Davranisin rasyonel bir siiregcle gelistigini
varsayan ilgili model her bir asamada tiiketicinin aktif bir rol oynadigini ileri
siirmektedir. Kotler ve Keller (2016) ise satin alma davranisini tiikketicilerin pazarlama
karmasina (lirlin, fiyat, yer, tutundurma) verdikleri tepkilerle sekillenen davranislar
olarak degerlendirmektedir. Onlara gore davranis, dis cevresel faktorlerle siirekli
etkilesim i¢indedir ve pazarlama stratejilerinin etkisini anlamada etkilesim ana

belirleyicidir.

Sonug olarak, satin alma davranisina iligskin tanimlar arasinda ¢esitli farkliliklar
bulunsa da kavramin ¢ok boyutlu yapist konusunda bir fikir birligi oldugu

sOylenebilmektedir.
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2. 1. 4. 2. Satin Alma Davrams1 Karar Tipleri

Tiiketici davraniglar1 alanindaki ¢aligmalar, bireylerin karmasik karar verme
stireclerini anlamaya yonelik onemli bir temel olusturmaktadir. Her bir satin alma
karar1 iirliniin veya hizmetin kendine 6zgii nitelikleri, tiiketicinin algiladigr risk
seviyesi, mevcut bilgi diizeyi, kisisel degerleri ve durumsal faktorler gibi cesitli
etmenlerin etkilesimiyle sekillenmektedir. Bu ¢ok boyutlu yapi, pazarlama
literatiiriinde satin alma davranisi karar tipleri olarak siniflandirilmis ve derinlemesine
incelenmistir (Hawkins, Best, ve Coney, 2004; Hoyer ve Maclnnis, 2010). ilgili
smiflandirmalar sirketlere tiiketicilerin ihtiyaglarini, motivasyonlarini ve karar alma
kisayollarin1 daha iyi anlama firsat1 sunarak etkili pazarlama stratejileri gelistirmeleri

icin kritik bir zemin hazirlamaktadir.

Tiiketici karar verme siirecinin temelini olusturan anahtar kavramlardan biri
katilim diizeyidir. Katilim diizeyi, tiikketicinin belirli bir satin alma kararina veya {iriin
kategorisine verdigi 6znel 6nem, ilgi ve harcadig1 enerji miktarini ifade etmektedir
(Mittal ve Lee, 1989). Bu diizey bir iiriine duyulan duygusal veya biligsel bagliligin
derecesiyle dogrudan iliskilidir. S6z gelimi bir ev satin almak gibi yliksek katilim
gerektiren bir karar genellikle yogun bir bilgi arayisi, alternatiflerin titizlikle
degerlendirilmesi ve uzun siireli bir diisiinme siirecini tetikler. Buna karsilik diisiik
katilim gerektiren giinliik bir gazete gibi iiriinler ¢ok daha az biligsel ¢caba gerektirir ve
genellikle aliskanlik veya basit kurallara gore satin alinir (Olshavsky ve Granbois,
1979). Katilim diizeyi farkliliklar tiikketicilerin satin alma siireclerini belirleyen cesitli

karar tiplerinin olugmasina zemin hazirlamaktadir.

Alanyazinda genel kabul goren yaklagimlar tiiketici karar verme siireglerinin
bir aralik {izerinde yer aldigmi 6ne siirmektedir. Ilgili araligin bir ucunda rutin
(otomatik) karar verme yer alirken diger ucunda muglak (karmasik) karar verme
bulunmaktadir. Bu iki ug arasinda ise yaygin sorun ¢dzme ve ¢esitlilik arayan gibi ara
diizeydeki karar tipleri yer almaktadir (Peter ve Olson, 2010). Ayrica satin alma
sonras1 deneyimlerin ve 6zellikle biligsel uyumsuzlugun rolii, uyumsuzlugu (gerilimi)
azaltma gibi ayr1 bir karar tipi olarak siniflandirilmaktadir. Her bir karar tipi tiiketicinin
bilgi islemleme bi¢imini, alternatif degerlendirme stratejilerini ve satin alma sonrasi
davraniglarin1  farkli  sekillerde etkilemektedir. Bu karar tiplerini anlamak
pazarlamacilar icin stratejik bir zorunluluktur. Ornegin yiiksek katilimli iiriinlerde

detayl1 iirlin bilgisi, giivenilir kaynaklardan elde edilen referanslar ve kisisellestirilmis
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satig yaklasimlar1 one ¢ikarken diisilk katilimli iirlinlerde marka bilinirligi, kolay
erigilebilirlik, cazip fiyatlandirma ve etkili promosyonlar daha belirleyici olabilir.
Ayrica dijitallesmenin artmasiyla birlikte tiiketicilerin bilgiye erisim kolayligi ve
cevrimi¢i yorumlarin etkisi geleneksel karar tiplerinin dinamiklerini de
doniistiirmektedir (Mangold ve Faulds, 2009). Alanyazinda yer alan en yaygin satin

alma karar tiirleri asagida aciklanmistir.
e Rutin (Otomatik) Satin Alma Karar Tipi

Rutin satin alma davranisi, tiiketicilerin diisiik katilim gosterdigi, sik¢a satin
alinan ve genellikle diisiik fiyath trlinler i¢in gegerlidir (Solomon, 2018). Tiiketici
kapsamli bir bilgi arayisina girmez, ¢iinkii {riinle ilgili 6nceden edinilmis deneyimi
veya marka sadakati mevcuttur. Ornegin tiiketiciler ekmek, siit veya giinliik gazete
gibi iirlinleri alirken ¢ogu zaman aligkanliklarina gore hareket ederler ve farklh
alternatifleri detaylica degerlendirmezler. Bu karar tipi otomatik veya aligkanliga
dayali satin alma olarak da adlandirilmaktadir ve tiiketicinin biligsel kaynaklarini

minimal diizeyde kullanmasini gerektirmektedir (Blackwell, Miniard, ve Engel, 2006).
e Muglak (Karmasik) Satin Alma Karar Tipi

Muglak (karmasik) satin alma davranisi, tiiketicinin yiiksek diizeyde katilim
gosterdigi, yiiksek risk algisi iceren ve genellikle pahali, karmasik veya nadiren satin
alinan triinler i¢in gegerlidir (Kotler ve Armstrong, 2018). Tiiketici kapsaml1 bir bilgi
arayisina girer, cesitli alternatifleri karsilagtirir ve uzun bir degerlendirme siirecinden
gecer. Ornegin bir araba, ev veya yiiksek teknoloji {iriinii satin alirken tiiketiciler
iriiniin 6zellikleri, fiyati, garantisi ve diger tliketicilerin yorumlar1 gibi bir¢ok faktorii
titizlikle incelerler. Bu karar tipi genellikle satin alma oncesi biligsel ¢abanin ve bilgi

toplamanin en yogun oldugu durumlari ifade etmektedir (Solomon, 2018).
e Uyumsuzlugu (Gerilimi) Azaltma Satin Alma Karar Tipi

Uyumsuzlugu azaltma satin alma davranisi, tiikketicinin pahali, riskli veya
nadiren satin alinan bir iiriin i¢in yliksek katilim gosterdigi durumlarda satin alma
sonrasi ortaya ¢ikan biligsel uyumsuzluk veya pismanligi giderme ¢abasidir (Festinger,
1957). Tiiketici, aldig1 kararin dogrulugunu teyit etmek veya olasi pismanligt azaltmak
amactyla satin alma sonrasi bilgi arayisina girebilir. Ornegin pahali bir elektronik iiriin
satin alan bir kisi daha sonra kendi kararin1 hakli ¢ikarmak igin iiriinle ilgili olumlu

yorumlart veya diger tliketicilerin benzer se¢imlerini aragtirabilir. Bu durum
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tilketicinin satin alma sonrasi memnuniyetini saglamak ve gelecekteki davraniglarini

etkilemek agisindan pazarlamacilar i¢in 6nemlidir (Schiffman ve Wisenblit, 2019).
e Cesitlilik Arayan Karar Tipi

Cesitlilik arayan karar tipi, tiiketicinin disiik katilim gosterdigi iiriin
kategorilerinde bile mevcut markadan memnun olsa dahi farkli segcenekleri deneme
veya yenilik arayisi i¢inde olmasi durumunu ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong,
2018). Bu davranis tiiketicinin sikilganligin1 giderme veya yeni deneyimler kazanma
isteginden kaynaklanabilmektedir. Ornegin bir kisi siirekli ayn1 kahve markasin
kullanmaktan sikilip sadece ¢esitlilik olsun diye farkli bir markay1 denemek isteyebilir.
Sonugta marka degistirme karari genellikle diisiikk riskli ve diisiik maliyetlidir.
Pazarlamacilar i¢in ilgili durum yeni {iriin tanitimlar1 veya promosyonlar araciligiyla

tiiketicilerin ilgisini ¢ekme firsat1 sunmaktadir (Solomon, 2018).
e Smrh Satin Alma Karar Tipi

Sinirl satin alma davranis, tiikketicinin belirli bir {iriin kategorisinde bir miktar
deneyime sahip oldugu ancak tamamen rutin bir aligkanlik gelistirmedigi durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir (Blackwell, Miniard, ve Engel, 2006). Bu karar tipinde tiiketici
tamamen kapsamli bir arastirma yapmaktan ziyade birkag alternatifi degerlendirir ve
karar vermek icin daha kisa yollar1 kullanir. Ornegin yeni bir sampuan alirken tiiketici
mevcut markalar arasinda sadece birkacinin 6zelliklerini karsilastirabilir veya daha
once denedigi bir markay1 tercih edebilir. Ilgili durum karmasik satin alma ile rutin
satin alma arasinda bir yerdedir ve genellikle orta diizeyde katilim gerektirmektedir

(Schiffman ve Wisenblit, 2019).
e Yaygin Sorun Cozme Karar Tipi

Yaygin sorun ¢Ozme karar tipi, tiiketicinin daha Once deneyimlemedigi,
hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu veya yiiksek derecede belirsizlik i¢eren yeni bir
iiriinle karsilastiginda ortaya ¢ikmaktadir (Solomon, 2018). Bu karar tipi karmasik
satin alma davranisi ile benzerlik gosterse de 6zellikle bir sorunu ¢6zme veya yeni bir
ihtiyaci1 karsilama odaklidir. Tiiketici bu tiir bir {irlin i¢in kapsamli bir arastirma yapar,
bilgi toplar ve alternatifleri dikkatlice degerlendirir. Ornegin enerji verimliligi yiiksek
yeni bir 1sitma sistemi satin alirken tiiketici farkli sistemler, kurulum maliyetleri ve

uzun vadeli tasarruflar hakkinda derinlemesine arastirma yapabilir. Ilgili siire¢ yeni
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iirlin gelistirme ve inovasyonun tiiketici lizerindeki etkisini anlamak i¢in énemlidir

(Kotler ve Armstrong, 2018).

2. 1. 4. 3. Satin Alma Davramsinin Karar Siireci

Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin bir {irlin veya hizmeti edinme
stirecinde sergiledikleri eylemlerin ve karar mekanizmalarinin bitiiniidiir. Bu
davranigin derinlemesine anlasilmasi pazarlamacilar i¢in hedef kitleleriyle daha etkili
iletisim kurmanin ve rekabet avantaji saglamanin temelini olusturmaktadir (Assael,
2004). Tiketici satin alma davranigini anlamak i¢in en kullanigh yontem bir satin alma
islemini takip eden ve devam eden olaylar1 vurgulayan karar siireci yaklagimidir.
Genellikle Engel, Blackwell, Miniard (EBM) modeli olarak anilan model yalnizca bes
karar verme asamasina odaklanarak biiyiik modelleri (ekonomik model, psikolojik
model, sosyolojik model, pavlovian 6grenme modeli) basitlestirmektedir (Oumayma,
2019, s. 3). Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, ortaya cikan ihtiyacla ilgili bilgi edinme siireci,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararimin verilmesi ve satin alma sonrasi
davranis asamalarindan olusan model, tiiketicilerin bir {irtinli satin alirken izledikleri
biligsel ve davranigsal adimlar1 sistematik bir sekilde analiz etmeye olanak

tanimaktadir.
o TIhtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar stirecinin ilk ve en temel asamasi ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995). Bu asama tiiketicinin mevcut durumu ile arzu
ettigi durum arasinda bir fark oldugunu idrak etmesiyle baslamaktadr. Ilgili fark, aglik
gibi temel bir fizyolojik ihtiyagtan (bir restorana gitme ihtiyaci) veya prestij gibi
psikolojik  bir arzudan (yeni bir akilli telefon sahibi olma arzusu)
kaynaklanabilmektedir (Mowen ve Minor, 1998). Ihtiyaglar i¢sel uyaricilardan (aclik)
veya digsal uyaricilardan (bir reklam gérmek) kaynaklanabilmektedir. Ornegin bir tatil
ihtiyac1 ge¢mis deneyimler, sosyal cevreden gelen paylasimlar ve farkli iletisim
yollariyla edinilen bilgiler araciligiyla birey tarafindan fark edilip onu harekete
gecirilebilmektedir (Kassean ve Gassita, 2013, s. 234). Pazarlamacilar i¢in ihtiyacin

ortaya ¢ikmasi asamasini anlamak tiiketicilerin hangi ihtiyaclarmin giderilebilecegini
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ve lirlinlerinin bu gereksinimlere nasil yanit verebilecegini belirlemek agisindan hayati

oneme sahiptir.
e Ortaya Cikan Ihtiyacla flgili Bilgi Edinme Siireci

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin ardindan tiiketici ilgili ihtiyaci karsilamaya yonelik
bilgi arama stirecine girmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2010). Bu siire¢ i¢sel (hafiza,
geemis deneyimler vb.) ve digsal (kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar vb.) olmak iizere
iki ana bilgi kaynag tiiriinii icermektedir (Solomon, 2018). Ornegin potansiyel bir
turistin bilgi arama davranisi ulasilmak istenen igerikleri ve bu iceriklere hangi yollarla
erigsilecegini kapsamaktadir (Cai, Feng ve Breiter, 2004, s. 139). Cogu karar verme
stirecinde bilgi toplama asamasi olast karar alternatifleri belirlenmeden once
gergeklesmektedir. Turistler tatil i¢in bir yeri diisiindiiklerinde karar verme siirecleri
her zaman ayni olmayabilmektedir. Mansfeld (1992, s. 406), turizm destinasyonu
secmek i¢in bilgi toplama siirecini iki asamada agiklamaktadir. Ilk asamada turist teklif
edilen veya segilen cazip destinasyonlarin kisitlama sinirlari iginde oldugunu (6zellikle
harcanabilir zaman ve para ve aile durumu agisindan) tespit etmek i¢in yeterli bilgi
toplamaktadir. Ikinci asamada ise alternatif varis noktalar1 (daha &nce belirlenen
kisitlamalarla c¢elismeyen) zihinsel olarak belirlendikten sonra baska bir tiir bilgi
toplanmaktadir. Bu bilgi potansiyel turistin her bir alternatifi kisitlamasi1 degil, yer-
fayda temelinde degerlendirmesini saglamay1 amaglamaktadir. Dijital cagda internet,
sosyal medya ve ¢evrimici incelemeler gibi kanallar bilgi arama siirecinin 6nemli bir

pargasini temsil etmektedir (Mangold ve Faulds, 2009).
e Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi edinme siirecinin ardindan tiiketici, elde ettigi bilgiler 1s181inda potansiyel
satin alma alternatiflerini degerlendirme asamasina ge¢cmektedir (Blackwell, Miniard
ve Engel, 2006). Bu asamada tiiketici farkli {iriin veya markalarin 6zelliklerini
karsilastirmakta ve kendi ihtiyaglari ile beklentileri dogrultusunda bir “degerleme seti”
olusturmaktadir (Bettman, Johnson ve Payne, 1991). Degerlendirme kriterleri {iriiniin
fiyati, kalitesi, markasi, performansi, estetigi ve satig sonrast hizmetler gibi somut ve
soyut Ozellikler olabilmektedir. Tiiketiciler s6z konusu kriterlere farkli agirliklar
atayabilir ve genellikle kendi kisisel tercihlerine, deneyimlerine ve algilanan risk
seviyelerine gore bir “tercih modeli” kullanirlar (Olson ve Dover, 1979). Bilgi edinme

stireci agsamasi tiiketicinin rasyonel ve duygusal siireglerinin birlesimini icermektedir.
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Bazi kararlar mantiksal analizlere dayanirken digerleri daha ¢ok duygusal ¢ekicilik ve
marka imaji tizerine kuruludur (Holbrook ve Hirschman, 1982). Pazarlamacilar,
driinlerinin rakiplerinden ayiran {istiin O6zelliklerini ve tiiketicinin degerlendirme

stirecinde 6nemli olan faydalarini vurgulayarak bu asamay1 etkilemeye caligmaktadir.
e Satin Alma Kararmin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra tiiketici nihai satin alma kararim
verme asamasina gelmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 2004). Bu asama tiiketicinin
belirli bir {iriin veya markay: belirli bir saticidan ve belirli bir zamanda satin almaya
karar vermesidir. Ancak karar verme siireci her zaman diiz bir c¢izgide
ilerlememektedir. Bireyler, satin alma niyetleri ile ger¢ek satin alma kararlar1 arasinda
cesitli faktorlerden etkilenebilmektedir. S6z konusu faktorler arasinda baskalarmin
tutumlar (bir arkadasin olumsuz yorumu) ve beklenmedik durumsal faktorler (stokta
iiriinlin olmamasi) yer alabilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Satin alma karari
yalnizca bir tirliniin tercih edilmesinden ibaret olmay1p ayni zamanda 6deme yontemi,
satin alma yeri ve zamanlamasina iliskin alt kararlar1 da kapsamaktadir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasinda tiliketicinin algiladig: riskin minimize edilmesi, kolay
erisim, cazip fiyatlandirma ve giiven verici satig ortami gibi unsurlar karari olumlu
yonde etkileyen unsurlardir (Mowen ve Minor, 1998). Pazarlamacilar, satis noktasi
promosyonlari, garanti hizmetleri ve kolaylagtirilmis satin alma stirecleri ile bu

asamay1 desteklemektedir.
e Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma karar silirecinin son agamasi satin alma sonrasi davranistir (Oliver,
1980). Bu asama tiiketicinin {iriinii kullandiktan sonra yasadig1 deneyimleri ve ilgili
deneyimler sonucunda hissettigi memnuniyet veya memnuniyetsizligi icermektedir.
Tiiketicinin {iriin veya hizmetle ilgili beklentileri ile algilanan performansi arasindaki
fark memnuniyet diizeyini belirlemektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).
Eger performans beklentileri karsilarsa veya asarsa tiiketici memnuniyet duymaktadir
aksi takdirde memnuniyetsizlik yasamaktadir. Satin alma sonrast memnuniyetsizlik
durumunda bilissel uyumsuzluk denilen, tiiketicinin aldig1 karardan dolay1 duydugu
siiphe veya pismanligi ifade eden bir durum ortaya ¢ikabilmektedir (Festinger, 1957).
S6z konusu uyumsuzlugu azaltmak icin tiiketici kendi kararin1 hakli ¢ikaracak bilgiler

arayabilmekte veya iiriinii olumsuz yonde degerlendirebilmektedir. Satin alma sonrasi
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davranig gelecekteki satin alma kararlarini, agizdan agiza iletisimi ve marka imajin

dogrudan etkiledigi i¢in pazarlamacilar i¢in kritik dneme sahiptir (Richins, 1983).

2. 1. 4. 4. Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 karmasik bir siire¢ olup pek ¢ok igsel ve digsal
faktoriin - birlesiminden etkilenmektedir. Bu faktorler bireylerin ihtiyaglarim
tanimalarindan {rtinleri degerlendirmelerine ve nihai satin alma karar1 vermelerine
kadar tiim asamalarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Alanyazinda satin alma davranisini
sekillendiren cesitli faktorler genis bir yelpazede incelenmektedir. Marks (1997) bu
baglamda demografik, ekonomik ve bireysel etkilerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarim1 sekillendiren en 6nemli ii¢ faktdr oldugunu belirtmistir. ilgili etkiler
stirecin ilk tetiklenmesinden kritik satin alma kriterlerinin tanimlanmasina kadar satin
alma siirecinin her adiminda davranigi etkileme potansiyeline sahiptir. Tiiketicilerin
satin alma kararlar1 sadece {riiniin sagladigi faydaya odaklanmaktan ©oteye
gecmektedir. Ozellikle turistik tiiketici drneginde goriildiigii gibi bir turist tek bir iiriin
veya hizmeti sadece sagladig1 faydadan dolay1 satin almamakta ayni zamanda ondan
hafizada kalict hos deneyimler de beklemektedir (Yetis, 2016, s. 130). Bu durum
tilketicilerin sadece rasyonel degerlendirmelerle degil, duygusal ve deneyimsel
beklentilerle de hareket ettigini gostermektedir. Ayrica makroekonomik faktorler de
tilketici davraniglar1 {izerinde belirleyici olabilmektedir. Ortaya ¢ikan ekonomik
belirsizlik, tiiketicilerde ekonomiye dair bir giivensizlik ve kaygiya sebep olmakta ve
tiiketme niyetleri iizerinde olumsuz bir etkiye sebep olabilmektedir. Tiiketiciler, satin
alma kararlarini1 erteleyerek yahut bu kararlarindan vazgegerek kendilerini koruma
yoluna gidebilmektedir (Baltac1 ve Akaydin, 2020, s. 57). Bu durum ekonomik ¢evre
kosullarin bireysel satin alma kararlari tizerindeki gii¢lii etkisini vurgulamaktadir.
Satin alma davranmigint etkileyen faktorler genellikle kisisel faktorler, psikolojik
faktorler, kiiltiirel faktorler ve sosyal faktorler olmak {izere dort ana kategori altinda
degerlendirilmektedir. Her bir faktor tiiketicinin karar verme siirecine farkli bir boyut
katarak satin alma davranisinin nedenlerini ve nasil gerceklestigini anlamay1

saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018).
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¢ Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, bireyin demografik 6zellikleri ve yasam tarzi gibi unsurlari
kapsamaktadir. Bu faktorler tiiketicilerin iiriin tercihleri, satin alma aligkanliklar1 ve
harcama kaliplar iizerinde dogrudan etkilidir. Yas ve yasam dongiisii agsamasi bir
kisinin ihtiyaglari1 ve satin alma oOnceliklerini 6nemli o6l¢iide belirlemektedir
(Solomon, 2018). Ornegin yeni evli ciftler ev esyalarina odaklanirken emekliler saglik
ve seyahat iirlinlerine yonelebilmektedir. Meslek ve ekonomik durum da kisisel
faktorlerin onemli bilesenleridir. Bir mithendisin satin alma tercihleri ile bir sanat¢inin
tercihleri farklilik gosterebilir, yliksek gelirli bir bireyin harcama kapasitesi ve liiks
tiiketim egilimi daha fazla olabilir (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Tiiketicilerin bos
zamanlarmi nasil gecirdikleri, neleri onemsedikleri ve hayata bakis agilar1 gibi
unsurlart iceren yasam tarzlart da satin alma kararlar1 {izerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Kisilik ve benlik kavrami da kisisel faktorler arasinda yer almaktadir.
Her bireyin kendine 6zgii kisilik 6zellikleri (6rnegin agik fikirlilik, vicdanlilik, disa
doniikliik) ve kendini nasil algiladigr hangi markalar1 tercih edecegini veya hangi

iiriinlerle 6zdeslesecegini etkileyebilmektedir (Aaker, 1997).
e Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicinin zihinsel siireglerini ve icsel diirtiilerini
kapsamakta ve satin alma davranigini anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Bu
faktorler arasinda motivasyon, algilama, 6grenme, inanglar ve tutumlar bulunur.
Motivasyon, bireyi belirli bir ihtiyaci karsilamaya iten igsel bir giictiir (Maslow, 1943).
Tiiketiciler bir iiriinti temel ihtiya¢larini (aglik ve giivenlik) karsilamak i¢in veya daha
yiiksek diizeydeki ihtiyaglarini (sayginlik ve kendini gerceklestirme) tatmin etmek i¢in
satin alabilirler. Algilama, bireyin bilgiyi se¢me, diizenleme ve yorumlama stirecidir.
Iki farkli kisi aymi uyarictya maruz kaldiginda bile algilama siireclerindeki farkliliklar
nedeniyle onu farkli yorumlayabilirler bu da {iriin veya marka algilarin etkilemektedir
(Batra ve Ray, 1986). Ogrenme, deneyim sonucunda davranista meydana gelen kalic
degisiklikleri ifade etmektedir. Tiiketiciler, ge¢gmis deneyimlerinden veya baskalarinin
deneyimlerinden 6grenerek gelecekteki satin alma kararlarini sekillendirirler. Marka
baglilig1 ve tekrarlayan satin almalar genellikle 6grenme siirecinin bir sonucudur
(Solomon, 2018). Inanglar ve tutumlar, bir {iriin veya marka hakkindaki
diisiincelerimizi ve duygularimizi temsil etmektedir. Inanglar, bir iiriiniin 6zellikleri

hakkinda sahip oldugumuz tanimlayici diisiincelerken tutumlar bir seye karst olumlu
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veya olumsuz degerlendirmelerimizi, duygularimizi ve egilimlerimizi gosterir (Kotler

ve Armstrong, 2018).
o Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, bir bireyin yetistigi toplumun degerlerini, normlarin1 ve
yasam bi¢imlerini igerir ve satin alma davranislar iizerinde derinlemesine bir etkiye
sahiptir. Kiiltiir, insan davraniginin en temel belirleyicisidir ve bireylerin neyi nasil
tiikketecekleri konusunda genis bir cer¢eve sunmaktadir (Hofstede, 2001). Bir
toplumun kiiltiirii beslenme aligkanliklarindan giyim tarzlarina, eglence tercihlerinden
yasam felsefelerine kadar her seyi etkilemektedir. Kiiltiir icinde daha kiiciik alt gruplar
olan alt kiiltiirler de bulunmaktadir. Dinler, irklar, cografi bolgeler ve yas gruplari gibi
unsurlar alt kiiltiirleri olusturabilir ve bu alt kiiltlirler kendi tiyeleri arasinda ortak
degerleri ve davraniglar1 paylasarak satin alma tercihlerini sekillendirebilir (Schiffman
ve Wisenblit, 2019). Ornegin belirli bir etnik grubun geleneksel yemekleri veya dzel
giinlerdeki kutlamalari, o gruba yonelik iriinlerin ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Benzer sekilde sosyal smif da kiiltiirel
faktorler altinda incelenmektedir. Gelir, meslek, egitim ve yasam alan1 gibi kriterlere
gore belirlenen sosyal simiflar ortak degerlere, ilgi alanlarina ve davranig kaliplarina
sahip bireyleri bir araya getirir. Farkli sosyal siniflar, farkl: iiriin ve marka tercihleri

sergileyebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018).
e Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, bireylerin i¢inde yasadigi toplumsal ¢evrenin ve etkilesimde
bulunduklar1 gruplarin satin alma kararlari iizerindeki etkilerini ifade etmektedir. Bu
faktorler arasinda referans gruplari, aile ve roller ile statiiler yer alir. Referans gruplari,
bireylerin tutumlarini, inanglarin1 ve davramiglarini etkileyen birincil (aile ve
arkadaslar) veya ikincil (kuliipler ve dernekler) gruplardir (Park ve Lessig, 1977).
Tiiketiciler ozellikle belirsizlik veya risk algis1 yiiksek oldugunda bu gruplarin
normlarina veya tavsiyelerine uyma egiliminde olabilmektedir. Aile, bireyin en temel
ve etkili referans grubudur. Aile {iyelerinin satin alma kararlar1 {lizerinde birbirleri
izerinde biiyiik bir etkisi vardir. Esler, cocuklar ve diger aile tiyeleri, hanenin genel
tiikketim kaliplarin1 ve belirli {iriinlerin satin alinma seklini belirleyebilirler (Sheth,
1999). Bireyin toplumdaki rolii ve statiisii de satin alma davranisini etkilemektedir. Bir

bireyin meslegi veya sosyal ¢evresi iginde iistlendigi rol, belirli tirtinleri veya markalari
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satin almasin1 gerektirebilir veya bu markalarin kendisine belirli bir statii
kazandirdigin1 diistindiirebilir (Solomon, 2018). Bu faktorler tiiketicilerin “bagkalari
ne der” kaygisi veya toplumsal beklentiler dogrultusunda hareket etme egilimini

yansitmaktadir.

2. 1. 4. 5. Turizm Sektoriinde Satin Alma Davranmisi

Turizm sektorii tiiketicilerin satin alma davranislarinin karmagik ve c¢ok
boyutlu oldugu bir alandir. Tiiketiciler turizm {iriinlerini (konaklama, tur paketleri,
destinasyon secimleri vb.) degerlendirirken hem rasyonel hem de duygusal
faktorlerden etkilenmektedir. Dixit, Lee ve Loo (2019, s. 153), insanlarin bir yeri
ziyaret etmeden Once, ziyaret sirasinda ve ziyaret ettikten sonra farkli tiiketim
davraniglarina sahip oldugunu belirtmektedir. Bu siiregte destinasyonun imaji, hizmet
kalitesi, fiyat algis1 ve bilgi erisilebilirligi gibi unsurlar belirleyici rol oynamaktadir.
Tiiketicilerin iiriin kalitesi ve hizmet sunumuna verdigi 6nem satin alma kararlarinda
kritik bir faktordiir. Cabaguing, Lacaba ve Nicart (2023), tiiketicilerin iiriin kalitesi ve
hizmet sunumunun pesinde oldugunu ve Odedikleri miktarin karsiliginda aldiklar
degere 6nem verdiklerini belirtmektedir. Ayrica bilgiye kolay erisim i¢in {riinlerle
ilgili bilgilerin gevrimigi olarak mevcut olmasi gerektigini vurgulamuslardir. ilgili

bulgu 6zellikle dijitallesmenin turizm sektoriindeki etkisini gostermektedir.

Cevrimi¢i platformlar turizm sektoriinde satin alma davranislarini
doniistiirmiistiir. Tungalp ve irge (2018) tarafindan yapilan bir arastirma ¢evrimigi
platformlarda yer alan puanlama sistemleri ile kullanict yorumlarinin otel se¢iminde
etkili oldugunu belirlemistir. Ozellikle gevrimigi rezervasyon sitelerinde sunulan
puanlamalarin otel fiyat tercihleri {izerinde anlamli bir etkisinin bulundugu basit
regresyon analiziyle istatistiksel olarak desteklenmistir. Benzer sekilde Hamdan ve
Yuliantini (2021), ¢evrimigi tur paketi satin alma davranisinin bir modelini analiz
ederek degerlendirme notlarin giiven ve risk algisi lizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Ancak risk algisinin giiven ve satin alma niyeti lizerinde
negatif bir etkiye sahip oldugunu buna karsilik giivenin satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu bulgular ¢evrimigi platformlarda

giiven olusturmanin 6nemini vurgulamaktadir. Yua ve Wang (2020), turistlerin
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konaklama se¢imi yaparken ¢evrimig¢i degerlendirmelere dikkat ettigini ve 6zellikle
olumsuz yorumlara O©nem verdigini tespit etmistir. Dolayisiyla ¢evrimici
degerlendirmelerin ¢evrimi¢i satin alma davranislarinda 6nemli bir rol oynadigi
sonucuna varilmigtir. Chen ve Tseng (2019) tarafindan gerceklestirilen bir baska
aragtirmada cevrimigi platformlarda paylasilan kullanicit yorumlarimin tiiketicilerin
otel ve destinasyon secimlerinde bilgi kaynagi olarak biiylik 6nem tasidigim
belirtilmistir. Yorumlarin samimiyeti ve detay seviyesi satin alma niyetini artiran
faktorler arasinda yer almaktadir. Bu baglamda ¢evrimigi platformlarin seffafligi ve
kullanic1 yorumlarinin kalitesi tiiketicilerin algiladig: riski azaltmada 6nemli bir rol
oynadig1 sOylenebilmektedir. Satin alma davranislari, kiiltiirel ve dini faktorlerden de
etkilenmektedir. Ozellikle Miisliiman tiiketicilerin satin alma davranislar1 helal turizm
kavrami etrafinda yogunlasmaktadir. Haque vd. (2019), helal imaj1, helal farkindalig1
ve dindarhigin Miisliman tiiketicilerin Seriat uyumlu otellere yonelik satin alma
niyetleri lizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Ayrica s6z konusu
niyetin Seriat uyumlu otellere yonelik satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkisi
bulundugu sonucuna varilmustir. Ilgili bulgu &zellikle helal turizm pazarinin
biiytimesiyle birlikte destinasyonlarin ve hizmet saglayicilarin kiiltiirel hassasiyetlere

dikkat etmesi gerektigini gdstermektedir.

Turizm sektoriinde satin alma davranisini agiklamak icin ¢esitli teorik
cergeveler kullanilmaktadir. Planlanmis Davranig Teorisi (Theory of Planned
Behavior - TPB), tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve davraniglarini anlamada sikca
kullanilan bir modeldir. Ajzen (1991) bu teoride tutum, 6znel normlar ve algilanan
davranigsal kontroliin niyetleri ve davranislar1 etkiledigini belirtmistir. Turizm
baglaminda ilgili teori tiiketicilerin destinasyon se¢imi ve satin alma kararlarini
aciklamak icin uyarlanmistir (Han ve Kim, 2010). Bozkurt Kurtluk ve Avcikurt (2019)
TPB’yi kullanarak yerli Y kusaginin destinasyon belirleme siireclerini incelemis ve
turistlerin destinasyon tercihlerinde tutumlarinin ve 6znel normlarinin belirleyici rol
oynadigini buna karsilik algilanan davranis kontroliiniin bu niyetle anlamli bir iliski
gostermedigini ortaya koymustur. Ayrica Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model - TAM), cevrimici satin alma davraniglarini anlamada sikca
kullanilmaktadir. Davis (1989), algilanan kullanim kolaylig1 ve faydanin teknoloji

kabuliinii etkiledigini tespit etmistir.
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Satin alma davraniginin karmasik yapist 6zellikle tercihlerin duygusal, sosyal
ve deneyimsel etkenlerle sekillendigi turizm sektoriinde agikca ortaya ¢ikmaktadir.
Genel olarak insanlarin tatile ¢ikmalarina yol agan karar verme siirecleri yiiksek
derecede belirsizlik ve risk, onemli harcamalar ve ayrintili satin alma Oncesi bilgi
arastirmasi1 ile karakterize edilen karmasik siirecler olarak tanimlanmaktadir
(Blichfeldt, 2007, s. 426). Turistler evlerinden uzaklara seyahat ederken uzun bir siire
boyunca nereye gidileceginden buradayken ne yapilacagina kadar tatil giizergahinin
cesitli unsurlar1 hakkinda ¢ok sayida secim yaparlar. Bu kararlardan bazilar tatile
cikmadan aylar once alinabilirken diger kararlar yolda veya varis noktasinda
kendiliginden alinmaktadir (Sthapita, Kozak ve Coudounaris, 2017, s. 232). Bu durum
tatil planlama ve deneyimleme siireclerinin, rutin satin alma kararlarindan ¢ok daha

fazla biligsel ¢aba ve zaman gerektirdigini acik¢a gdstermektedir.

2. 2. Tigili Arastirmalar

Bu bdliimde bilgisayar oyuncularinin seyahat motivasyonu ve satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkisini inceleyen ve bu arastirma ile dogrudan ya da dolayl

olarak iliskili benzer arastirmalarin sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 1. Bilgisayar Oyuncularimin Seyahat Motivasyonu ve Satin Alma Davramslar1 Uzerine
Yapilan Arastirmalar

Arastirmanin Arastirmanin
. Arastirmanin Sonucu
Yazari ve Yili Bashg
2004 yilinin popiiler el konsolu Nintendo DS’de
P sehir haritalar1 saglamak amaciyla bir sistem
Mohommad Shirali Guiding Tourists Using Nintendo  6nerilen arastirma sonucunda bu sistemin ¢ocuklari
Shahrezu . .
2008 DS Game Console seyahatlerden daha fazla keyif almaya tesvik
( ) edebilecegini ve ebeveynleriyle birlikte seyahat
etmeye yonlendirebilecegini vurgulanmistir.
Feifei Xu A d turistleri |
Feng Tian Marketing Tourism via Electronic rastirma _sonucunda oyuncu turistierin _teme’
L . . motivasyonlarinin destinasyon hakkinda pratik bilgi
Dimitrios Buhalis Games: Understanding the . . <
. . . edinmek ve diger insanlarla sosyallesmek oldugunu
Jessika Weber Motivation of Tourist Players ) -
belirlenmistir.
(2013)
Chi-Ying Chen Is the Video Game A Cultural ~ AT3strma sonucunda oyun oynama davranist ile
. Japon Kkiiltiiriiniin tanimlanmas: arasinda bir iliski
(2013) Vehicle? - o
oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sonucunda kiiltiirel miras alanlarinda
A Framework for GPS-Based oyun oynamanin turistlere oyunlagtirilmis bir
. e Tourism Games to Improve senaryo araciligiyla tarihle baglanti kurmalari i¢in
Milad Jafari Sisi . NP A . NS . 7
Spatiotemporal Management of  siiriikleyici bir deneyim sagladigi belirlenmistir.
(2019) . .
the Regional Movements of Ayrica oyun oynamanin ge¢mis zamanlarda
Visitors yasamis insanlarla birlikte olma hissini uyandirdig:
gOriilmiistiir.
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Cizelge 1-devam

Sebahattin Emre Dilek
(2019)

E-Sport Events within Tourism
Paradigm: A Conceptual
Discussion

Bu arastirma e-spor etkinliklerini  turizm
paradigmasi iginde inceleyerek e-spor ve turizm
arasindaki iligkiyi tartigmistir. Arastirma sonucunda
e-spor etkinliklerinin bilyliyen bir pazar olarak
turizm sektorii i¢in dnemli bir cazibe olusturdugu
tespit edilmistir.

Heather R. Brinkman
(2020)

Videogame Tourism: Spawning
The Digital Into The Physical
Realm in The British Isles

Arastirma sonucunda oyuncu turistlerin
motivasyonlarindan birinin belirli nostaljik anlar1
yeniden canlandirmak oldugu belirlenmistir. Ancak
nostaljiyle tek yonlii bir iliski i¢inde olmadiklari,

fiziksel yolculuklar1 sona erip sanal ortama
dondiiklerinde yeni bir nostaljik deneyimle
karsilagtiklart  gorlilmiigtiir.  Oyun  turizmi,

oyuncularin oyun ig¢i sahneleri gergek diinyada
yeniden canlandirarak kimliklerini kamusal alanda
ifade etmelerine imkan taniyan yeni bir olgu olarak
degerlendirilmistir.

Louis-Etienne Dubois
Tom Griffin
Christopher Gibbs
Daniel Guttentag
(2020)

The Impact of Video Games on
Destination Image

Bu deneysel aragtrma ABD’nin Montana
eyaletinde gegen bir bilgisayar oyunu olan Far Cry
5’in destinasyon imaji ve davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini karsilastirmaktadir. Arastirma
sonucunda oyun grubunun diger gruplara, bilhassa
kontrol grubuna kiyasla daha diisiik olumlu puanlar
verdigi gozlemlenmistir. Bu durum turizm
pazarlamacilarinin medya araglarini, 6zellikle
siddet igeren iceriklerle bir destinasyonun imajini
kullanirken daha dikkatli olmalar1 gerektigini ortaya
koymustur.

Ye (Sandy) Shen
Hwansuk Chris Choi
Marion Joppe
Sunghwan Yi
(2020)

What Motivates Visitors to
Participate in A Gamified Trip? A
Player Typology Using Q
Methodology

Arastirma sonucunda oyunlastirilmis seyahatlerin
kavramsallastirilmis ve kategorize edilmistir.
Ayrica 34 seyahat motivasyonunun 6nerilmis ve bu
tiir seyahatlerin oyunculari, bilgi toplayicilar, 6diil
arayanlar, kasifler, merak arayanlar, sansasyon
arayanlar ve akig deneyimcileri olmak {izere alt1 tiire
ayrilmistir.

Ismail Shaheer
(2021)

The Nexus of Video Games and
Heritage Attractions

Bu arastirma bilgisayar oyunlarinin turizm ile tarihi
miras  c¢ekicilikleri  arasindaki  yeni  bagi
kavramsallastirmaktadir.  Arasgtirma  sonucunda
bilgisayar oyunlarinin turizm destinasyonlarindaki
tarihi miras ¢ekiciliklerini restore etmek, korumak
ve muhafaza etmek icin potansiyel bir itici giig
olabilecegi ileri siiriilmektedir.

Jiahui Yolanda Dong
Louis-Etienne Dubois
Marion Joppe
Lianne Foti
(2021)

How Do Video Games Induce Us

to Travel?: Exploring the Drivers,

Mechanisms, and Limits of Video
Game-Induced Tourism

Arastirma sonucunda nostaljik unsurlar igeren sanal
bir ortamda bulunmanin oyuncularin gegmise olan
6zlemini artirdig1 bunun ise nostalji duygularini ve
destinasyon tercihini gii¢lendirdigi one
striilmiistlir. Ayrica hayal giicli kapasitesi daha
yiiksek bireylerin nostaljik bilgisayar oyunlari
oynarken geg¢mise daha gilicli bir o6zlem
duyabilecegi ve bunun daha yiiksek bir ziyaret
niyetiyle sonuglanabilecegi savunulmustur.

Nicolas Paul
(2021)

Video Games and Their Potential
Effect on Tourism

Bu arastirmada Hirvatistan’daki bir mizrak doviisii
etkinligiyle ilgili bir turizm oyununun kiigiik bir
prototipi gelistirilmis ve etkinligi
degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda
oyuncularin Hirvatistan’a iligkin farkindaliklarinda
%20, mizrak doviisiine iliskin farkindaliklarinda ise
%10’1luk bir artig gdzlemlenmistir. Ayrica oyunun
oynandi81 yeri ziyaret etme isteginde de marjinal bir
artis kaydedilmistir.
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Cizelge 1-devam

Toprak Kizilirmak Pirci
Ali Dalgig
(2021)

E-Spor ve Turizm Tliskisi:
Organizatdrler ve Katilimeilar
Goziinden Bir Degerlendirme

Arastirma sonucunda e-spor etkinliklerinin turizm
faaliyetlerini  artiracagt ve ekonomik  gelir
saglayacagr 6nemli bulgular arasinda yer almistir.
Bu bulgular dogrultusunda her gegen giin biiyiiyen
bu sektdre yatirim yapilmasi, alt ve iist yapimnin
gelistirilmesi, stratejik planlama yapilmasi ve
stratejik  yonetim yaklasiminin  benimsenmesi
onerilmistir.

Yasin Emre Oguz
Mustafa Cagatay Kiziltas

Cevrimig¢i Oyunlarin Tatil Satin

Arastirma sonucunda c¢evrimigi oyunlara iliskin
iletisim, bagimhilik ve deneyim faktérlerinin tatil

Veysel Yilmaz Alma Niyetine Etkisi satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde
(2021) etkiledigi bulunmustur.

Arastirma sonucunda Cinli bilgisayar

Video Games and Tourism - oyuncularinin, seyahat eden ya da etmeyen fark

Yanzhou Xu Tourism Motivations of Chinese etmeksizin  benzer itici ve ¢ekici turizm

(2021) motivasyonlarma sahip oldugu, ayrica bu iki grup

Video Game Players

arasinda belirtilen motivasyonlar agisindan bir fark
bulunmadig belirlenmistir.

Amalia Triantafillidou
Georgios Lappas
(2022)

Virtual and Augmented Reality in
Serious Tourism Games:
Opportunities, Tourist Motives,
and Challenges

Alanyazin taramasmna dayanan bu arastirma
turistlerin  bir turizm destinasyonu i¢in mobil
artirllmis  gergeklik  oyun  uygulamalarini
benimseme niyetini etkileyebilecek temel dnciilleri
dikkate alan kavramsal bir model gelistirmistir.
Arastirma sonucunda varsayilan modelin turistlerin
turizm amagh artirilmig gergeklik ciddi oyunlarim
kullanma niyetinin, uygulamanin tasarimiyla ilgili
cevresel faktorlerden, teknik ozelliklerinden ve
kullanicilarin akilli mobil cihazlarinin
kapasitesinden etkilenebilecegi belirlenmistir.

Erik Champion
(2022)

Swords, Sandals, and Selfies
:Videogame-Induced Tourism

Arastirma sonucunda Assassin’s Creed:
Odyssey’nin pastoral tarihi manzaralarin ve miras
alanlarinin ~ kesfedilmesine  olanak  sagladigi
belirlenmistir. Oyun gelistirici sirketin yetenekli
tasarimcilari, profesyonel tarihgileri ve arkeologlari
istihdam ettigi g6z Oniinde bulunduruldugunda bu
tiir oyunlarin hem ziyaret Oncesi gorsellestirme
aracl hem de hibrit bir kurgusal ger¢ek 6grenme
ortamui olarak kullanilabilecegi dnerilmistir.

Nicholas David Bowman
Alexander Vandewalle
Rowan Daneels
Yoon Lee
Siyang Chen
(2023)

Animating a Plausible Past:
Perceived Realism and Sense of
Place Influence Entertainment of

and Tourism Intentions From
Historical Video Games

Bu aragtirmada Assassin’s Creed serisinin
uluslararas1 hayranlarma, modern tarihte (Unity,
Syndicate) veya antik donemde (Origins, Odyssey)
gecen dort farkli  oyundan biriyle ilgili
deneyimlerine yonelik bir anket uygulanmigtir.
Arastirma sonucunda modern tarih temali oyunlarda
artan sosyal gergekeiligin keyifle artan yer
duygusunun ise  begeniyle iliskili oldugu
belirlenmistir. Tiim oyunlarda yer duygusunun
turizm niyetleri ile olumlu yonde baglantili oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen bulgular, tarihi video
oyunlarinin oynanma deneyimi ile algilanan
gercekeiligin etkisi lizerine tartigilmistir.

Kyungjae Jang
(2024)

Real in Virtual or Virtual in Real?
Intersecting Virtual and Real
Experience in Open-World Video
Games and Heritage Tourism

Bu arastirma Reddit’te Ghost of Tsushima isimli
bilgisayar oyununa dair topluluk tartismalarinin
hibrit bir analizini sunmayr amaglamaktadir.
Arastirma sonucunda topluluk paylasimlarinin
oyunun Tsushima, Japonya’yr gerg¢ek hayatta
deneyimleme arzusunu tetikleyebilecek  bir
daldirma duygusu olusturdugunu belirlenmistir.
Ayrica oyunun belirli temsillerinin  turistik
girisimlerin niteligini ve kapsamini etkileyecek
sekilde  beklentileri  sekillendirdi§i  ortaya
konmustur.

Muhammed Bekci
S. Banu Yildiz
(2024)

Yeni Medya Perspektifinden
Turizm Sektorii: Bilgisayar
Oyunlarinin Yeri ve Gelecegi

Turizm sektorii ile yeni medya arasindaki iligkide
bilgisayar oyunlarnin roliinii inceleyen bu
aragtirmanin  sonucunda bilgisayar oyunlarinin
turizm sektoriinde tanitim, pazarlama, turist
deneyimi ve turizm egitimi gibi alanlarda ¢ok yonlii
bir arag olarak kullanilabilecegi ortaya konmustur.
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3. YONTEM

Bu boliimde calismanin genel plani ve siirecine dair bilgiler paylasilmistir.
Arastirmanin modeli, 6rneklem se¢imi, veri toplama teknikleri, veri toplama siireci ve

veri analiz yontemleri ayrintili bir sekilde agiklanmustir.

3. 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, arastirma sorularini yanitlamak ve hipotezleri test etmek
gibi kritik adimlarin nasil yiiriitiilecegini gosteren bir yol haritasidir (Rajasekar ve
Verma, 2023, s. 36). Sosyal bilimlerde aragtirmanin tasarimina uygun olarak genellikle
tarama, iliskisel, deneysel ve nedensel karsilastirma arastirmasit modellerinden biri
veya birka¢i benimsenmektedir (Akarsu ve Akarsu, 2019). Bu arastirmada iki
degisken arasindaki etki incelendiginden iligkisel arastirma modeli tercih edilmis,
hipotezler olusturularak arastirmanin modeli belirlenmistir. Hipotez, arastirmacinin
degiskenler arasindaki iligskiye yonelik beklentilerini ve ¢alismanin sonuglarina dair
ongoriilerini ifade eden 6zlii bir ifadedir (Coskun vd., 2015, s. 58). Ozellikle kesfedici
aragtirmalarda her zaman hipotez olusturmaya gerek olmadigi sdylenebilir, ancak
iliskisel aragtirmalarda hipotez ya da hipotezler olusturmak elzemdir (Bhattacharyya,
2006, s. 29).

Medya araglarinin sundugu dinamik iletisim ve gorsel cekiciligin turistlerin
seyahat motivasyonlar1 veya satin alma davraniglar1 {izerinde etkili olup olmadig:
alanyazinda bir¢ok aragtirmada incelenmistir. Spears vd. (2013), turizmin en giicli
giidiileyicisinin “televizyon izleme davranisi” oldugunu ifade etmektedir. Onlara gore
bir filmde tasvir edilen destinasyon izleyicinin o destinasyonu ziyaret etme ve filmde
yer alan faaliyetlere katilma egilimini etkilemektedir. Llodra-Riera vd. (2015),
turistlerin bilgi kaynagi olarak sosyal medya platformlarini kullandiklarinda bir yeri

ziyaret etme motivasyonlarinin bu durumdan etkilendigini saptamistir. Giizel ve Aktas
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(2016), Yunanistan’da oldukg¢a popiiler olan Tiirk televizyon dizilerinin Tiirkiye’nin
imaj1 iizerinde olumlu bir etki yarattigin1 ve Yunan turistlerin Tiirkiye’ye seyahat etme
motivasyonunu artirdigmi gozlemlemistir. Aydin, Dugan ve Giirbliz (2017),
gastronomi televizyon programlarinin seyahat motivasyonu tizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu belirlemistir. Pham (2022), Kore dizileri ve filmleri ile Vietnaml1 geng
yetiskinlerin seyahat motivasyonlar1 arasinda bir iliski oldugunu dogrulamistir.
Rondén-Catalufia, Arenas-Gaitan ve Ramirez-Correa (2015), ¢evrimigi aligverisin
yalnizca bir dagitim kanali degil, ayni zamanda bir iletisim kanali oldugunu
gbzlemlemis ve ¢evrimigi turizm hizmetleri satin alan kisiler ile bu hizmetleri seyahat
acenteleri veya diger geleneksel kanallardan alan kisiler arasindaki tiiketici
davraniginda belirgin bir fark oldugunu ortaya koymustur. Altinay, Giicer ve Bag
(2021), turizm {riinii satin almadan 6nceki ve sonraki tiiketici davranislari ile sosyal
medya kullanim diizeyi arasinda pozitif bir iligski oldugunu tespit etmistir. Ariyaputhiri
vd. (2022), sanal gerceklik yardimiyla tur deneyimi yasamanin, sehirleri kesfetmenin,
tarihi ve dogal giizellikleri goérmenin turist satin alma davranigini etkiledigini
kanitlanmigtir. Dhankhar vd. (2023), dijital pazarlamanin turistlerin satin alma
kararlar1 iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ve Hindistan’da turist davranisini

etkileyen ¢esitli dijital medya platformlarinin bulundugunu belirtmistir.

Yeni medya araci olarak bilgisayar oyunlarinin benzer alanyazinda genellikle
kapsam dis1 kaldig1 veya nadiren ele alindig1 sOylenebilir. Bu arastirma bilgisayar
oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlarin oyuncularda seyahat motivasyonu
olusturup olusturmadig1 ve bu motivasyonun satin alma davranisina yol a¢ip agmadigi
varsayimina dayanmaktadir. Arastirmanin teorik modelini olusturan degiskenlere

iliskin hipotezler asagida verilmektedir.

e Hil: Bilgisayar oyuncularinin seyahat motivasyonlarinin satin alma davranigi
izerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hla: Bilgisayar oyuncularinin itici seyahat motivasyonlarinin satin alma
davranisi iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

e Hib: Bilgisayar oyuncularinin ¢ekici seyahat motivasyonlarin satin alma

davranisi iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Bu hipotezler dogrultusunda ortaya ¢ikan arastirma modeli, degiskenler arasindaki

iligkileri ve etkilesimleri yansitmakta olup Sekil 3’te gosterilmektedir.
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Hla

ITiCi FAKTORLER

<

SEYAHAT H1 SATIN ALMA
MOTIVASYONU DAVRANISI

/

CEKICIi FAKTORLER

H1b

Sekil 3. Arastirmanin Modeli

3. 2. Evren ve Orneklem

Bilgisayar oyunlart giinliik yasamin 6nemli bir kiiltiirel unsuru olmustur.
Ozellikle ¢ocuklar ve geng yetiskinler olmak iizere diinya genelinde niifusun tiim yas
gruplar1 bilgisayar oyunlar1 oynar haldedir (Archambault vd., 2007, s. 43). Bilgisayar
oyunu sektoriinde lider iilkelerden biri olan ABD’de 2021 yili itibariyla yaklasik 201,7
milyon oyuncunun oldugu diisiiniilmektedir (Statista, 2023). Bu bilgiler 1s18inda
arastirmanin evreninin oldukga genis bir oyuncu kitlesini kapsadig1 sdylenebilir. Her
ne kadar arastirmacilar elde ettikleri bulgular1 genis bir evrene yaymak isteseler de
cografi olarak daginik ve ulasilamayacak kadar biiyiik bir grubun arastirma
sonuclarinin genellenmesi zordur. Boyle bir ¢caba, emek, zaman ve maliyet agisindan
biiylik yiik demektir. Dogru secilmis bir 6rneklem bu kadar kaynak harcamaya gerek
kalmadan arastirma sonuglarinin o evrene genellenmesine olanak tanir (Ozen ve Giil,
2007). Bu baglamda arastirmanin orneklemi olarak Tiirkiye’de bulunan bilgisayar
oyunculari tercih edilmistir. Gaming in Turkey (2022) tarafindan yayinlanan Tiirkiye
Oyun Sektorii 2021 Raporu’nda 2021 yilinda Tiirkiye’de 42 milyon bilgisayar
oyuncusu oldugu belirtilmektedir. Arastirmaya veri saglayacak oyuncular genellikle
internet ortaminda biiyiik gruplar halinde bulunmalar1 nedeniyle kolayda 6rnekleme
yontemiyle belirlenmistir. Anket formunu yanitlamaya toplamda 582 oyuncu goniilli
olmustur. Eksik veya hatali kodlanan ve ug deger tasiyan 62 anket formu veri setinden

cikarildiktan sonra toplamda 520 oyuncunun anket formu analize tabi tutulmustur.
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3. 3. Veri Toplama Aracg ve Teknikleri

Ilgili evren ve drneklemden sistematik ve giivenilir bir sekilde nicel veri elde
edilmesi amaciyla arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir.
Hazirlanan anket formu arastirmanin odaklandigi degiskenler dogrultusunda
alanyazinda gecerlik ve gilivenirlik testlerinden ge¢mis Olgeklere dayali olarak
tasarlanmigtir. Bu form iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin
demografik oOzellikleri, bilgisayar oyunu oynama aliskanliklart ve seyahat
aliskanliklarinin belirlenmesi amaglanmustir. ikinci béliimde bilgisayar oyuncularmin
seyahat motivasyonlarini incelemeye yonelik “Seyahat Motivasyonu Olgegi” ve satin
alma davranislarin1 degerlendirmeye yonelik “Satin Alma Davramisi Olgegi”
bulunmaktadir. Olgekler, likert tipi derecelendirme kullanilarak “Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katiliyorum,

Kesinlikle Katiliyorum” se¢enekleriyle hazirlanmastir.

Seyahat Motivasyonu Olgegi olusturulurken bilgisayar oyunlarinin yarattig:
seyahat motivasyonlarini belirlemek amaciyla kullanilacak gegerligi ve giivenirligi
kanitlanmig bir veri toplama aracinin bulunmadigi gézlemlenmistir. Dogu (2006, s.
24), sinema ve bilgisayar oyunlarinin benzer sekilde isledigini ifade etmektedir. Farkli
medya formlar1 olmalarina ragmen heyecani arttiran miiziklerden zorlagan bolim
kurgusuna kadar ¢ok sayida ortak 6zelligi de paylasirlar. Bu durum sinemanin yarattigi
seyahat motivasyonlarint belirlemek amaciyla kullanilan veri toplama araglarinin
bilgisayar oyunlar1 i¢in de gecerli olabilecegini diisiindiirmiistiir. Yapilan alanyazin
taramas1 sonucunda Konstantina, (2015), Michael vd. (2020) ve Oguz, Kiziltas, ve
Yilmaz (2021)’1in arastirmalarina ulasilmis, ilgili ¢alismalarda kullanilan o6lgek
ifadeleri bu arastirmaya uyarlanarak toplam 21 maddeden olusan asagidaki ifadeler
hazirlanmistir. Bu ifadelerden olusan Olgek “Bilgisayar Oyunculariin Seyahat

Motivasyonu Olgegi” olarak adlandirilmustir.
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Cizelge 2. Bilgisayar Oyuncularimin Seyahat Motivasyonu Olcegi’ne Ait ifadeler

IFADELER

SM1  Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢ek mekanlar dikkatimi ¢ekiyor.

SM2  Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlardan etkileniyorum.

SM3  Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢ek mekanlar, seyahat etmem i¢in bana ilham veriyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar, ihtiyacim olan seyahat bilgilerini

SM4
bulmama yardimci oluyor.

G Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢ek mekanlar, seyahat destinasyonlarini
karsilagtirmama yardimeci oluyor.

T Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar, seyahat destinasyonlarinda neler
goriilebilecegini etkiliyor.

. Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar, seyahat seceneklerimi genisletmeye

yonlendiriyor.

SM8  Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar1 gormek i¢in seyahat ederim.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlara 6zgli rekreasyonel faaliyetlere
katilmak i¢in seyahat ederim.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢cek mekanlara 6zgii yiyecek ve icecekleri tatmak i¢in
seyahat ederim.

SM9

SM10

sM11  Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar fotograflamak igin seyahat ederim.

sM11  Bilgisayar oyunlarinin atmosferini yasamak igin seyahat ederim.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar, seyahat destinasyonlarinda neler

SM12 . AP ...
goriilebilecegini etkiliyor.

sM13  Bilgisayar oyunlarindaki sahneleri ger¢ek hayatta yagsamak i¢in seyahat ederim.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekéanlarin nostaljisini hissetmek icin seyahat

SM14 :
ederim.

SM15  Bilgisayar oyunlariyla kisisel bir bag kurmak igin seyahat ederim.

SM16 Bilgisayar oyunlarini ger¢ek hayatta deneyimlemek i¢in seyahat ederim.

SM17  Bilgisayar oyunlarinin iginde oldugumu hayal etmek i¢in seyahat ederim.

sM18  Bilgisayar oyunlarindaki karakterlerden biri oldugumu hayal etmek i¢in seyahat ederim.

SM19  Bilgisayar oyunlarindaki sevdigim karakterlere yakin hissetmek i¢in seyahat ederim.

S Bilgisayar oyunlarindaki karakterler gibi heyecan verici deneyimler yasamak icin seyahat

ederim.
sm21  Bilgisayar oyunu oynayan arkadagslarimla bir arada olmak i¢in seyahat ederim.
12[14‘1{1;121:( Konstantina, (2015) Michael vd. (2020)  Oguz, Kiziltas, ve Yilmaz (2021) Tiiretilmis fade

Seyahat Motivasyonu Olgegi ile benzer sekilde Satin Alma Davranisi Olgegi
olusturulurken de kullanilacak gecerlik ve giivenirlik agisindan kanitlanmis bir veri
toplama aracinin bulunmadig tespit edilmistir. Bu durum sinemanin yarattig1 satin
alma davranigini belirlemek icin gelistirilen veri toplama araglarinin incelenmesini
gerektirmigtir. Yapilan alanyazin taramasi sonucunda Kim, Lee ve Jung (2020) ve
Oguz, Kiziltas, ve Yilmaz (2021)’in arastirmalara ulasilmis, ilgili ¢aligmalarda
kullanilan 6l¢ek ifadeleri bu arasgtirmaya uyarlanarak toplam 6 maddeden olusan
asagidaki ifadeler hazirlanmigtir. Bu ifadelerden olusan olgek “Bilgisayar

Oyuncularmin Satin Alma Davramis1 Olgegi” olarak adlandirilmustir.
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Cizelge 3. Bilgisayar Oyuncularimin Satin Alma Davramsi Olgegi’ne Ait ifadeler

IFADELER

T Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar1 ziyaret etmek igin tatil planlarimi
degistirebilirim.

T Bilgisayar oyunlarda tasvir edilen ger¢ek mekanlar1 ziyaret etmek icin mutlaka firsat
yaratirum.

S Bilgisayar oyunlarda tasvir edilen ger¢cek mekanlar1 ziyaret etmek igin zaman ayirmayi
diistiniiriim.

) Bilgisayar oyunlarda tasvir edilen gercek mekanlar1 ziyaret etmek icin para harcamay1
diistiniiriim.

SAD5  Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢cek mekanlar, tatil satin alma kararimu etkiler.

SAD6  Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekéanlar, tatil satin alma kararima yardimer olur.

K Kim, Lee ve Jung (2020) Oguz, Kiziltas, ve Yilmaz (2021)

Anket formunun tamami, aragtirmanin “Ekler” baslig1 altinda Ek / koduyla yer

almaktadir.

3. 4. Verilerin Toplanma Siireci

Veri toplama siireci, hazirlanan anket formunun arastirmaya uygunlugunu
belirlemek amaciyla uzman goriisiine basvurulmasiyla baglamistir. Bu dogrultuda yeni
medya, bilgisayar oyunlari, seyahat motivasyonu ve satin alma davranisi alanlarinda
uzman 8 kisiden goriis alinmistir. Uzman goriislerinden hareketle nihai haline karar
verilen anket formunun ¢evrimigi ortama aktarilmasi ve internet tizerinden bilgisayar
oyuncularina ulastirilmasi uygun bulunmustur. Wood, Griffiths ve Eatough (2004, s.
512), oyuncularin internet erigsimlerinin siirekli oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle
arastirmacilarin lizerinde calistiklar1 konulara ilgi gosterirler ve siklikla i¢inde yer
almak isterler. Diger oyunculari tanirlar ve onlar1 da aragtirmaya dahil etmek

konusunda tesvik edebilirler.

Arastirmada kullanilan anket formunun yapisal gecerligi ve giivenirligini test
etmek amaciyla 03.01.2024-11.02.2024 tarihleri arasinda oyuncularin ugrak noktalari
olan sosyal medya gruplar1 ve forum sitelerinden 166 anket formu toplanarak pilot
uygulama gerceklestirilmistir. Pilot uygulama sonucunda Olgeklerin gecerli ve
giivenilir oldugu belirlenmistir. Bu baglamda esas anket uygulamasi 15.02.2024-
25.05.2024 tarihleri arasinda sosyal medya gruplar1 ve forum sitelerinde devam
ettirilmistir. Veri toplama siireci bilgisayar oyunculari tarafindan yanitlanan 582 anket

formu ile sonlandirilmistir. Analizler 6ncesinde eksik veya hatali kodlanan ve u¢ deger
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tastyan 62 anket formu veri setinden ¢ikarilmis, boylece 520 anket formu analize tabi

tutulmustur.

3. 5. Verilerin Analizi

Elde edilen anket formlarinin analizi, agik kaynak kodu, bagimsiz ve iicretsiz
bir istatistik yazilimi olan “Jamovi” ile gerceklestirilmistir. Sahin ve Ayberk (2019)
tarafindan “sosyal bilimciler i¢in kullanimi kolay bir istatistik yazilim1” olarak
tanimlanan Jamovi, en ¢ok tercih edilen Statistical Package for Social Sciences (SPSS)
ile benzer istatistiksel analizleri gergeklestirebilmektedir (Ahmed ve Muhammad,
2021). Bu nedenle gegerligi ve giivenirligi kabul edilmis bir¢ok akademik ¢aligmada
kullanildig1 gézlenmektedir (Arora vd., 2020; Gong vd., 2021; Kalin ve Namdar, 2022;
Caponnetto vd., 2023; Mariyappan ve Sangeetha, 2024).

Arastirmanin soru ve hipotezlerini test etmek amaciyla Oncelikle ilgili
olceklere giivenirlik testi ve normallik testleri uygulanmistir. Olgeklerin yap: gegerligi
acimlayict faktor analizi ile belirlendikten sonra modele iliskin hipotezler regresyon
analizi yapilarak incelenmis, boylelikle degiskenler arasindaki iliski ve etki ortaya
konmustur. Elde edilen bulgular ¢izelgelerle gorsellestirilerek ilgili gorseller

yorumlanarak anlasilabilirligi artirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde analizi gerceklestirilen veriler incelenerek basliklar halinde

degerlendirilmistir. Veri toplama araci ile elde edilen verilerin aragtirmanin temel

sorularma yanitlar sagladig1 ve arastirmanin amacina ulagmasinda belirleyici bir rol

oynadig1 sdylenebilir.

4. 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Toplam sayist 520 olan katilimeilar, arastirmanin hedef kitlesini olusturan

belirli demografik 6zelliklere sahip bireylerden olusmaktadir. Kendilerini “bilgisayar

oyuncusu” olarak tanimlayan bu grubu daha iyi taniyabilmek i¢in katilimcilardan

oncelikle cinsiyet, yas araligi, medeni durum, egitim durumu, ¢alisma durumu ve gelir

aralig1 gibi cesitli 6znitelikleri 6grenilmistir. Cizelge 4’te katilimcilarin niteliklerine

iliskin verileri yer almaktadir.

Cizelge 4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

DEGIiSKEN GRUP N %
Cinsivet Erkek 440 84,6
V Kadmn 80 15,4
TOPLAM 520 100
18-25 yas aras1 240 46,2

Yas 26-41 yas aras1 260 50
Aralig1 42-57 yas arasi 20 3,8

58 yas ve iizeri 0 0
TOPLAM 520 100
Medeni Bekar 413 794
Durum Evli 107 20,6
TOPLAM 520 100
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Cizelge 4-devam

Esitim 0% 68 131
Durumu Uplvers1te 342 65,8
Lisanstistii 110 21,2

TOPLAM 520 100

Kamu 91 17,5
Calisma Ozel S@ktér 157 30,2
Durumu Kendi Isi 39 7,5
Calismiyor 46 8,8

Ogrenci 187 36

TOPLAM 520 100
11.400b ve alt1 197 379
11.401-13.999% 20 3,8

Gelir 14.000-16.999b 17 3.3

. 17.000-19.999% 38 7,3

Aralig1

20.000-22.999% 51 9,8
23.000-25.999% 28 5.4
26.000b ve tlizeri 169 32,5

TOPLAM 520 100

Bilgisayar oyunlari, alanyazinda ve arastirma raporlarinda genis bir oyuncu
kitlesine hitap eden ve ¢esitlilik igeren bir alan olarak kabul edilse de elde edilen veriler
tam tersini igaret etmektedir. Cizelge 4’e gore katilimeilarin %84,6’smin erkek,
%15,4’tinlin kadinlardan olustugu goriilmektedir. Hatirlatmak gerekir ki verilerin
toplandig1 alanlardaki erkek yogun kullanici kitlesinin bu manzarayi sekillendirmesi
ihtimal dahilindedir. Dolayisiyla bilgisayar oyuncularinin erkeklerden olustugu gibi
genel bir sonuca varmak -en azindan bu arastirma i¢in- yanlis olabilir. Katilimcilarin
yas araliklar1 incelendiginde %46,2’sinin 18-25 yas arasi ve %50’sinin 26-41 yas aras1
oldugu belirlenmistir. Gorece geng katilimcilarin agirlik gdsterdigi aragtirmada %3,8’1

42-57 yas arasi iken 58 yas ve lizeri kisilerden katilim gerceklesmemistir.

Bilgisayar oyunu oynamak genellikle kisinin bos zamaninin biiyiik bir kismini
kapsayan bir aktivitedir. Cizelge 4’te katilimcilarin %79,4’iiniin bekar, %20,6’sinin
evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlan ile ilgili bu dagilim
aciklanmak istenirse bekar bireylerin oyun oynamak i¢in daha fazla bos zamana sahip
olduklari, evli bireylerin ise ailesine karsi sorumluluklari nedeniyle oyun oynamaya
daha az zaman ayirdiklar1 varsayiminda bulunulabilir. Ahlstrom vd. (2012), bilgisayar
oyunlar1 ve evlilik doyumu arasindaki iligkiyi arastirmis, oyunlarin evlilikleri acik¢a

olumsuz etkiledigini belirlemistir.
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Katilimeilarin ~ egitim  durumlart  degerlendirildiginde  %13,1’inin  lise
seviyesinde oldugu anlasilmaktadir. S6z konusu iiniversite ve lisansiistii egitim
oldugunda ise veriler belirgin bir artis egilimi sergilemektedir. Katilimcilarin %65,8’1
iiniversite, %21,2’si lisansiistii egitime sahiptir. Yiiksek egitimli katilimcilarin biiyilik
cogunlugu is hayatinda da etkin bir sekilde yer almaktadir. Katilimeilarin %17,5’1
kamuda gorev aldiklarini, %30,2’si 6zel sektorde caligtiklarini, %7,5°1 kendi isini
yaptiklarin1 ifade ederken %38,8’1i ¢alismadiklarint ve %36°s1 ise heniiz 0grenci
olduklarini belirtmistir. Katilimecilar gelir araliklarina gore gruplandirildiginda
%37,9’unun 11.400% ve altinda, %3,8’inin 11.401-13.999% arasinda, %3,3’liniin
14.000-16.999b arasinda, %7,3’liniin 17.000-19.999% arasinda, %9,8’inin 20.000-
22.999% arasinda, %5,4’tiniin 23.000-25.999% arasinda ve %32,5’inin 26.000b ve

iizerinde gelirinin oldugu anlasilmaktadir.

Sonug itibariyle demografik veriler 1s1ginda olusturulan genel bir katilime1
profili; tiniversite egitimi almis, aktif olarak calisan, ortalamanin tizerinde gelire sahip
geng bir erkegi tamimlamaktadir. Bu profilin alanyazinda siklikla karsilagilan
bilgisayar oyuncusu profiliyle benzerlik gdsterdigi sOylenebilir (Bryce ve Rutter,
2003; Griffiths, Davies ve Chappell, 2004; Argan, Ozer ve Akin, 2006; Huang vd.,
2017; Tamir, 2019, Khoshsaligheh ve Ameri, 2020).

4. 2. Katimcilarin Bilgisayar Oyunu Oynama Ahskanhklar:

Glinliik yagamin %40°1 aliskanliklardan siiregelmektedir. Eger bir davranis,
tutum veya duygu kisiye haz ve mutluluk veriyorsa tekrar eden bir aligkanliga doniisiir
(Orhan, 2017). Katilimcilarin bilgisayar oyunu oynama aliskanliklarimi agiklamak
amaciyla oynama sikliklari, oynama siireleri, oynadiklar1 platformlar ve oynadiklar
oyun tiirleri dikkate alinmistir. Bu dogrultuda elde edilen verilerle derlenen Cizelge 5
ve Cizelge 6, oyuncu davraniglari ve tercihleri hakkinda detayli bir anlayis

sunmaktadir.
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Cizelge 5. Katihmcilarin Bilgisayar Oyunu Oynama Sikliklar1 ve Oynama Siireleri

DEGIiSKEN GRUP N %

Glinliik 307 59
Oynama  Haftada Birkag Kez 179 34,4
Stklhig Ayda Birka¢ Kez 17 33
Yilda Birkag Kez 17 3.3

TOPLAM 520 100

2 saatten az 133 25,6

Oynama 2-4 saat arasi 290 55,8
Siiresi 4-6 saat arasi 73 14
6 saatten fazla 24 4,6

TOPLAM 520 100
Bilgisayar oyunlar1 cogu kisi i¢in can sikintisint gidermeye, zaman gecgirmeye
veya dikkat dagitmaya yarayan eglenceli bir kagis alanidir (Savitrie, Evayenny ve
Ulfa, 2023, s. 146). Bu alanda bulunmak genellikle belli bir sikliga ve siireye tabidir.
Cizelge 5’teki veriler katilmcilarin en ¢ok giinliik (%59) olarak bilgisayar oyunlari
oynadiklarin1 géstermektedir. Oyunlara ayrilan zaman giinliik olarak tekrarlanmadig:
durumlarda ise haftada birkag¢ kez (%34,4) ger¢eklesmektedir. Bu siklik ayda birkag

kez ve yilda birkag kez diizeylerinde son derece diisiik bir oran (%3,3) sergilemektedir.

S6z konusu oyun oynama siiresi oldugunda Cizelge 5 c¢ogu katilimcinin
oynama sliresinin 2-4 saat arasinda (%55,8) oldugunu ortaya koymaktadir. Ortalama
bir oynama siiresini ifade edebilecek ilgili durumu 2 saatten daha az oyun siiresine
sahip olan katilimcilar takip etmektedir. Veri dagiliminin %25,6’s1n1 temsil eden bu
grup oyunlara nadiren vakit ayiran ve rekabetci bir sekilde oynamayan casual oyuncu
kitlesini yansitiyor olabilir. Nispeten daha yiiksek oynama siiresine sahip olan
katilimcilarin %14°1, oyunlara 4-6 saat arasinda bir zaman ayirdiklarini ifade ederken
%4,6’s1 6 saatten fazla zaman ayirdiklarini belirtmistir. Oyunlara biiyiik bir tutku ile
bagli olan ve oyunlarda uzun siireler harcayan hardcore oyuncu kitlesinin bu noktada
oldugu sdylenebilir. Cizelge 5’in 6zeti olarak katilimeilarin oyun oynama sikliklarinin

ve siirelerinin makul ve kontrollii bir diizeyde oldugu sonucuna varilabilir.

Asagidaki ¢izelgede katilimcilarin hangi platformlarda bilgisayar oyunu
oynadiklar1 ve hangi tiir oyunlar1 tercih ettikleriyle ilgili veriler bulunmaktadir.
Katilimeilarin birden ¢ok oyun platformuna sahip olduklar ve birden ¢ok oyun tiiriinii

oynadiklar1 varsayimi nedeniyle ¢izelgede N sayis1 6rneklemin hacmini gegmektedir.
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Cizelge 6. Katihmcilarin Bilgisayar Oyunu Oynadiklar: Platformlar ve Oynadiklar:1 Oyun

Tiirleri

DEGISKEN GRUP N* %
Bilgisayar 436 44,0
Oynanilan Oyun Konsolu 276 279
Platform Cep Telefonu 195 19,7
Tablet 25 25

Bulut Tabanli Oyun Servisleri 58 5,9

TOPLAM 990 100

Cok Oyunculu Cevrimi¢i Oyunlar 315 12,1

Acik Diinya Oyunlar 410 15,7

Simiilasyon Oyunlar1 249 95

Rol Yapma Oyunlari 367 14,1

Aksiyon ve Macera Oyunlari 387 14,8

Oynanilan

Oyun Tiirii Spor ve Yarig Oyunlari 253 9,7
Korku Oyunlar1 158 6,1

Platform Oyunlar1 164 6,3

Strateji Oyunlari 269 10,3

Egitsel Oyunlar 25 09

Diger 15 06

TOPLAM 2611 100

*N sayis1 6orneklemin hacmini gegmektedir.

Cizelge 6’ya gore katilimcilarin bilgisayar oyunu oynadiklar1 platformlar
arasinda bilgisayar (%44) 6ne ¢ikmaktadir. Bilgisayarlarin oyun oynamanin yani sira
egitim, i ve diger aktiviteler i¢in de kullanilabilir ¢ok amagli bir cihaz olmasi bu
popiilerligi agikliyor olabilir. Katilimcilar bilgisayardan sonra oyun oynadiklari
platform olarak oyun konsollarini belirtmistir. Oyun oynamak icin 6zel olarak
tasarlanmis bu cihazlar1 kullananlarin oran1 %27,9’dur. Giiniimiizde oyun oynamanin
son derece pahali bir aktivite haline doniligmesi tiim donanim ve aksesuarlari ile bir
paket halinde daha uygun fiyatlarla sunulan oyun konsollarinin tercih nedeni olarak
goriilebilir. Sabit bir ekrana bagli olarak ¢alisan taginabilirligi zor bilgisayarlar ve oyun
konsollarinin aksine her an her yerde oyun oynama imkani sunan mobil platformlarin
da yogun sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Cep telefonu ile oyun oynayanlarin orani
%19,7 iken, tablet ile oynayanlarin oran1 %2,5 seviyesindedir. Oynanilan platform
olarak bulut tabanli oyun servislerinin listenin en altinda bulundugu sdylenebilir.
Katilimeilarin %35,9°u bu platformu kullandigini ifade etmistir. Internet hiz1 cografi
bolgelere, altyapiya ve hizmet saglayicilara gore degisebilse de Tiirkiye’deki ortalama

internet hizinin boylesi platformlar1 kullanmak i¢in verimli olmadigi barizdir
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(Speedtest, 2024). Yiiksek hizli ve stabil internet baglantis1 bulut tabanli oyun

servislerinin tercih edilmesinde kritik bir faktordiir.

Bilgisayar oyunlari gesitli tiirlere ayrilir ve her tiir farkli bir oynanis deneyimi
sunar. Cizelge 6 katilimcilarin en ¢ok agik diinya tiirlindeki oyunlar1 (%15,7)
oynadiklarin1 géstermektedir. Oyunculara 6zgiirce kesfedilebilen genis bir oyun alani
sunan acik diinya oyunlar tiiriinii aksiyon ve macera oyunlar tiirii (%14,8) takip
etmektedir. Rol yapma oyunlar tiiri (%14,1) oyuncular arasinda en az agik diinya
oyunlar kadar popiiler bir tercihtir. Internet iizerinden ger¢ek zamanl olarak oynanan
cok oyunculu ¢evrimi¢i oyunlar tiirii (%12,1) ise bu tiirlerin ardindan gelmektedir.
Yaygin olarak oynandiklar1 sdylenebilecek oyun tiirlerinin diginda sirasiyla strateji
oyunlar tiiri (%10,3), spor ve yaris oyunlari tiirli (%9,7), simiilasyon oyunlar tiirii
(%9,5), platform oyunlart tiirti (%6,3), korku oyunlari tiirii (%6,1), egitsel oyunlar tiirii
(%0,9) ve diger tiirleri (%0,6) tercih edilmektedir.

4. 3. Katihmcilarin Tatile Cikma Ahskanhklar:

Tatiller yalnizca bos zamanin degerlendirildigi bir faaliyet olmanin 6tesinde
gecirilen zamanin niteligiyle de zel bir anlam tasir. Insanlarin bu siirecte dinlenmesi,
etrafin1 kesfetmesi ve yeni tatlar denemesi tatilleri siradan zamanlardan farkli ve
degerli kilar. Giinliik hayatin iki temel kisitlamasi olan zaman ve mekandan boylelikle
bir kacis saglanmis olur (Richards, 1999). Kisilerin tatil aligkanliklar1 egitim seviyesi,
gelir durumu ve i¢inde bulunulan kiiltiirel yap1 gibi ¢esitli durumlardan etkilenebilir,
bu da onlarin tatile ¢ikma sikliklarini sekillendirebilmektedir (Pekyaman, Ciftgi ve
Sandike1, 2018). Cizelge 7°de katilimcilarin tatile ¢ikma sikliklarina iligkin veriler yer

almaktadir.

Cizelge 7. Katihmecilarin Tatile Cikma Sikhiklar:

DEGISKEN GRUP N %
Tatile ¢ctkmiyorum 126 222

1 kez 233 44,8
Tatile Ctkma 2 kez 106 204
Stklig1 3 kez 29 5,6

4 kez 4 0,8

5 kez ve lizeri 22 4,2

TOPLAM 520 100
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Cizelge 7°de katilimcilarin biiyiik bir kisminin y1lda sadece 1 kez (%44,8) tatile
ciktig1 %22,2 sinin ise tatile hi¢ ¢cikmadigi goriilmektedir. Yilda 2 kez tatile ¢ikanlarin
orant %20,4 olurken 3 kez ¢ikanlar %5,6, 4 kez ¢ikanlar %0,8 ve 5 kez ve lizeri
cikanlarin orant da %4,2 olarak ger¢eklesmistir. Bu verilerden 6zetle katilimcilarin
tatil yapma sikliginin genellikle diisiik oldugu ve biiylik cogunlugun sinirl bir tatil

planina sahip oldugu sdylenebilir.

4. 4. Katihmcilarin Seyahat Motivasyonlar:

Seyahat motivasyonlar1 bireysel davranislar1 uyandiran, yonlendiren ve
biitiinlestiren psikolojik/biyolojik ihtiyaglart temsil etmektedir (Khan vd., 2019, s.
725). Turistlerin aldiklar1 kararlar tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmasi1 nedeniyle
bu motivasyonlarin neler oldugunun bilinmesi gelecekteki seyahat modellerinin
tahmin edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Jang ve Cai, 2002, s. 111; Vuuren ve
Slabbert, 2011, s. 296). Seyahat motivasyonlar1 bu boliimde Dann (1977) tarafindan
onerilen itme-¢ekme faktorleri kurami referans alinarak katilimcilarin turist kimlikleri
temelinde belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu yaklagim ile seyahat motivasyonlarinin turist
kimligi ile oyuncu kimligi acgisindan benzerlik ve farkliliklarinin tespit edilmesi

amaglanmistir.

Itici motivasyonlar, insanlarin seyahat etme arzusunu artiran Kisisel bir
enerjidir (Jang ve Wu, 2006, s. 307). Bu motivasyonlarin ¢ogu insanlarin soyut igsel
arzularindan kaynaklanir (Plangmarn, Mujtaba ve Pirani, 2012, s. 1297). Cizelge 8’de

katilimcilar1 seyahat etmeye iten motivasyonlar bulunmaktadir.
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Cizelge 8. Katiimcilar1 Seyahat Etmeye iten Motivasyonlar

5 §

sf § I § &8 :

= :S :S a I = = ~

: 5% ¢ §§ & 53 3

IFADELER Z £ § 3% 3 2= 3 =

s § =8 § <S8 =

XE 5§ SN & K3 = = <

K& P < = a

< s I ¢

o x =

N N N N N = © =
Giinliik rutin hayattan uzaklagmak 14 28 67 263 148 520 3,97 0934
Yogun is temposundan kagmak 21 22 52 227 198 520 4,08 1,005
Sakin bir atmosferde bulunmak 10 19 54 229 208 520 4,17 0,893
Kendimi yeniden kesfetmek 27 78 222 124 69 520 3,25 1,033
Zihinsel olarak rahatlamak 5 11 19 220 265 520 4,40 0,746
Fiziksel olarak rahatlamak 11 39 67 205 198 520 4,04 1,000
Heyecan verici deneyimler yagamak 9 65 112 196 138 520 3,75 1,037
Cesur ve maceract olmak 32 90 144 153 101 520 3,39 1,159
Yeni seyler 6grenmek 17 36 88 248 131 520 3,85 0,985
Bilgimi arttirmak 22 44 114 225 115 520 3,71 1,037
Yeni tatlar denemek 14 30 86 226 164 520 3,95 0,976
Yeni insanlar tanimak 38 109 159 139 75 520 3,20 1,144
Akrabalarimi ziyaret etmek 152 142 106 99 21 520 241 1,205
Ailem ile birlikte iyi vakit gecirmek 30 32 87 242 129 520 3,78 1,066

Arkadaslarim ile birlikte iyi vakit gecirmek 19 16 80 259 146 520 396 09541

Cizelge 8’e gore katilimcilar giinliik rutin hayattan ve yogun is temposundan
uzakta sakin bir atmosfer igerisinde fiziksel ve zihinsel olarak rahatlamak istemektedir.
Katilimeilari seyahat etmeye iten bu en gii¢lii motivasyonlarin temelinin “dinlenmek”
oldugu sdylenebilir. Katilimcilar seyahatlerinde heyecan ve yenilik arayisi i¢indedir;
yeni insanlar tanimak, yeni tatlar denemek ve yeni bilgiler edinmek bu arayisin 6zel
deneyimlerini olusturmaktadir. Diger yandan gorece sosyal baglarin da seyahat
kararlarinda itici bir gii¢ oldugu ifade edilebilir; akraba ziyareti haricinde (en diisiik
ortalamaya sahiptir) aile ve arkadaslar ile vakit gecirme istegi katilimcilar1 seyahat

etmeye yonlendiren 6nemli motivasyonlardir.

Insanlar1 seyahat etmeye motive eden sey sadece kendi igsel giidiileri degil,
ayn1 zamanda bir turizm destinasyonunun c¢ekicilikleriyle de ilgilidir (Su, Johnson ve
O’Mahony, 2020, s. 574). Cekici motivasyonlar, bir destinasyonun somut ve soyut
ozelliklerini ifade eder (Yiamjanya ve Wongleedee, 2014, s. 1349). Cizelge 9’da

katilimcilar1 seyahat etmeye ¢eken motivasyonlar yer almaktadir.
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Cizelge 9. Katihmeilar1 Seyahat Etmeye Ceken Motivasyonlar

$v v §1 % g%

. $§ § 88 § E£8 3 g

IFADELER s 32 O & B8 = % &
BN A
A = <
= 2 =<«
N N N N N = © «u
Dogal park ve ormanlar 12 36 95 221 156 520 391 0980
Arkeolojik alanlar 17 36 129 186 152 520 3,81 1,038
Kiiltiirel varliklar 11 11 76 238 184 520 4,10 0875
Dogal manzaralar 7 10 43 229 231 520 4,28 0,804
Bozulmamis ve kirlenmemis ¢evre 10 5 40 200 265 520 4,36 0,820
Sportif faaliyetler 62 102 170 114 72 520 3,06 1,202
Kongre, toplant1 ve etkinlikler 95 132 166 102 25 520 2,67 1,126
Yerel festivaller 33 97 187 147 56 520 3,18 1,059
Rekreasyonel faaliyetler 34 68 286 102 30 520 3,05 0,905
Konaklama imkanlarinin ¢esitliligi 6 22 84 267 141 520 3,99 0841
Uygun fiyata konaklama imkanlar1 3 7 45 191 274 520 4,40 0,751
Ulasim olanaklarinin uygunlugu 8 17 37 200 258 520 4,31 0,860
Odemis oldugum paranin karsiligini alabilme 1 4 19 137 359 520 4,63 0,613
Standart hijyen ve temizlik kosullar 3 1 16 138 362 520 4,64 0,610
Giivenilirlik 3 16 0 134 367 520 4,66 0597
Kaliteli yeme - icme olanaklari 1 3 30 178 308 520 4,52 0,651
Aligveris merkezlerinin bulunmasi 96 115 163 102 44 520 2,77 1,203
Marka triinlerin bulunmasi 164 132 134 56 34 520 2,35 1,212

Yagadigim yerden daha ucuza aligveris imkani 86 100 177 91 66 520 291 1,237

Cizelge 9’dan anlasilacagi iizere katilimcilar bir destinasyonun dogal ve
kiiltiirel 6zelliklerinden son derece etkilenmektedir. Destinasyonun arkeolojik
alanlara, kiiltiirel varliklara ve dogal manzaralara sahip olmasi bunlarin bilhassa
bozulmamis ve kirletilmemis olmalar1 katilimcilar igin cezbedici motivasyon
kaynaklaridir. Benzer sekilde destinasyonun konaklama imkéanlar1 da seyahat i¢in
cekim saglamaktadir. Bu imkanlarin ulagilabilirligi, ¢esitliligi ve uygun fiyatli olmasi
katilimcilarin  motivasyonlarin1 olumlu yonde etkilemekte ve memnuniyetlerini
artirmaktadir. Hijyen ve giivenilirlik Cizelge 9’da goze carpan yiiksek ortalamaya
sahip ¢ekici motivasyon unsurlarindan ikisidir. Unsurlarin yiiksek ortalama degerleri
turistin kendini giivende hissetmesinin seyahat motivasyonunun temel belirleyicisi
oldugunu gostermektedir. S6z konusu aligveris oldugunda ise katilimcilar herhangi bir
cekim hissetmemektedir. Aligveris merkezlerinin varligi, marka {iriinlerin bulunmasi
ve ucuz aligveris imkdm1 katilimcilar tarafindan c¢ekici nitelikler olarak
degerlendirilmemistir. Costello ve Fairhurst (2002)’a gore turistler seyahat edecekleri
destinasyonlar1 segerken aligverisi bir kriter olarak degil, bir seyahat aktivitesi olarak

gormektedir.
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Bu bulgular ¢ergevesinde katilimcilar1 seyahat etmeye iten motivasyonlarin
dinlenme, yeni deneyimler ve sosyal baglar oldugu; ¢ceken motivasyonlarin da dogal
ve kiiltiirel zenginlikler, konaklama imkanlari ile gilivenilirlik iizerinde yogunlastigi

ifade edilebilir.

4. 4. Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat Motivasyonu Olcegi

Hem bir bilgi kaynagi hem de bir iletisim platformu olarak medyanin
dijitallesmesi turistler nezdinde degerli bir konumdadir (Divinagracia, Divinagracia ve
Divinagracia, 2012, s.85). Artik turistler, arkadaslar1 ve aileleriyle baglantilarini
stirdiiren, sosyal medya icerikleri paylasan, ¢evrimici yorumlar yaparak diger
turistlerin se¢cimleri etkileyen ve kisisellestirilmis igerikler olusturarak karar verme ile
satin alma uygulamalarin1 yonlendiren sosyo-teknolojik iligkilerin bir birlesimini
temsil etmektedir (Nuenen ve Scarles, 2021, s. 122). Medyanin ve turistlerin bu yeni
hali seyahat motivasyonu arastirmalarinda siklikla incelenmistir. Wang (2012),
seyahat blogu okuyucularinin destinasyon imaj1 algilarinin seyahat motivasyonlari
iizerinde giiglii bir belirleyici olabilecegini gostermistir. Leung ve Bai (2013),
turistlerin seyahat motivasyonlariin otellere ait sosyal medya hesaplarini takip
etmeleri ile pozitif bir iligki icinde oldugunu belirlemistir. Damanik vd. (2019), sosyal
medya degiskeni ile turistlerin Kota Tua Jakarta’y1 ziyaret etme motivasyonu arasinda
bir iliski tespit etmistir. Arslan ve Simgek (2022), turistlerin yeni bireylerle tanismak,
kendileri gibi gezginlerle iletisime ge¢mek, yeni iligkiler kurmak ve topluma ayak
uydurmak gibi motivasyonlarla sosyal medya iizerinden paylasimlar yaptiklarini ifade
etmistir. Yapilan bu arastirmada bilgisayar oyuncularinin seyahat motivasyonlarinin
belirlenmesi amaclanmistir. Asagidaki cizelgede Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat

Motivasyonu Olgegi’ne ait frekans verileri bulunmaktadur.
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Cizelge 10. Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat Motivasyonu Olcegi’ne Ait Frekans Verileri

IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

z

Z  Katilmiyorum

2z Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

z

Kesinlikle
Katiliyorum

Z

TOPLAM

ORTALAMA

STANDART SAPMA

SM1

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen ger¢ek mekanlar dikkatimi
cekiyor.

11

[oze]

W
(@)}

221

224

n
[
<

4,23

0,860

SM2

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gergek mekanlardan
etkileniyorum.

12

26

85

214

183

520

4,02

0,962

SM3

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen ger¢cek mekanlar, seyahat
etmem i¢in bana ilham veriyor.

36

76

114

176

118

520

3,51

1,19

SM4

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gercek mekénlar, ihtiyacim
olan seyahat bilgilerini bulmama
yardimci oluyor.

43

121

170

127

59

520

3,07

1,12

SM5

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gercek mekanlar, seyahat
destinasyonlarmi  karsilagtirmama
yardimct oluyor.

42

118

158

148

54

520

3,10

1,11

SMe6

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gercek mekanlar, seyahat
destinasyonlarinda neler
goriilebilecegini etkiliyor.

29

68

144

190

89

520

3,47

1,09

SM7

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gercek mekanlar, seyahat
seceneklerimi genisletmeye
yonlendiriyor.

32

69

126

200

93

520

3,49

1,12

SM8

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gergek mekénlar1 gdrmek
icin seyahat ederim.

61

129

117

145

68

520

3,06

1,23

SM9

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen ger¢cek mekanlara ozgii
rekreasyonel faaliyetlere katilmak
icin seyahat ederim.

51

139

184

105

41

520

2,90

1,08

SM10

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen ger¢cek mekanlara ozgii
yiyecek ve igecekleri tatmak igin
seyahat ederim.

57

134

144

126

59

520

2,99

1,18

SM11

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gercek mekanlari
fotograflamak i¢in seyahat ederim.

51

136

113

134

86

520

3,13

1,25

SM12

Bilgisayar oyunlarinin atmosferini
yasamak i¢in seyahat ederim.

49

127

110

116

118

520

3,24

1,30

SM13

Bilgisayar oyunlarindaki sahneleri
gercek  hayatta yasamak igin
seyahat ederim.

79

141

138

86

76

520

2,88

1,27

SM14

Bilgisayar  oyunlarinda  tasvir
edilen gergek mekanlarin
nostaljisini hissetmek i¢in seyahat
ederim.

69

107

114

134

96

520

3,16

1,31
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Cizelge 10-devami

Bilgisayar oyunlariyla kisisel bir
bag kurmak i¢in seyahat ederim.
Bilgisayar ~ oyunlarim1  gergek
SM16 hayatta deneyimlemek i¢in seyahat 107 140 112 83 78 520 2,78 1,34
ederim.
Bilgisayar  oyunlarinin  iginde
sM17  oldugumu hayal etmek i¢in seyahat 119 128 91 93 89 520 2,82 141
ederim.
Bilgisayar oyunlarindaki
sm18  karakterlerden biri oldugumu hayal 120 149 101 84 66 520 2,67 1,33
etmek icin seyahat ederim.
Bilgisayar oyunlarindaki sevdigim
SM19  karakterlere yakin hissetmek i¢in 115 140 117 87 61 520 2,69 1,30
seyahat ederim.
Bilgisayar oyunlarindaki
karakterler gibi heyecan verici

SM15 107 135 108 98 72 520 2,79 1,34

SM20 : gy 109 103 124 104 80 520 2,89 1,36
deneyimler yasamak i¢in seyahat
ederim.
Bilgisayar oyunu oynayan

sM21 arkadaslarimla bir arada olmak i¢in 92 97 121 136 74 520 3,01 1,31
seyahat ederim.

OLCEK GENELI

ORTALAMA STANDART SAPMA
3,14 0,922

Bilgisayar Oyuncularmin Seyahat Motivasyonu Olgegi’nde toplam 21 ifade
bulunmaktadir. Katilimcilar ifadelere olan katilim diizeylerini  “Kesinlikle
Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda 5 secenekle belirtmistir. SM1,
SM2 ve SM3 kodlu ifadelerin ortalamasinin 4’e yakin veya tizeri olmasi katilimeilarin
bilgisayar oyunlarinda gordiikleri gercek mekanlardan son derece etkilendiklerini ve
bu mekanlardan seyahat ilhami edindiklerini gostermektedir. Katilimcilarin S4, S5, S6
ve S7 kodlu ifadelere verdikleri cevaplar oyunlarin seyahat planlamasinda ve bilgi
edinme siireglerinde yardimci olabilecegine isaret etmektedir. SM8, SM9, SM10,
SM11, SM12, SM13 ve SM 14 kodlu ifadelerin ortalamasi 2.5 ve 3 arasinda bir degere
sahiptir. Bu ifadelerden katilimcilarin oyunlarda tasvir edilen ger¢ek mekanlar
gormek, o mekanlardaki etkinliklere katilmak, yiyecek ve icecekleri tatmak,
fotograflamak, atmosferini yasamak ve nostalji duygusu hissetmek amaciyla seyahat
etmek konusunda kararsiz bir tutuma sahip olduklar1 sdylenebilir. SM15, SM16,
SM17, SM18, SM19 ve SM20 kodlu ifadeler katilimcilarin bilgisayar oyunlariyla
kisisel bir bag kurma ve bu baglamda seyahat etme istegini yansitmaktadir. Ifadelerin
ortalamasinin 2.5 ve {iizeri olmasi bu istegin sinirlt bir diizeyde oldugunu ortaya
koymaktadir. SM21 kodlu ifade katilimcilarin sosyal etkilesim icin seyahat etmeye
istekli olduklarini, ancak bu istegin giiclii bir motivasyon olmadigini ifade etmistir.

Cizelge 10 incelendiginde dlgek geneli ortalamanin 3,14 oldugu goriilmektedir. Bu
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ortalama oyunlarda tasvir edilen ger¢ek mekanlarin seyahat motivasyonu olusturma

konusunda katilimcilarda genel olarak olumlu bir etki yarattigin1 gostermektedir.

Normallik varsayimina dayanan parametrik testlerde bu varsayimi
degerlendirmek amaciyla kullanilan en yaygin yontem carpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) katsayisinin hesaplanmasidir (Blanca vd., 2013, s. 78). Bir veri
setinin dagilimin karakterize eden yontem Jones (1969)’a gore hesaplama bakis
acisindan cesitli sekillerde ele alinabilmektedir. Ciinkii evren normal dagiliyor olsa
bile ondan alinan 6rneklem Oyle goriinmeyebilir. Dolayisiyla alanyazinda garpiklik ve
basiklik katsayilarina yonelik farkli goriisler bulunmaktadir. Normal bir dagilimi
Tabachnick ve Fidel (2013) degerlerin -1,5 ile +1,5 aralifinda olmasiyla agiklarken
Kunnan (1998) bu araligin -2 ile +2 olmas1 gerektigini savunmaktadir. Kline (1998)
ise carpiklik katsayisinin -3 ile +3, basiklik katsayisinin ise -10 ile +10 arasinda
olabilecegini belirtmektedir. Cizelge 11°de Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat
Motivasyonu Olcegi'nde yer alan ifadelere ait carpiklik ve basiklik katsayilari

bulunmaktadir.

Cizelge 11. Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat Motivasyonu Olcegi’ne Ait Basiklik ve Carpiklik

Katsayilar
> CARPIKLIK BASIKLIK CARPIKLIK BASIKLIK
= KATSAYISI KATSAYISI 5 KATSAYISI KATSAYISI
2% 3.| % 35 Bl % 3% 5.
2 SIS 2 RSERS R RIS R ASERS
< 3 SN 3 SRS < § g S S =3
=l 2 ¥ F & | E | E 5| 2 &%

SM1 | -1,41 0,107 2,69 0,214 | Sm12 | -0,0975 0,107 -1,18 0,214
SM2 | -1,00 0,107 | 0,838 0214 | SM13 | 0204 0,107 | -0,978 0,214
SM3 | -0,494 0,107 | -0,659 0214 | SM14 | -0,150 0,107 -LI1 0,214
SM4 | -0,0129 0,107 | -0,727 0214 | SM15 | 0210 0,107 -1,14 0,214
SM5 | -0,105 0,107 | -0,752 0214 | SM16 | 0270 0,107 -1,10 0,214
SM6 | -0,466 0,107 | -0399 0214 | SM17 | 0,203 0,107 -1,28 0,214
SM7 | -0,535 0,107 | -0,413 0214 | SM18 | 0,361 0,107 -1,04 0,214
SM8 | -0,0667 0,107 -1,04 0,214 | SM19 | 0,305 0,107 -1,01 0,214
SM9 | 0,116 0,107 | -0,579 0214 | SM20 | 0,0652 0,107 -1,18 0,214
SM10 | 0,0290 0,107 | -0,897 0,214 | SM21 | -0,103 0,107 -1,13 0,214
SM11 | -0,0403 0,107 -1,09 0,214 | rorcasa | -0,002 0,107 | -0,489 0,214

Cizelge 11 incelendiginde oOlgek ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik
katsayilarinm -1,5 ile +1,5 araliginda oldugu tespit edilmistir. Olgek toplaminin
carpiklik katsayis1 -0,002, basiklik katsayis1 ise -0,489 degerindedir. Bu sonug dl¢egin
normallik varsayimini karsiladigini ve istatistiksel analizlerde parametrik testlerin

kullanilmasinin uygun oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bir 6lgme aracinin tutarliligi ve istikrarli sonuglar verme yetenegi istatistikte
“giivenirlik” ile ifade edilmektedir (Aktiirk ve Acemoglu, 2012, s. 316). Eger dl¢iim
sonuglar1 farkli yerlerde uygulandifinda benzer sonuglar veriyor ve bagimsiz
Olglimlerde benzer tutarli sonuclar elde ediliyorsa giivenirlikten soz edilebilir
(Cakmur, 2012, s. 340). Giivenirlik analizi yapilmadan herhangi bir arasgtirmanin
analiz sonuglarini ¢izelgelestirmek, arastirmayla ilgili yorum yapmak, bir hipotezi
kabul veya reddetmek dogru degildir (Sencan, 2005). Olgeklerin giivenirligini
degerlendirmede en yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach’s Alfa (a) testidir. Bu
test sonucunda ortaya ¢ikan katsayr degerinin “0 ile 17 arasinda olmasi beklenir.
Cronbach’s Alfa (o) giliven aralii su sekildedir: 0<a<0,40 araligi giivenilir degil,
0,40<0<0,60 aralig1 disiik gilivenirlik, 0,60<0<0,80 aralig1 iyi giivenirlik ve
0,80<0<1,00 aralig1 ise yiiksek giivenirlik olarak kabul edilmektedir (Kozak, 2017;
Yildiz ve Uzunsakal, 2018). Cizelge 12’de Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat

Motivasyonu Olcegi’ne iliskin giivenirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 12. Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat Motivasyonu Olcegi’ne iliskin Giivenirlik Analizi

. MADDE SILINDIGINDE . MADDE SILINDIGINDE
IFADELEE CRONBACH’S ALPHA IFADERCE CRONBACH’S ALPHA

SM1 0,962 SM12 0,960

SM2 0,962 SM13 0,959

SM3 0,961 SM14 0,959

SM4 0,960 SM15 0,959

SM5 0,961 SM16 0,959

SM6 0,961 SM17 0,959

SM7 0,961 SM18 0,960

SMS 0,960 SM19 0,960

SM9 0,961 SM20 0,960

SM10 0,962 SM21 0,962

SM11 0,960 OLCEK GENELI 0,962

Cizelge 12°de goriildiigii lizere dlgek ifadelerinin Cronbach’s Alpha katsayilari
0,959 ile 0,962 arasinda degerler almistir. Olgek geneli Cronbach’s Alpha katsayis
0,962°dir; bu deger 0,80<0<1,00 araliginda bulundugundan o&lgegin yiiksek
giivenirlige sahip oldugu soylenebilmektedir. Giivenirlik analizi 6l¢gegin faktor analizi

icin gerekli kosullart sagladigini gostermistir.

Faktor analizi iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek kavramsal olarak
anlamli, daha az sayida yeni degiskenler (faktdrler) bulmay1 amaglayan istatistiksel bir
yontemdir (Blytikoztiirk, 2002, s. 472). Diger bir deyisle bu analiz ile toplam veri
setini en iyi sekilde temsil edebilecek en az sayida faktdrle calismak hedeflenir.
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Yorumlanabilir diizeyde basit sonuglar verebilen bir faktor analizi 6l¢ek uyarlama ve
gelistirme siirecine onemli katkilar saglar (Coskun vd., 2015, 264). A¢imlayici faktor
analizi bu siirecte sik¢a basvurulan bir teknik olarak belirleyici bir rol {istlenir ve yeni
bir 6l¢ek gelistirme siirecinin baglangicini olusturur (Erkorkmaz vd., 2013, s. 211;
Orcan, 2018, s. 413). Olgek gelistirme siirecine uygun olarak Bilgisayar Oyuncularmin
Seyahat Motivasyonu Olgegi’'nde acimlayici faktdr analizi uygulanmustir. Cizelge

13°te agimlayici faktor analizinin sonuglart verilmistir.

Cizelge 13. Bilgisayar Oyuncularinin Seyahat Motivasyonu Olcegi’ne Iliskin A¢imlayici Faktor

Analizi
FAKTOR ORTAK
iFADELER Itici Cekici FAKTOR
. o VARYANS
Faktorler  Faktorler | prcERi
a: 0,959 a: 0,931
SM1 Blllglsallya.r oyunlarmda tasvir edilen ger¢cek mekanlar 0,508 0,871
dikkatimi ¢ekiyor.
SM2 Bllglsa_yar oyunlarinda tasvir edilen gergek mekanlardan 0,514 0,885
etkileniyorum.
SM3 Bilgisayar oyuplgrmda tasvir ed;len gercek mekanlar, 0,825 0,773
seyahat etmem i¢in bana ilham veriyor.
Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek mekanlar,
SM4  ihtiyacim olan seyahat bilgilerini bulmama yardimci 0,736 0,724
oluyor.
Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek mekanlar,
SM5  seyahat destinasyonlarimi  karsilagtrmama  yardimei 0,716 0,654
oluyor.
Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢ek mekanlar,
SM6  seyahat destinasyonlarinda neler  goriilebilecegini 0,745 0,661
etkiliyor.
SM7 Bilgisayar oyunla?m.da tasvir edlleI} ger(;_elf mekanlar, 0,792 0,726
seyahat se¢eneklerimi genisletmeye yonlendiriyor.
SM8 B.i.lgisaygr. oyunlarinda .tasvir edilen ger¢ek mekanlar 0,668 0,692
gormek icin seyahat ederim.
Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekénlara
SM9  ozgii rekreasyonel faaliyetlere katilmak icin seyahat 0,655 0,705
ederim.
SM10 ]“31lg“1sa_yar oyunl_armda tasvir edllle.n gercek mekanlara 0,577 0,546
0zgii yiyecek ve icecekleri tatmak i¢in seyahat ederim.
SMi1 Bllgisayar oygn}armda tasvir .edllen gercek mekanlar 0,615 0,654
fotograflamak i¢in seyahat ederim.
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Cizelge 13-devam

SM12 B11g¥sayar oyunlarinin atmosferini yasamak i¢in seyahat 0,721 0,725
ederim.

SM13 ]_31_lg1sayar oyunlz_xrmdakl sahneleri ger¢ek hayatta yasamak 0776 0,798
icin seyahat ederim.

SM14 Bllglsg.y'flr. oyunlarlnd_a _tasv1r edilen gergek mekanlarin 0,666 0.721
nostaljisini hissetmek icin seyahat ederim.

SM15 B11g¥sayar oyunlarryla kisisel bir bag kurmak icin seyahat 0,745 0,741
ederim.

SM16 Bilgisayar oyunlarlm gergek hayatta deneyimlemek igin 0,810 0,820
seyahat ederim.

SM17 Bilgisayar oyunlarlmn icinde oldugumu hayal etmek icin 0,859 0,849
seyahat ederim.

SMi18 Bilgisayar oygnlarlndakl karakterlerden biri oldugumu 0,846 0,809
hayal etmek i¢in seyahat ederim.

SM19 Blllglsayar. (_)yunlarmdakl _sevdlglm karakterlere yakin 0,847 0,823
hissetmek i¢in seyahat ederim.

SM20 Bilgisgyar oyunlarln(.la.ki karakterler gibi heyecan verici 0,782 0,759
deneyimler yagamak icin seyahat ederim.

SM21 ]_31_lg1sayar oyunu oynayan arkadaslarimla bir arada olmak 0,514 0,460
icin seyahat ederim.

FAKTORLERIN OZ DEGERi 7,01 6,36
FAKTORLERIN ACIKLANAN VARYANSI 334 30,3
vigﬁﬁ% TOPLAM OLCEGIN CRONBACH’S KMO BARLETT
- . ALPHA KATSAYISI TESTI KURESELLIK TESTI
YUZDESI

%63,7 0,962 0,946 X2=10830 df=210 p<0,001

Acimlayici faktor analizi neticesinde 6l¢egin toplam varyans agiklama orani
%63,7 olarak gerceklesmistir. S6z konusu oran bilgisayar oyuncularinin seyahat
motivasyonlarini belirlemeye yonelik hazirlanan 21 ifadenin toplam degiskenlerin
%63,7’sini agikladigini gostermektedir. KMO degeri 0,946 olarak bulunmus, Bartlett
kiiresellik testi sonuglar1 X>=10830, df=210, p<0,001 seklinde ortaya konmustur. Bu
sonuglara ek olarak dlgegin ortak faktdr varyans degerlerinin alt sinir kabul edilen
0,45’in lizerinde oldugu belirlenmistir. Analiz ayrica toplamda 21 ifade igeren Slgegin
iki faktorde agimlandigini gdstermistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin altinda gruplanan
ifadeler detayli bir sekilde incelendikten sonra Dann (1977) tarafindan gelistirilen
seyahat motivasyonu dlgegi ile kavramsal karsilastirma yapilmig, uyum sagladigina
karar verilerek bu faktorlere “Itici Faktorler” ve “Cekici Faktorler” isimleri verilmistir.
Altinda 10 ifadenin gruplandigi Itici Faktérler’in faktdr 6z degeri 7,01, varyans
aciklama oran1 %33,4 ve giivenirligi 0,959 olarak hesaplanmistir. Altinda 11 ifadenin
gruplandig1 Cekici Faktorler’in faktor 6z degeri 6,36, varyans agiklama orani %30,3

ve glivenirligi ise 0,931 olarak saptanmustir.
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4. 5. Bilgisayar Oyuncularimin Satin Alma Davrams1 Olcegi

Satin alma davraniginin temel konusu tiiketicilerin karar verme stratejileri
gelistirme, benimseme ve kullanma bi¢imleridir. Tiiketicileri satin almaya yonelik bir
karar verme siirecine dahil eden ise iiriinle ilgili sunulan bilgilerdir. Bu bilgiler satin
alma karar siirecinin her asamasinda c¢esitli medya araglar1 araciligiyla elde
edilmektedir (Shah, Zahoor ve Qureshi, 2019, s. 93; Meitiana vd., 2019, s. 249). Bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki degisim tiiketici satin alma davranislarin1 degistirmis,
farkli medya araglari, farkli pazarlama ve satis sonuglari ortaya ¢ikarmistir (Woo vd.,
2015, s. 1511). Bu durum psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi farkli disiplinlerin yan1
sira turizm yazininin da arastirma konusu olmustur. Boley, Magnini ve Tuten (2013),
sosyal medya platformlarinda seyahat fotograflar1 paylasanlarin  fotograf
paylasmayanlara kiyasla yerel ve bolgesel 6zel lirlinler satin almaya daha yatkin
olduklar1 sonucuna ulasmistir. Deniz (2017), X kusagindan olusan katilimcilara
internet lizerinden turizm iriinii satin alip almadiklarimi sormus, katilimcilarin
%69,6’s1 evet, %30,4’1 ise hayir yanitin1 vermistir. Jin vd. (2021), internette yer alan
cevrimici incelemelerin turistlerin satin alma davranisi {izerinde biiyilik bir etkisinin
oldugunu gozlemlemistir. Yapilan bu arastirmada bilgisayar oyuncularinin satin alma
davraniglarinin ~ belirlenmesi  amaglanmistir.  Asagida cizelgede Bilgisayar

Oyuncularmin Satin Alma Davrams1 Olgegi’ne ait frekans verileri bulunmaktadir.

Cizelge 14. Bilgisayar Oyuncularimin Satin Alma Davrams1 Olgegi’ne Ait Frekans Verileri

g

s § §8
v § §§5 § 3§ z
£S5 £ 2§ § £% 5
: 5§ §F §5§ 2 52 %
IFADELER g .§ ,§ Q g g 23S § -
<3 3 N g = g = < <
XK e < = a
- : g Z
i
N N N N N = ° @

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen

SAD1  gercek mekanlart ziyaret etmek icin -~ 125 129 145 91 30 520 256 1,19

tatil planlarimi degistirebilirim.
Bilgisayar oyunlarda tasvir edilen

SAD2  gercek mekanlart ziyaret etmek icin -~ 107 141 151 90 31 520 2,61 1,16
mutlaka firsat yaratirim.
Bilgisayar oyunlarda tasvir edilen

SAD3  gercek mekanlart ziyaret etmek icin -~ 70 83 110 199 58 520 3,18 1,22
zaman ayirmay1 diistiniirim.
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Cizelge 14-devam

Bilgisayar oyunlarda tasvir edilen

SAD4  gercek mekanlart ziyaret etmek icin -~ 74 80 119 204 43 520 3,12 1,20
para harcamayi diisiiniiriim.
Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen

SAD5 gercek mekanlar, tatil satin alma 96 131 166 102 25 520 2,67 1,13
kararimu etkiler.
Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen

SAD6 gercek mekanlar, tatil satin alma 91 125 134 137 33 520 2,80 1,19
kararima yardimci olur.

OLCEK GENELI

ORTALAMA STANDART SAPMA
2,82 1,04

Bilgisayar Oyuncularinin Satin Alma Davramisi Olgegi’nde toplam 6 ifade
bulunmaktadir. Katilimeilar ifadelere olan katilim diizeylerini  “Kesinlikle
Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katilmiyorum™ arasinda 5 segenekle belirtmistir. SADI
ve SAD2 kodlu ifadelere verilen yanitlar katilimcilarin oyunlardaki mekanlar1 ziyaret
etme konusunda belirgin bir ilgileri olmadigimi ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
SADS ve SAD6 kodlu ifadeler oyunlardaki mekéanlarin tatil tercihleri lizerinde belirgin
bir etki olusturmadigini gostermektedir. Ziyaret edilecek yerlere zaman veya para
ayirma diislincesini temsil eden SAD3 ve SAD4 ifadeleri ise diger ifadelere gore daha
yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Olgek geneli ortalamanin 2,82 oldugu dikkate
alindiginda katilimcilarin oyunlarda tasvir edilen gercek mekanlar tatil planlarina
dahil etme veya bu amagcla para harcama konusunda genel olarak kararsiz bir tutum

sergiledigi soylenebilir.

Cizelge 15°te Bilgisayar Oyuncularmin Satin Alma Davranis1 Olgegi’nde yer
alan ifadelere ait ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 gosterilmistir.

Cizelge 15. Bilgisayar Oyunculariin Satin Alma Davramisi Olgegi’ne Ait Basikhk ve Carpikhk

Katsayilar
o CARPIKLIK BASIKLIK
= KATSAYISI KATSAYISI
2 2 S g 2 S g
3 ST S ST
= 2 & 2 5
SM1 0,249 0,107 -0,897 0,214

SM2 0,240 0,107 -0,802 0,214
SM3 | -0417 0,107 -0,879 0,214
SM4 | -0,0988 0,107 0,816 0,214
SM5 | -0,105 0,107 0,752 0,214
SM6 | -0,00631 0,107 -1,02 0,214

rorann | =0,204 0,107 -0,764 0,107
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Cizelge 15 incelendiginde olgek ifadelerinin ¢arpiklik ve basiklik
katsayilarinm -1,5 ile +1,5 araliginda oldugu tespit edilmistir. Olgek toplaminin
carpiklik katsayisi -0,204, basiklik katsayis1 ise -0,764 degerindedir. Bu sonug dl¢egin
normallik varsayimini karsiladigini ve istatistiksel analizlerde parametrik testlerin

kullanilmasinin uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

Cizelge 16’da Bilgisayar Oyuncularinin Satin Alma Davramisi Olgegi’ne

iliskin giivenirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 16. Bilgisayar Oyuncularinin Satin Alma Davrams1 Olgegi’ne iliskin Giivenirlik Analizi

. MADDE SILINDIGINDE

IFADELER | R ONBACH’S ALPHA
SM1 0,933
SM2 0,927
SM3 0,926
SM4 0,928
SM5 0,927
SMeé6 0,928
OLCEK GENELI 0,940

Cizelge 16’da goriildiigii lizere 6lgek ifadelerinin Cronbach’s Alpha katsayilari
0,926 ile 0,933 arasinda degerler almistir. Olgek geneli Cronbach’s Alpha katsayis
0,940’t1r bu deger 0.80< a<1.00 araliginda bulundugundan 6lcegin yiiksek giivenirlige
sahip oldugu sdylenebilmektedir. Giivenirlik analizi 6lgegin faktor analizi i¢in gerekli

kosullar1 sagladigin1 gostermistir.

Bilgisayar Oyuncularmin Satin Alma Davramisi Olgegi, “dlgek gelistirme”
niteligi tasidigindan agimlayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Cizelge 17°de

acimlayici faktor analizinin sonuglar1 verilmistir.

Cizelge 17. Bilgisayar Oyuncularinin Satin Alma Davramis1 Ol¢egi’ne iliskin A¢imlayici Faktor
Analizi

FAKTOR ORTAK

. FAKTOR
IFADELER e
a: 0,940 DEGERI
SADI Bllglsa_yz_lr oy_unlarmda tasv1~r. e.dlle-n. gergek mekanlar1 ziyaret 0,812 0,722
etmek icin tatil planlarimi degistirebilirim.
SAD2 ]_31_lg1sayar oyunlarda tasvir edilen gergek mekanlari ziyaret etmek 0,856 0,777
icin mutlaka firsat yaratirim.
SAD3 ]_31_lg1sayar oyunlarda ta}svrsc}ﬂen gercek mekanlari ziyaret etmek 0,869 0,791
icin zaman ayirmayi diisliniiriim.
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Cizelge 17-devam

Bilgisayar oyunlarda tasvir edilen ger¢ek mekanlari ziyaret etmek

SAD4 .. N 0,853 0,772
i¢in para harcamayi diistiniiriim.
SADS Bilgisayar oyunla_rmda tasvir edilen gergek mekanlar, tatil satin 0,859 0,780
alma kararimu etkiler.
SAD6 Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gercek mekanlar, tatil satin 0,850 0,769
alma kararima yardimci olur.
FAKTORUN OZ DEGERI 4,33
FAKTORUN ACIKLANAN VARYANSI %72,2
TOPLAM .. o s
VARYANSIN TOPLAM OLCEGIN CRONBACH’S KMO BARLETT
) . ALPHA KATSAYISI TESTI KURESELLIK TESTI
YUZDESI
%72,2 0,940 0,890 X?=2737 df=15 p<0,001

Acgimlayici faktor analizi neticesinde 6 ifade iceren dlgegin tek bir faktorde
acimlandif: tespit edilmistir. Olcegin faktdr 6z degeri 4,33 olurken toplam varyans
aciklama oram1 %72,2 olarak gerceklesmistir. S6z konusu oran bilgisayar
oyuncularinin satin alma davraniglarin1 belirlemeye yonelik hazirlanan 6 ifadenin
toplam degiskenlerin %72,2’sini acgikladigin1 gdstermektedir. KMO degeri 0,890
olarak bulunmus, Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 X?>=2737, df=15, p<0,001 seklinde
ortaya konmustur. Bu sonuglara ek olarak dl¢egin ortak faktdr varyans degerlerinin alt

sinir kabul edilen 0,45’in iizerinde oldugu gézlemlenmistir.

4. 6. Arastirma Sorularina Yonelik Bulgular ve Yorumlar

Bu baglik altinda aragtirma sorularmna ydnelik elde edilen bulgular analiz
edilmis ve yorumlanmistir. Arastirma sorularinin analizinde parametrik testlerden
Bagimsiz Orneklem T-Testi (Independent Samples T-Test) ve Tek Yénlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) kullanilmistir. Bu teknikler karsilastirma yapilan gruplar
arasindaki farkliliklar1 inceleyen istatistiksel analiz yontemleridir. Olasilik
(anlamlilik) degeri p<0,05 ise sonuglar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olduguna, p>0,05 ise sonuglar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmadigina hiikkmedilir (Sencan, 2005, s. 16).

Arastirmanin birinci aragtirma sorusu “Bilgisayar oyuncularinin demografik
ozellikleri ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
var midir?” sorusundan olusturmaktadir. Cizelge 18’de birinci aragtirma sorusuna

iligkin farklilik testi sonuglar1 verilmistir.

143



Cizelge 18. Birinci Arastirma Sorusuna iliskin Farkhilik Testi

. o . DAGILIM
OLCEK DEGISKEN N M SD t/F Sig. GRAFICI
Cinsiyet
Erkek 440 | 3,14 | 0,937
0,302 | 0,763
Kadin 80 | 3,11 | 0,839
Yas Aralig
18-25 yas arasi 240 | 3,25 | 0,945
26-41 yas arast 260 | 3,07 | 0,902 | 5,34 | 0,005
42-57 yas arast 20 | 2,65 | 0,636
Medeni Durum
Z
E = Bekar 413 | 3,26 | 0,913
Z
%O 6,362 | 0,000
>
52 Evli 107 | 2,65 | 0,785
Q
z 2
E S Egitim Durumu
) .
o E Lise 68 | 3,28 | 0,986 y
< <« g
:5 Universite 342 13,17 | 0,889 | 3,55 | 0,029 | /
= A
— |
OF | Lisansiistii 110 | 2,94 | 0,959 S
o
a Calisma Durumu
Kamu 91 | 2,91 | 0,993 . .
Ozel Sektor 157 | 3,07 | 0,946 .
Kendi Isi 39 |3,32 10,691 | 2,92 | 0,021
Caligmryor 46 | 3,30 | 0,882 A
Ogrenci 187 | 3,23 | 0,897 D
Gelir Aralig
11.400% ve alt1 197 | 3,35 | 0,883
11.401-13.999% 20 | 3,37 | 1,071 e
14.000-16.999% 17 | 3,19 | 0,915 1
17.000-19.999% 38 3,36 | 0,841 | 6,65 | 0,000 | |
20.000-22.999% 51 | 3,23 | 0,959 .
23.000-25.999% 28 | 2,86 | 0,828 e
26.000b ve tizeri 169 | 2,82 | 0,880
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Cizelge 19. Birinci Arastirma Sorusuna Iliskin Faktorler Arasi Farkhhk Testi

OLCEK BOYUT DEGIiSKEN N M SD t/F Sig.
Cinsiyet
Itici Erkek 440 | 2,88 | 1,152
Faktorler | Kadin 80 | 2,95 | 1,043 -0:490 | 0,624
Cekici Erkek 440 | 3,38 0,871
Faktorler | Kadin 80 | 3,23 | 0,769 1,212 10,226
Yas Aralig
Jtici 18-25 yas arasi 240 | 3,04 0,0750
Faktirler 26-41 yas arasi 260 | 2,81 | 0,0685 6,84 0,001
42-57 yas arasi 20 2,19 0,1903
Cekici 18-25 yas arasi 240 3,44 0,870
Foktorler 26-41 yas arasi 260 | 331 0,853 2,56 0,078
42-57 yas arasi 20 3,06 0,640
Medeni Durum
Itici Bekar 413 | 34 1,131
Faktorler Evli 107 | 2,32 0,962 6,00 0,000
Cekici Bekar 413 | 347 | 0,844
Faktorler | Evli 107 | 2,95 | 0,782 3,76 | 0,001
Z Egitim Durumu
Z o P, Lise 68 | 320 | 1,204
E Z. Faktorler Universite 342 | 2,90 1,113 4,48 0,012
<O Lisansiistii 110 | 2,68 | 1,125
= o Y Lisc 68 | 3,36 | 0,888
o § v ,f ..’cl’ Universite 342 | 342 | 0822 | 322 | 0,041
2= GAORELT T isafisisti 110 | 3.18 | 0,922
>~ QO Calisma Durumu
©= Kamu 91 | 2,62 | 1121
Eﬂ = i Ozel Sektor 157 | 2,84 | 1,187
> Faktirler Kendi Isi 39 2,92 1,061 2,32 0,056
% < gahsmlyor 46 3,08 1,107
T, ; Ogrenci 187 | 3,02 | 1,103
- R Kamu 91 3,16 0,943
0 Celici Ozel Sektor 157 | 3,28 | 0,867
Faktorler  |IcENdi i 39 | 3,69 | 0,558 3,62 | 0,006
Calismiyor 46 3,51 0,791
Ogrenci 187 | 3,42 | 0846
Gelir Aralig
11.400% ve alt: 197 | 3,20 | 1,091
11.401-13.999% 20 | 3,15 | 1,231
L 14.000-16.999% 17 | 2,89 | 1,259
Itici 17.000-19.999%, 38 | 323 | 1,166 | 8,07 | 0,000
Faktorler
20.000-22.999% 51 | 2,97 | 1,134
23.000-25.999% 28 | 2,50 | 1,128
26.000b ve iizeri 169 | 2,48 1,020
11.400% ve alt: 197 | 3,50 | 0,808
11.401-13.999% 20 | 3,58 | 1,029
. 14.000-16.999% 17 | 3,47 | 0,847
Fflftk(,),’:l’er 17.000-19.999% 38 | 349 | 0,651 | 3,59 | 0,002
20.000-22.999% 51 | 3,45 | 0,863
23.000-25.999% 28 | 3,19 | 0,732
26.000% ve tizeri 169 | 3,13 0,908
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Demografik 6zellikler turistlerin istek ve beklentilerinden kaynaklanan seyahat
motivasyonlarini tanimlamak i¢in anahtar gostergelerdir. Seyahat motivasyonlarinin
demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek turistlerin
seyahat tercihlerini ve sonrasinda gelisecek satin alma davraniglarini anlayabilmek
demektir (Yazicioglu ve Akbulut, 2016). Cizelge 18’de bilgisayar oyuncularinin
cinsiyetleri ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadig1 tespit edilmistir (¢=0,302, p=0,763>0,050). Cinsiyetin seyahat
motivasyonlar1 iizerinde belirleyici bir etkisi bulunmazken bilgisayar oyuncularinin
yas araliklar1 ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
saptanmustir (F=3,34, p=0,005<0,050). Post-Hoc Tukey testine gore saptanan fark 18-
25 yas aralig1 ile 42-57 yas araliginda olusmaktadir. Faktdrler arasinda yalnizca Itici
Faktorler’de Post-Hoc Games-Howell testine gore 18-25 yas ile 42-57 yas gruplar
arasinda ve 26-41 yas ile 42-57 yas gruplar1 arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu bulgular
yasla birlikte bireylerin ihtiyaglar1 ve Onceliklerinde meydana gelen degisimlerle
aciklanabilir. Geng yas gruplarinda kesif ve eglence one ¢ikarken ileri yas gruplarinda
daha icsel ve anlam odakli motivasyonlar baskin hale gelebilir. Ozellikle 42-57 yas

grubunun Itici Faktorler acisindan farklilasmas1 bu durumu destekler niteliktedir.

Cizelge 18’de goriildiigii iizere bilgisayar oyuncularmin medeni durumlari ile
seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (¢=6,362,
p=0,000<0,050). Ayrica her iki faktor acisindan bilgisayar oyuncularinin medeni
durumlar ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu belirlenmistir. Grup ortalamalar1 dikkate alindiginda bekar oyuncularin evli
oyunculara kiyasla daha gii¢lii bir seyahat motivasyonuna sahip olduklar1 ve daha fazla
seyahat etmek istedikleri sdylenebilir. Evli bireyler daha az hareket gerektiren ve
cocuklarla katilmasi daha kolay olan seyahatleri tercih ederken (Konyalilar, 2022)
bekar bireyler eglence arayisina yonelik daha aktif seyahatleri tercih etmektedir.
(Yazicioglu ve Akbulut, 2016). Bilgisayar oyunlart oynamanin temel motivasyonunun
eglenmek oldugu gbz Oniinde bulunduruldugunda elde edilen bu bulgunun tutarl

oldugu kabul edilebilir.

Cizelge 18 incelendiginde bilgisayar oyuncularinin egitim durumlar ile
seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (F=3,55, p=0,029<0,050). Post-Hoc Tukey testine gore gézlemlenen

fark lise ile lisanstistii arasinda olusmaktadir. Benzer sekilde bilgisayar oyuncularinin
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egitim durumlari ile seyahat motivasyonu faktorleri arasinda da anlamli bir fark tespit
edilmistir. Post-Hoc Tukey testine gore ilgili farklar itici Faktorler’de lise ile lisansiistii
arasinda, Cekici Faktorler’de iiniversite ile lisanstistii arasinda ger¢eklesmektedir. Lise
ve lUniversite seviyesindeki oyuncular itici faktorlerden daha fazla etkilenirken
lisanstistii seviyedeki oyuncularin motivasyonlar1 ise daha c¢ok cekici faktorlere

dayanmaktadir.

Cizelge 18’e gore bilgisayar oyuncularinin ¢alisma durumlart ile seyahat
motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (F=2,92,
p=0,021<0,050). Post-Hoc Tukey testine gére gdzlemlenen fark kamuda gorev alanlar
ile heniiz 6grenci olanlar arasinda olusmaktadir. Faktorler arasinda yalnizca Cekici
Faktorler’de Post-Hoc Tukey testine gore kamuda gorev alanlar ile kendi igini yapanlar
arasinda ortaya c¢ikmaktadir. Calisma durumundaki farkliliklar gelir durumu ile
dogrudan iligkilidir, ¢linkii bilgisayar oyuncularinin gelir araliklar1 ile seyahat
motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (F=6,58,
p=0,000<0,050). Post-Hoc Tukey testine gore gdzlemlenen fark 11.400% ve alt1 gelire
sahip olanlar ile 26.000b ve tizeri gelire sahip olanlar arasinda ve 17.000-19.999%
araliginda gelire sahip olanlar ile 26.000b ve {lizeri gelire sahip olanlar arasinda
olusmaktadir. Faktorler arasinda itici Faktdrler’de Post-Hoc Tukey testine gore
11.400% ve alt1 gelire sahip olanlar ile 23.000-25.999% ve 26.000% ve iizeri gelire sahip
olanlar arasinda, Cekici Faktorler’de 11.400% ve alt1 gelire sahip olanlar ile 26.000%
ve lizeri gelire sahip olanlar arasinda gerceklesmektedir. Bu bulgular gorece yiiksek
ve digiik gelir grubundaki oyuncularin seyahat motivasyonlarindaki degisimi
gostermektedir. Yiiksek gelir grubundaki oyuncular ¢ekici motivasyon faktorlerden
etkilenirken diisiik gelir grubundakilerin motivasyonlar1 daha ¢ok itici faktorlere

dayanmaktadir.

Arastirmanin ikinci arastirma sorusu “Bilgisayar oyuncularmin bilgisayar
oyunu oynama ahskanhklar: ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamh bir fark var midir?” sorusundan olusturmaktadir. Cizelge 20’de

ikinci arastirma sorusuna iliskin farklilik testi sonuglari verilmistir.

147



Cizelge 20. ikinci Arastirma Sorusuna iliskin Farkhlik Testi

OLCEK DEGISKEN N M SD F Sig. 2‘?&2}21[
- Oynama Sikligi
% > | Ginlik 307 | 3,30 | 0,939
«Q Haftada Birka¢ Kez 179 | 2,90 | 0,824
= 9,54 | 0,000
=) 7] . ) )
3] ;1 Ayda Birkag Kez 17 | 3,15 | 0,768
é 'g Yilda Birkag Kez 17 | 2,61 | 1,035
2 E Oynama Siiresi
5 é 2 saatten az 133 |1 2,91 | 19,7
Z § 2-4 saat arasi 290 | 3,20 | 19,0
Q = 3,73 | 0,011
.E 4-6 saat arasi 73 1323 | 19,9
6 saatten fazla 24 | 331 16,8 -

Cizelge 21. ikinci Arastirma Sorusuna iliskin Faktorler Arasi Farkhhk Testi

OLCEK BOYUT DEGISKEN N M SD F Sig.
Oynama Siklig
Giinliik 307 | 3,08 1,182
E Itici Haftada Birkag Kez | 179 | 2,64 1,004
=) Faktorler Ayda Birkag Kez 17 2,88 1,165 7,83 0,001
=~ % Yilda Birkag Kez 17 | 225 | 1,165
5 > Giinliik 307 | 3,51 0,842
8 % Cekici Haftada Birkag Kez | 179 | 3.14 | 0807 | ¢ | o000
P4 Z Faktorler Ayda Birka¢ Kez 17 3,39 0,733 ’ ’
= Yilda Birkag¢ Kez 17 2,94 1,156
é % Oynama Siiresi
& 2 saatten az 133 | 2,60 1,100
g « Itici 2-4 saat arasi 290 | 2,97 1,131 419 0.006
< 5 Faktorler 4-6 saat arasi 73 | 3,06 1,143 ’ ’
L~ 6 saatten fazla 24 | 3,11 | 1,134
8 % 2 saatten az 133 | 3,19 0,910
o P
/M FCelf.zct 2-4 saat arasi 290 | 3,42 0,816 235 0.071
aktorler 4-6 saat arasi 73 | 3,39 | 0,871
6 saatten fazla 24 3,48 0,925

Cizelge 20 incelendiginde bilgisayar oyuncularinin bilgisayar oyunu oynama
sikliklar ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir (F=9,54, p=0,00<0,050). Post-Hoc Tukey testine gore
gozlemlenen fark giinliik oynayanlar ile haftada birka¢ kez oynayanlar ve giinliik
oynayanlar ile yilda birka¢ kez oynayanlar arasinda olugmaktadir. Benzer sekilde
bilgisayar oyunculariin oyun oynama sikliklar1 ile seyahat motivasyonu faktorleri

arasinda da anlamli bir fark tespit edilmistir. Post-Hoc Tukey testine gore ilgili fark
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her iki faktorde giinliikk oynayanlar ile haftada birka¢ kez oynayanlar ve gilinliik
oynayanlar ile yilda birka¢ kez oynayanlar arasinda gerceklesmektedir. Bu bulgular
oyun oynama siklig1 arttikca seyahat motivasyonunun da giiclendigine isaret

etmektedir.

Cizelge 20’ye gore bilgisayar oyuncularinin bilgisayar oyunu oynama siireleri
ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir
(F=3,73, p=0,011<0,050). Post-Hoc Tukey testine gore gdzlemlenen fark 2 saatten az
oynayanlar ile 2-4 saat arasi oynayanlar arasinda olugmaktadir. Faktorler arasinda
yalmzca Itici Faktorler’de Post-Hoc Games-Howell testine gére 2 saatten az
oynayanlar ile 2-4 saat arasi oynayanlar ve 2 saatten az oynayanlar ile 4-6 saat arasi
oynayanlar arasinda fark gozlemlenmistir. Bu bulgular oyun siiresinin seyahat
motivasyonlar1 iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Daha uzun siire oyun
oynamak seyahat motivasyonlarmin 0Ozellikle itici seyahat motivasyonlarmin bir
giidiileyicisidir.

Arastirmanin Ugiincii arastirma sorusu “Bilgisayar oyuncularmmin tatile
citkma ahskanlhiklan ile seyahat motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir fark var midir?” sorusundan olusturmaktadir. Cizelge 22’de iiciincii

arastirma sorusuna iliskin farklilik testi sonuglar1 verilmistir.

Cizelge 22. Ugiincii Arastirma Sorusuna iliskin Farklihk Testi

OLCEK DEGISKEN N M SD F Sig. 2;?;12:
% Tatile Ctkma Stkligt
Z2 | Tatile gkmiyorum | 126 | 3,19 | 0,961
E %fé 1 kez 233 | 3,14 | 0,879 L
228 [2kez 106 | 3,17 | 0,951
o= 131 | 0,258
= E é 3 kez 29 | 2,73 | 0,622 W
O% |4dkez 4 | 294| 1,340 5
% | 5kez 22 | 321 1,178
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Cizelge 23. Ugiincii Arastirma Sorusuna iliskin Faktorler Aras1 Farkhlik Testi

OLCEK BOYUT DEGISKEN N M SD F Sig.
- Tatile Cikma Stkhigt
< Tatile ¢ikmiyorum | 126 | 2,99 1,164
2 I kez 233 | 2,88 | L1I8
= Itici 2 kez 106 | 2,96 | 1,109
2R% | Faktorler [3kez 29 | 233 | ogia | 77| 0124
% E >~ 4 kez 4 | 273 | 1,636
2 = § 5 kez 22 | 2,94 | 1,431
C<E Tatile gtkmiyorum | 126 | 3,38 | 0,890
=5 g 1 kez 233 | 338 | 0816
= ekici 2 kez 106 | 3,36 | 0,925
= kati)'rler 3 kez 20 | 3.10 | 0546 | %703 | 0,622
2 4 kez 4 | 3,14 | 1,0072
5 kez 22 | 347 1,048

Cizelge 22’den anlasilacag1 tlizere bilgisayar oyuncularinin tatile ¢ikma
aliskanliklar ile seyahat motivasyonlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur (F=1,31, p=0,258>0,050). Yine bilgisayar oyuncularinin tatile g¢ikma
aligkanliklar ile seyahat motivasyonu faktorleri arasinda da anlamli bir fark tespit
edilmemistir. Bu bulgular bilgisayar oyuncularinin seyahate ¢ikma sikliginin onlarin
seyahat motivasyonlarini etkilemedigini gostermektedir. Benzer bir sonu¢ Akkus ve
Demircan (2021) tarafindan da elde edilmis, seyahat etme siklig1 ile internet bagimlilik
diizeyi arasinda anlamli bir fark bulunmadig1 belirtilmistir. Bu baglamda yapilabilecek
dolayli bir yorum bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢gek mekanlarin tatile ¢ikma
sikligini etkilemedigi ve bu durumun seyahat motivasyonlari iizerinde de herhangi bir

etkisi olmadig1 seklindedir.

Aragtirmanin  dordiinci  aragtirma sorusu  “Bilgisayar oyuncularinin
demografik ozellikleri ile satin alma davramslar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir fark var midir?” sorusundan olusturmaktadir. Cizelge 24’te dordiincii

arastirma sorusuna iliskin farklilik testi sonuglar1 verilmistir.
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Cizelge 24. Dordiincii Arastirma Sorusuna fliskin Farklihk Testi

OLCEK DEGISKEN N M SD t/F Sig. %ﬁgig[
Cinsiyet
~4_..
Erkek 440 | 2,81 | 1,05 &
-0,897 | 0,370 /
Kadin 80 |292 0,978 |
Yas Aralign
18-25 yas arasi 240 | 2,95 | 1,054 i
P
26-41 yas arast 260 | 2,76 | 1,010 | 7,00 | 0,001 f_f'
42-57 yas arast 20 | 2,13 | 0,860 '“«f'd
Medeni Durum
Z /
. Vo
E = | Bekar 413 | 2,96 | 1,01 P
- rd
< Z 6,35 | 0,000 4
=2 ’ Vi
= Evli 107 | 2,28 | 0,966 Y
U > ‘:
Z <
E 2 Egitim Durumu
=}
o E Lise 68 | 2,94 | 1,075 J /
< < :
%Z | Universite 2284 | 1052|148 0253 f
.C£ F } 3
C 5 | Lisansistii 110 | 2,69 | 0,962 L
oo
R Calisma Durumu
Kamu 91 | 2,40 | 1,009 B
Ozel Sektor 157 | 2,76 | 1,081 4
Kendi Isi 39 | 3,00 | 1,097 | 6,73 | 0,001
Caligmryor 46 | 3,21 | 1,012 [
Ogrenci 187 | 2,95 | 0,942
Gelir Aralig1
11.400% ve alt1 197 | 3,11 | 0,951
11.401-13.999% 20 | 3,12 | 1,417
14.000-16.999% 17 | 3,61 | 0,856
17.000-19.999% 38 |2,7510,891 | 9,21 | 0,001
20.000-22.999b 51 | 2,73 | 0,898
23.000-25.999b 28 | 2,30 | 0,706
26.000% ve lizeri 169 | 2,50 | 1,074
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Tiiketiciyi belirli bir satin alma islemine motive eden medya araglar1 sosyo-
demografik degiskenlere gore farklilik gdsterebilmektedir. Medya araglari ayni olsa
bile sosyo-demografik 6zelliklerdeki farkliliklar satin alma davranisini yorumlamak
acisindan 6nemli faktdrlerdir (Woo vd., 2015). Cizelge 24°te bilgisayar oyuncularinin
cinsiyetleri ile satin alma davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olmadig tespit edilmistir (z=-0,897, p=0,370>0,050). Cinsiyet, satin alma davranisi
izerinde belirleyici bir faktor degildir, ancak bilgisayar oyuncularinin yas araliklari ile
satin alma davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur
(F=7,00, p=0,001<0,050). Post-Hoc Tukey testine gore gozlemlenen fark 18-25 yas
ile 42-57 yas gruplar1 arasinda ve 26-41 yas ile 42-57 yas gruplar arasinda ortaya
cikmaktadir. Mishra ve Maity (2021), televizyon reklamlarina siirekli maruz kalan
genclerin aile i¢i satin alma karar siirecinde ebeveynlerinden daha etkili oldugunu
belirtmektedir. Bu bulgular siirekli bilgisayar oyunu oynayan ve bu oyunlarda tasvir
edilen mekanlara maruz kalan genglerin ailelerinin tatil satin alma kararlarin1 da

etkileyebilecegini diisiindiirmektedir.

Cizelge 24’te goriildiigii lizere bilgisayar oyuncularinin medeni durumlart ile
satin alma davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (¢=6,35,
p=0,000<0,050). Bu fark bekar oyuncularin satin alma davraniglarinda daha esnek
olabilecegini, evli oyuncularin ise ailevi sorumluluklar ve biitce diizenlemeleri
nedeniyle daha kisitli davraniglar sergileyebilecegini gosteriyor olabilir. S6z konusu
bilgisayar oyuncularinin egitim durumlar ile satin alma davranislar1 oldugunda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir (F=1,48, p=0,253>0,050).

Cizelge 24’e gore bilgisayar oyuncularinin ¢alisma durumlari ile satin alma
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (F=6,73,
p=0,001<0,050). Post-Hoc Tukey testine gére gdzlemlenen fark kamuda gorev alanlar
ile kendi isini yapanlar, kamuda gorev alanlar ile calismayanlar ve kamuda gorev
alanlar ile heniiz 6grenci olanlar arasinda olugsmaktadir. Bu bulgunun nedeni gelir
aralig1 ile agiklanabilir zira bilgisayar oyuncularinin gelir araliklari ile satin alma
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (F=9,21,
p=0,001 <0,050). Post-Hoc Tukey testine gore gdzlemlenen fark 11.400% ve alt1 gelire
sahip olanlar ile 23.000-25.999% arasinda ve 11.400% ve alt1 gelire sahip olanlar ile
26.000% ve iizeri gelire sahip olanlar arasinda olugmaktadir. Benzer durum 14.000-

16.999% araliginda gelire sahip olanlar ile 17.000-19.999%, 20.000-22.999%, 23.000-
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25.999% ve 26.000b ve iizeri gelire sahip olanlar arasinda da goriilmektedir. Grup
ortalamalar1 incelendiginde diisiik gelirli oyuncularin satin alma davraniglarinin
yiiksek gelirli oyunculara kiyasla daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu bulgu diisiik
gelirli gruplarin daha fazla harcama yapma egiliminde oldugunu diislindiiren sasirtici
bir sonuctur. Tanr1 ve Pehlivanoglu (2007, s. 195)’na gore gelecegi kesin olarak
bilemeyen tiiketici olast gelismeleri ongdérmek ve buna gore hareket etmek
zorunlulugu hissetmektedir. Tiiketici nezdinde fiyatlarin artacagina dair bir beklenti
olustugunda mevcut tiikketim harcamalar1 da dolayli olarak artis egilimi gosterir.
Tiirkiye ekonomisindeki yiiksek enflasyon orani ve fiyat dalgalanmalar1 dikkate
alindiginda diisiik gelirli gruplar gelecekteki fiyat artislarindan kaginmak amaciyla

harcamalarini artirtyor olabilirler.

Arastirmanin besinci arastirma sorusu “Bilgisayar oyuncularinin bilgisayar
oyunu oynama ahskanhklar: ile satin alma davramslar arasinda istatistiksel
olarak anlamh bir fark var midir?” sorusundan olusturmaktadir. Cizelge 25°te

besinci aragtirma sorusuna iligkin farklilik testi sonuglart verilmistir.

Cizelge 25. Besinci Arastirma Sorusuna fliskin Farklihk Testi

OLCEK DEGISKEN N M SD F Sig. 2?&21211
Oynama Stkhig
z
Z Giinliik 307 | 2,99 | 1,079 , ..
~%) Haftada Birka | 2
<Z |x ¢ 179 | 2,58 | 0,906
= 3 ez 8,72 | 0,001
% : Ayda Birkag Kez 17 | 3,07 | 0,902
.
~ i Yilda Birkag Kez | 17 | 2,18 | 1,006 o
)
o E Oynama Siiresi
< <
: Z | 2saattenaz 133 | 2,66 | 1,088
£5 | 2-4saataras 290 | 2,87 | 0,987
= @ 2,04 | 0,107
‘B 4-6 saat arasi 73 | 2,84 | 1,154 y
6 saatten fazla 24 | 3,120,891 :

Cizelge 25 incelendiginde bilgisayar oyunculariin bilgisayar oyunu oynama
sikliklari ile satin alma davraniglart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (F=8,72, p=0,001<0,050). Post-Hoc Tukey testine gore gézlemlenen
fark gilinlik oynayanlar ile haftada birka¢ kez oynayanlar ve giinliikk oynayanlar ile

yilda birka¢ kez oynayanlar arasinda olugmaktadir. Bu bulgular oyun oynama siklig1
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arttikga satin alma davranislarinin da giiglendigine isaret etmektedir. Hamari (2015)
tarafindan yapilan dolayl1 bir arastirma ilgili bulguyu dogrular niteliktedir; daha sik
bilgisayar oyunu oynayan kisiler sanal {iriinler i¢in daha yiiksek satin alma niyetine
sahiptir. Hamari ve Keronen (2016),bu durumu bireylerin kendilerine olumlu bir imaj
yaratmak i¢in sanal iiriinler satin almasiyla iligkilendirmistir. Eger sanal iiriinler satin
almak kisisel imaj1 giiclendiriyorsa bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek

mekanlara yonelik tatil satin alma davranis1 da benzer bir amag tastyor olabilir.

Cizelge 25’e gore bilgisayar oyuncularinin bilgisayar oyunu oynama siireleri
ile satin alma davraniglart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (F=2,04, p=0,107>0,050). Katilimcilarin oyun oynama siiresi
arttik¢a satin alma davranislarinda belirgin bir degisim olmadigin1 gésteren bu bulgu
onemli bir noktay1 ortaya koymaktadir: Bilgisayar oyunlarmmin ne kadar siireyle
oynandig1 degil, ne kadar siklikla oynandig1 satin alma davranisini etkilemektedir.
Gorilinen o ki oyunlarin siklikla oynanmasi bireyleri oyuna daha fazla baglamakta ve
oyun ic¢inde tasvir edilen gercek mekéanlara daha fazla ilgi gostermelerine yol

acmaktadir.

Arastirmanin altinc1 arastirma sorusu “Bilgisayar oyuncularinin tatile ¢ikma
aliskanhklar ile satin alma davranmislar arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
fark var mdir?” sorusundan olusturmaktadir. Cizelge 26’da altinci arastirma

sorusuna iligkin farklilik testi sonuglar1 verilmistir.

Cizelge 26. Altinc1 Arastirma Sorusuna iliskin Farkhhk Testi

OLCEK DEGISKEN N M SD F Sig. ]();;TFI}I&;\:
= Tatile Citkma Siklig1
o E é Tatile ¢ikmiyorum | 126 | 2,84 | 1,103
% % E 1 kez 233 | 2,74 | 6,20 P
? ; %t 2 kez 106 | 3,03 | 6,00 128 | 0272 | - /
= E <Zf 3 kez 29 | 2,83 | 5,84 g
°© = | 4kez 4 | 254 2,69 R
“ | 5kez 22 2,67 572

Cizelge 26’dan anlasilacag:i tizere bilgisayar oyuncularinin tatile ¢ikma
aligkanliklar: ile satin alma davranislart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur (F=1,28, p=0,272>0,050). Bu bulgu bilgisayar oyuncularinin seyahate ¢ikma
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sikligimin onlarin satin alma davraniglarini etkilemedigini gostermektedir. Kilic ve
Senel (2022, s. 94), kisiyi belirli davraniglar konusunda harekete geciren faktoriin
motivasyon oldugu ifade etmektedir. Dolayisiyla seyahat motivasyonuyla ilgili benzer
soruda ulasilan sonucun satin alma davranigiyla ilgili tespit edilen bu bulguyu
destekledigi sOylenebilir. Bilgisayar oyuncularinin seyahate ¢ikma sikliginin seyahat
motivasyonlarini etkilememesi seyahate ¢ikma sikliginin satin alma davraniglarini

etkilememesine neden olmaktadir.

4.7. Arastirma Hipotezlerine Yonelik Bulgular ve Yorumlar

Bu baglik altinda arastirma hipotezleri test edilmis ve elde edilen bulgular
yorumlanmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilirken iligkileri incelemeye yonelik
analiz tekniklerinden regresyon analizi kullanilmistir. Bu analiz bagimsiz degiskenin
bagimli degiskenle olan iligkisini modellemeyi amaglamaktadir. Modelin dogrulugu F
testi, R* ve B katsayilar1 gibi istatistiksel gostergeler 1s18inda yorumlanmaktadir

(Coskun vd., 2015, s. 233).

Arastirmanin =~ H1  hipotezi  “Bilgisayar = oyuncularimin  seyahat
motivasyonlarinin satin alma davramsi iizerinde istatiksel olarak anlamh bir
etkisi vardir.” seklindedir. Bilgisayar oyuncularinin seyahat motivasyonlarinin satin
alma davranislar1 tzerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Bu analizin tiirii Sekil 4’te yer alan dogrusal dagilim grafigi dikkate

alinarak belirlenmistir.

2 0 2

Sekil 4. H1 Hipotezine Iliskin Dogrusal Dagihm Grafigi
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Ilgili grafik veri dagilimmnin dogrusal yénde oldugu gostermektedir. Bu
baglamda bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki etkiyi tespit etmek amaciyla
dogrusal regresyon analizi kullanmak uygun diismektedir. Cizelge 27°de dogrusal

regresyon analizine iliskin sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 27. Seyahat Motivasyonu ve Satin Alma Davramis1 Arasindaki Regresyon Analizi

R R? DUZELTILMIS STANDART
R? HATA
0,748* 0,559 0,558 0,689
a KARELER ORTALAMA .
ANOVA TOPLAMI df KARE ¥ Sig
Resression 312 1 312,382 657 0,000
Residual 246 518 0,475
E TOPLAM 558 519 p<0,001
STANDARDIZE STANDARDIZE
KATSAYILAR® EDILMEMIS KATSAYI  EDILMIS KATSAYI Sig.
B STANDART BETA
HATA
Sabit 0,182 0,1074 1,69 0,091
Sefgbat 0,842 0,0328 0,748 25,64 0,000
Motivasyonu
Bagimh Degisken: Satin Alma Davranist
Bagimsiz Degisken: Seyahat Motivasyonu

Yapilan analiz sonucunda regresyon modeli istatiksel olarak anlamli ve
giivenilir olup (F=657, p<0,001) seyahat motivasyonu satin alma davranisi tizerindeki
degisimin %55,9’unu agiklamaktadir (R’=0,559). Katsayilar incelendiginde seyahat
motivasyonu iizerindeki bir birimlik artisin katilimcilarin satin alma davraniglarin
0,842 diizeyinde artirdigi anlasilmaktadir (B=0,842). Bu bulgular H1 hipotezinin
desteklendigini dogrulamaktadir. Méller, Schmidt ve Beyer (2013, s. 236), bilgisayar
oyunlarmi oyuncunun sonuca duygusal olarak bagli hissettigi bir sistem olarak
tanimlanmaktadir. Insanlarin bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢ek mekéanlarda
unutulmaz deneyimler yasamasi onlarin bu destinasyonlara olan duygusal
baglhiliklarii etkileyerek gelecekteki davranislarini sekillendirebilir (Behboodi,
Arabshahi ve Pashaei, 2022, s. 31). Méansson (2009, s. 227), hangi destinasyonlarin
ziyaret edilecegine iliskin karar verme siirecinde medya araglarinin belirleyici bir
etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu araglar tasvir edilen yerler veya cazibe
merkezleri hakkinda turistlerde farkindalik olusturarak onlarin gercek hayatta ziyaret

etmeyi arzuladiklar1 destinasyonlara yonelik motivasyonlarint pekistirmektedir. H1
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hipotezinin sonucu Oguz, Kiziltas, ve Yilmaz (2021)’in arastirmasinin bulgularini
desteklemektedir. Arastirmalarinda ¢evrimi¢i oyunlara iliskin iletisim, bagimlilik ve
deneyim faktorlerinin tatil satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi

bulunmustur.

Arastirmanin  Hla hipotezi “Bilgisayar oyuncularimin itici seyahat
motivasyonlarinin satin alma davranis1 iizerinde istatiksel olarak anlamh bir
etkisi vardir.” seklindedir. Bilgisayar oyuncularinin itici seyahat motivasyonlarinin
satin alma davraniglart tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi
yapilmigtir. Bu analizin tlirii Sekil 5’te yer alan dogrusal dagilim grafigi dikkate

alinarak belirlenmistir.

Sekil 5. Hla Hip:tezine ilisk;n Dogrusal2 Dagilim Grafigi
llgili grafik veri dagilimmnin dogrusal yénde oldugu gdstermektedir. Bu
baglamda bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki etkiyi tespit etmek amaciyla
dogrusal regresyon analizi kullanmak uygun diismektedir. Cizelge 28’de dogrusal

regresyon analizine iliskin sonuglar yer almaktadir.
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Cizelge 28. itici Seyahat Motivasyonlari ve Satin Alma Davramsi Arasindaki Regresyon Analizi

R R? DUZELTILMIS STANDART
R? HATA
0,701* 0,492 0,491 0,740
a KARELER ORTALAMA .
ANOVA TOPLAMI df KARE ¥ Sig
Resression 275 1 274,718 501 0,000
Residual 284 518 0,548
E TOPLAM 559 519 p<0,001
STANDARDIZE STANDARDIZE
KATSAYILAR® EDILMEMIS KATSAYI  EDILMIiS KATSAYI Sig.
B STANDART BETA
HATA
Sabit 0,969 0,0889 10,9 0,000
TticTiggghat 0,641 0,0286 0,701 224 0,000
Motivasyonlar1
Bagimh Degisken: Satin Alma Davranist
Bagimsiz Degisken: itici Seyahat Motivasyonlar

Yapilan analiz sonucunda regresyon modeli istatiksel olarak anlamli ve
giivenilir olup (F=501, p<0,001) itici seyahat motivasyonlar1 satin alma davranisi
lizerindeki  degisimin  %49,2’sini  agiklamaktadir  (R’=0,492). Katsayilar
incelendiginde itici seyahat motivasyonlar1 iizerindeki bir birimlik artigin
katilmecilarin satin alma davraniglarimi 0,641 diizeyinde artirdigi anlagilmaktadir
(B=0,641). Bu bulgular H1a hipotezinin desteklendigini dogrulamaktadir. Itici seyahat
motivasyonlar1 kisinin dis etkenlerden bagimsiz, kendi duygu, diisiince, ihtiyac ve
arzularia dayali olarak seyahat etme kararini belirleyen sebeplerdir. Gomez-Morales,
Castro ve Nieto-Ferrando (2023) tarafindan yapilan bir arastirma Game of Thrones
adl1 televizyon dizisinin turistlerde karakterlerle duygusal 6zdeslesme, kurgu ile tarih
arasindaki paralellikler ve kolektif kimlige ait olma arzusunu igeren {i¢ ana seyahat
motivasyonu olusturdugunu ortaya koymustur. Game of Thrones’un motive ettigi
turizm hayranlarin diziye olan derin duygusal ve anlatisal bagliliginin bir yansimasidir.
Xu vd. (2021), tipki diziler gibi bilgisayar oyunlarinin da igsel sebeplerden
kaynaklanan c¢ok faktorlii seyahat motivasyonlart olusturdugunu saptamistir.
Bilgisayar oyunu oynayan turistler seyahat kararin1 amaca yonelik bilgi arayisi ile
bagslatir ve ardindan ig¢sel bir uyarim siirecine geger, sosyallesme ise 6nemli bir faktor
olarak bu siirecte devreye girer. Labuschagne ve Burger (2022), belirli bir popiiler

kiiltiir etkinligine katilmak icin en 6nemli seyahat motivasyonunun yenilik oldugunu
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ve popiiler kiiltlir hayranlarinin yeni ve farkli bir sey deneyimlemek amaciyla turizm
faaliyetlerine katildigmi savunmaktadir. Bu bulgular 1s1¢inda katilimeilarin itici
seyahat motivasyonlarini hatirlatmak uygun olacaktir. Katilimeilarin seyahatlerinde
yenilik arayisi iginde olduklart ve sosyal baglara énem verdikleri belirlenmistir.
Dolayisiyla Hla hipotezinden elde edilen bulgu s6z konusu arastirmalarla paralellik
gostermektedir. Kisilerin i¢sel arzularindan kaynaklanan itici seyahat motivasyonlari
yenilik arayisi ve sosyallesme istegi gibi unsurlarin yogun etkisiyle satin alma

davraniglarini etkilemektedir.

Arastirmanin Hlb hipotezi “Bilgisayar oyuncularimin c¢ekici seyahat
motivasyonlarinin satin alma davranis1 iizerinde istatiksel olarak anlamh bir
etkisi vardir.” seklindedir. Bilgisayar oyuncularinin ¢ekici seyahat motivasyonlarinin
satin alma davraniglart tlizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi
yapilmigtir. Bu analizin tiirii Sekil 6’da yer alan dogrusal dagilim grafigi dikkate

alinarak belirlenmistir.

2 0 2

Sekil 6. H1b Hipotezine Iliskin Dogrusal Dagiim Grafigi

Ilgili grafik veri dagilimmnin dogrusal yénde oldugu gostermektedir. Bu
baglamda bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki etkiyi tespit etmek amaciyla
dogrusal regresyon analizi kullanmak uygun diismektedir. Cizelge 29’da dogrusal

regresyon analizine iliskin sonuglar yer almaktadir.
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Cizelge 29. Cekici Seyahat Motivasyonlar1 ve Satin Alma Davramsi Arasindaki Regresyon

Analizi
R R DUZELTILMIS STANDART
R? HATA
0,691* 0,477 0,476 0,751
a KARELER ORTALAMA .
ANOVA TOPLAMI df KARE F Sig.
Resression 267 1 266,531 473 0,000
Residual 292 518 0,564
E TOPLAM 559 519 p<0,001
. STANDARDIZE
EDiirll;/[[&I}Z\Il\l;iASRI?AI?SEAYI EDILMi§
KATSAYILAR? KATSAYI t Sig.
STANDART
B HATA BETA
Sabit 0,0124 0,1334 0,0928 0,926
Gekici Seyahat g o305 385 0,691 21,7455 0,000
Motivasyonlari
Bagimh Degisken: Satin Alma Davranist
Bagimsiz Degisken: Cekici Seyahat Motivasyonlari

Yapilan analiz sonucunda regresyon modeli istatiksel olarak anlamli ve
giivenilir olup (F'=473, p<0,001) gekici seyahat motivasyonlar1 satin alma davranisi
lizerindeki  degisimin  %47,7’sini  agiklamaktadir  (R’=0,477). Katsayilar
incelendiginde ¢ekici seyahat motivasyonlar1 iizerindeki bir birimlik artigin
katilimcilarin satin alma davraniglarin1 0,8365 diizeyinde artirdigi anlasilmaktadir
(B=0,8365). Bu bulgular H1b hipotezinin desteklendigini dogrulamaktadir. Cekici
seyahat motivasyonlar1 seyahat noktasinin kendine 06zgii cazibeleri ve sundugu
firsatlarla iligkili olan digsal faktorleri ifade etmektedir. Chadzynska ve Gotlib (2015),
bilgisayar oyunlarmmin ¢ogu zaman gercekligin bir simiilasyonu oldugunu
belirtmektedir. Teknolojik ilerlemenin bir sonucu olarak oyunlar gercek diinyay1 daha
gercekei bir sekilde yansitabilir veya kurgusal bir diinyanin daha inandirict bir
gorilintlistinii sunabilir. Acir (2019), Fransiz oyun gelistirici Ubisoft tarafindan
tasarlanan ve Roma, Venedik, Istanbul, Londra ve Paris gibi tarihi sehirlerin yani sira
eski Misir ve Yunanistan’in ge¢mis ylizyillarinda gecen diinyaca tinlii bilgisayar
oyunu serisi Assassin’s Creed’i turizm acisindan ilging bir 6rnek olarak
degerlendirmektedir. Oyun, oyuncularin potansiyel bir turist gibi sokaklarda
dolagsmalarina ve tasvir edilen tarihi yerlerin atmosferine dalmalarina olanak

tanimaktadir. Bu baglamda Xu (2021) tarafindan yapilan bir aragtirma Cinli oyuncular

160



icin Assassin’s Creed oyunlarinda yer alan Bat1 Avrupa iilkelerine seyahati motive
eden en 6nemli gekici faktdriin konum 6zelligi oldugunu belirlemistir. Katilimcilarin
cekici motivasyonlari incelendiginde destinasyona ait dogal ve kiiltiirel zenginliklerin
seyahat kararlarini sekillendiren temel etmenlerden biri oldugu anlasilmaktadir.
Oyunlarin gercek mekanlari, tarihi olaylar1 ve popiiler turistik yerleri tasvir etmesi,
kisilerin ¢ekici seyahat motivasyonlarin1 giiclendirerek satin alma davranisini

etkilemektedir.

Cizelge 30°da hipotezlerin sonuglarini gésteren ozet ¢izelge yer almaktadir.

Cizelge 30. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar

HIPOTEZLER SONUCLAR
HI: Bllglsayar" oyl.mcul.arlmn seyahat motlvasyoplarlglp satin alma DESTEKLENDI
— davranis1 lizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hia Bilgisayar oyu?cul?lrlnlp 1t191 seyahat rnotlvasy(.)nlarl'mn satin DESTEKLENDI
alma davranigi lizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hib: Bilgisayar oyul‘l‘cula.lrmm. geklcl seyahat motlvasypnlar}qln satin DESTEKLENDI
—— alma davranis1 iizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde elde edilen bulgular dogrultusunda ortaya c¢ikan aragtirma

sonuglar1 degerlendirilmekte ve ilgili sonuglara dayali 6neriler sunulmaktadir.

5. 1. Sonugclar

Bilgisayar oyunlar1 edebiyat ve sinema gibi geleneksel medya bicimlerinin
gblgesinde kalsa da giiniimiizde 6nemli bir bos zaman etkinligi haline geldigini kabul
etmek gerekmektedir (Crawford ve Gosling, 2009, s. 51). Oyunlarin yardimiyla bir
hizmetin anlasilabilirligi artar ve sagladigi faydalar daha etkili bir sekilde
gosterilebilir. Hizmete yonelik bir sektor olan turizm sektoriinde bu tiir etkilesimli
deneyimler turistlere destinasyonlar hakkinda daha fazla bilgi sunarak seyahat
tercihlerini sekillendirebilir. Bu baglamdan yola ¢ikilarak gerceklestirilen arastirmanin
bulgular1 bilgisayar oyuncularinin seyahat motivasyonlarini belirlemeye ve satin alma

davraniglarini anlamaya yonelik 6nemli sonuglar ortaya koymustur.

Ortaya yeni bir teknoloji ¢iktiginda onu ilk benimseyenlerin niifusun geneline
gore geng, erkek, iyi egitimli, varlikli ve sehirli bir gruba mensup olma olasiligi daha
yiiksektir (Ono ve Zavondy, 2009, s. 111). Arastirma katilimcilarindan da goriilecegi
tizere bilgisayar oyuncular1 benzer bir profil sergilemektedir. Katilimcilarin cogunlugu
geng, liniversite mezunu ve erkektir. Genellikle 6zel sektorde ¢alisan veya 6grenci olan
katilmecilarin gelir seviyelerinin gorece yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Bu durum
bilgisayar oyuncularinin ekonomik olarak seyahat etmeye yatkin olabileceklerini
diistindiirmektedir. Ancak katilimcilarin tatile ¢ikma siklig1 incelendiginde biiyiik bir
kisminin yilda bir kez tatil yaptig1, bir kisminin ise tatil yapmadigi belirlenmistir. Tlgili
farkliliklar ¢alisma durumu, gelir diizeyi ve diger sosyo-ekonomik faktorlerin seyahat

kararlar1 lizerindeki etkisini gozler 6niine sermektedir.
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Her nesil degisiminde zamanin avantaji ¢ogunlukla gencler lehine sekillenir,
clinkli gengler yeniliklere uyum saglama konusunda hizli hareket etmektedir. Hem
geleneksel hem de yeni medyada uzun siire vakit gecgiren gencler bu siiregte siklikla
reklam ve promosyonlara maruz kalmaktadir (Mishra ve Maity, 2021, s. 1677). La
Ferle, Edwards ve Lee (2000, s. 56)’ye gore gengler evdeki karar verme siirecinin etkili
bir pargasi haline gelmistir. Gengler sadece giinliik aligverisin bir kismin1 yapmakla
kalmamakta ayn1 zamanda ebeveynlerini belirli markalar1 satin almaya tesvik ederek
onlara ne tiir hediyeler almalar1 gerektigi konusunda tavsiyelerde bulunmaktadir.
Arastirma katilimcilarindan da goriilecegi lizere bilgisayar oyunlarinin genellikle
gengler tarafindan oynandig1 sdylenebilmektedir. Katilimeilarinin bir “turist” olarak
seyahat motivasyonlar1 incelendiginde en baskin itici faktorlerin dinlenme, giindelik
rutinlerden uzaklagsma ve zihinsel olarak rahatlama istegi oldugu goriilmiistiir. Bunun
yani sira yeni deneyimler yasama ve sosyal baglar kurma arzusu da 6ne ¢ikmaktadir.
Katilimeilar1 ¢eken motivasyonlar ise dogal ve kiiltlirel zenginlikler, uygun fiyath
konaklama imkénlari, hijyen ve giivenilirlik faktorleri etrafinda sekillenmektedir.
Genglerin yeniliklere hizli uyum saglama becerileri, medya etkilesimleri ve karar alma
stireclerindeki aktif rolleri onlar1 seyahat motivasyonlar1 dogrultusunda daha
kesfetmeye agik ve deneyim odakli bir turist profiline sahip olduklarini isaret

etmektedir.

Davranis i¢in temel bir giidii olan turist motivasyonlari, karar verme siirecini
anlamak agisindan gereklidir. Pratik agidan turizm deneyimlerinin pazarlanmasi,
seyahat hizmetlerinin sunumu ve turizm {iriinleri ile destinasyonlarin tasarlanmasinda
temel bir rol istlenmektedir (Kim, 2015, s. 31). Olaganiistii niteliklere sahip
destinasyonlar kolaylikla popiiler turistik yerler haline gelebilse de bazi durumlarda
insanlar ve toplumlar tarafindan kasith olarak sekillendirilerek turistler i¢in 6zel ve
anlamli olan degerler, anlamlar ve imgeler tasiyacak sekilde doniistiiriilebilmektedir.
Ornegin fiziksel ve sembolik degerler iizerinde yapilan degisikliklerle siradan bir yer
turistik bir destinasyon haline getirilebilir (Iwashita, 2003, s. 335). Medyanin seyahat
motivasyonlarini belirlemedeki roliinii inceleyen Laing ve Crouch (2009), goriisiilen
kisilerin ¢ocukluk doneminde yasadiklar1 ve gelecekteki seyahat deneyimlerinin
temellerini olusturan seminal deneyimlere atifta bulunduklarini ifade etmektedir. Bu
deneyimler edebiyat, sinema, televizyon ve gorsel medya araclarini igermektedir.

Katilimeilarin bir “bilgisayar oyuncusu” olarak seyahat motivasyonlari incelendiginde
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oyunlarda tasvir edilen ger¢ek mekanlarin motivasyonlari sekillendirdigi saptanmustir.
Ozellikle kisisel bag kurma ve sosyal etkilesim gibi faktdrler seyahat motivasyonlarini
etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Oyunlarda tasvir edilen mekanlar, seyahat
ilham1 almak ve planlama siirecinde yardimci olmak agisindan katilimcilar {izerinde
belirgin bir etki yaratmaktadir. Ancak, bu mekénlara seyahat etme istegi konusunda
katilimcilar kararsiz bir tutum sergilemistir. Genel olarak bilgisayar oyunlarin seyahat
motivasyonu olusturma {izerindeki etkisi olumlu olmakla birlikte giiclii ve siirekli bir
motivasyon kaynagi olusturmadig1 anlasilmistir. Brinkman (2020) tarafindan yapilan
bir arastirma oyuncu turistlerin motivasyonlarindan birinin belirli nostaljik anlari
yeniden canlandirmak oldugunu ortaya koymustur. Ancak oyuncularin nostaljiyle tek
yonli bir iligki i¢inde olmadigi fiziksel yolculuklarini tamamladiktan sonra sanal
ortama donerek yeni nostaljik deneyimler yasadiklar1 gézlemlenmistir. Bu dogrultuda
tanimlanan oyun turizmi, oyuncularin oyun i¢i sahneleri ger¢ek diinyada yeniden
canlandirarak kimliklerini kamusal alanda ifade etmelerine olanak taniyan yeni bir

olgu olarak degerlendirilmistir.

Bilgi kaynagi ile seyahat motivasyonu arasinda bir iligki bulunmaktadir
(Chang, 2007, s. 161). Yiiksek seyahat motivasyonunun yeni kiiltiirler, destinasyonlar
ve deneyimler hakkinda bilgi edinme isteginin yani sira rahatlama, macera ve eglenme
ilgisinden de etkilendigi bilinmektedir (Auliya ve Pertiwi, 2019, s. 205). Seyahat
motivasyonu bir turistin gergeklestirdigi bilgi arama tiiriiyle baglantiliysa iletisim
stratejileri hedef pazara ulasmak ve satin alma davraniglarin1 yonlendirmek i¢in 6zel
olarak tasarlanabilir (Kim, Weaver ve McCleary, 1996, s. 56). Oyuncularin satin alma
davraniglarina iligkin bulgular bilgisayar oyunlarinda yer alan mekanlarin tatil
tercihleri iizerinde giiclii bir etkiye sahip olmadigini gostermistir. Katilimeilar
oyunlardaki mekanlar1 ziyaret etmek i¢in tatil planlarin1 degistirme veya bu amacla
para harcama konusunda belirgin bir egilim sergilememektedir. Yine de oyunlarin
sagladig1 gorsel ve deneyimsel unsurlarin destinasyon se¢iminde dolayli bir etkiye

sahip olabilecegi sdylenebilir.

Sonu¢ olarak, elde edilen bulgular bilgisayar oyuncularinin seyahat
motivasyonlarinin geleneksel turist profillerinden belirli noktalarda ayrildigini ortaya
koymustur. Bilgisayar oyunlar1 igerisinde gercek diinyaya dair mekanlari
deneyimleme firsatt bulan oyuncular seyahat planlamalarinda bu deneyimleri

belirleyici bir unsur olarak gdérmeyebilmektedir. Ancak oyunlarin seyahat ilhami
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verme potansiyeli giiz 6niine alindiginda turizm pazarlamasi stratejilerinin bu yonde

gelistirilmesi  farkli  ve  yenilikgi  yaklagimlarin  benimsenmesine  katki

saglayabilecektir. Dolayisiyla bilgisayar oyunlarinin ger¢ek seyahat deneyimleriyle

nasil entegre edilebilecegi konusunda daha fazla aragtirma yapilmasi gerekmektedir.

5. 2. Oneriler

Bu boéliimde arastirma sonuglari dogrultusunda bilgisayar oyunlari, seyahat

motivasyonu ve satin alma davranisi arasindaki iliskiyi giiclendirecek ¢esitli oneriler

ele alinmaktadir.

Bir turistin destinasyonla ilgili motivasyonlarini anlamak bdlgenin turizm
artirmak ve yerli ile yabanci turistleri ¢ekmek agisindan olduk¢a onemlidir
(Hani, 2016). Bu arastirma bilgisayar oyunlarindaki mekan tasvirlerinin
katilimeilar iizerinde seyahat ilhami verme ve planlama siirecine yardimeci
olma konusunda belirgin bir etki yarattigini ortaya koymustur. Turist cekmeyi
hedefleyen destinasyonlar, kiiltiirel ve cografi 6zelliklerini dikkate alarak bir
oyun projesi gelistirebilir. Bu sayede potansiyel turistlerde unutulmaz bir
deneyim hissi uyandirilabilir.

Bilgisayar oyunlar1 tarihe, sanata, miizige, kiiltiirlere ve sehirlere olan ilgiyi
giderek artirmaktadir (Spring, 2015, s. 208). Arastirma sonucunda
katilimcilarin en ¢ok agik diinya tiirtindeki oyunlar1 oynadiklart goriilmiistiir.
Oyunculara ozgiirce kesfedilebilir bir diinya sunan agik diinya oyunlar,
potansiyel turistler i¢cin destinasyonlar1 tanitmanin etkili bir yolu olabilir.
Ozellikle oyuncularin sanal diinyalarda kesfettikleri tarihler, kiiltiirler ve
sehirler, gergek hayatta ziyaret etmek istedikleri destinasyonlara yonelik bir
ilgi uyandirabilir.

Hsu, Lee ve Chen (2016) sirt cantali turistlerin bilgisayar teknolojisi
becerilerine sahip daha yetkin bir grup oldugunu belirlemistir. Bu tiir turistlerin
seyahat deneyimleri genellikle iletisim teknolojilerini yaygin olarak da mobil
cihazlar1 igermektedir. Bu baglamda bilgisayar oyunlar1 benzer turist gruplari
icin ¢ekici olabilir. Arastirma sonucunda katilimeilarin geng, erkek, iiniversite

mezunu ve gelir seviyesi yiiksek bireylerden olustugu tespit edilmistir. Oyuncu
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turistler olarak adlandirilabilecek bu gruba sanal turlar, artirtlmis gergeklik
uygulamalar1 ve oyunlastirilmis seyahat etkinlikleri gibi dijital igeriklerle
zenginlestirilmis hizmetler sunulabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgisayar oyuncularina iligkin itici ve ¢ekici
motivasyon faktorleri 6zellikle turizm iiriinlerinin her pazar segmenti i¢in
cekiciligini iyi analiz eden destinasyon pazarlamacilar1 agisindan degerli
olabilir. Bu faktdrler pazarlari bdliimlere ayirma, tanitim programlari
olusturma ve destinasyon gelistirme alanlarinda faydali bilgiler sunabilir. ilgili
faktorlerin 15181nda destinasyonlarin giiclii yOnlerinin vurgulanmasi ve
turistlerin ilgisini ¢ekecek yeni deneyimlerin olusturulmasi miimkiin hale
gelebilir.

Bilgisayar oyunlarinda deneyimlenen Ogeler, potansiyel turistlerin gercek
diinyada da bag kurabilecegi seyahat seceneklerine déniistiiriilebilir. Ornegin
tur operatorleri ve seyahat acenteleri oyunlardaki temalar, belirli kiiltiirler ve
yerel Ozellikler dogrultusunda o6zel tur paketleri gelistirebilir. Oteller,
bilgisayar oyunlarindan ilham alarak tasarladiklar1 konseptli odalarla siradan
konaklama deneyimini heyecan verici bir diizeye ¢ikarabilir.

Medya, turizm hakkinda sadece bilgi sunmamakta ayni zamanda elestirmenlik
rolii iistlenmektedir. Kalabaliklagsma, g¢evresel tahribat ve yerel kiiltiirlerin
tahrip olmast gibi olumsuzluklara dikkat ¢ekerek turizmin olumsuz etkilerini
giindeme getirebilecegi gibi degisim yaratmak amaciyla aktif kampanyalar
yiirliterek giiclii bir aktivist rol de oynayabilir (Beeton, Croy, ve Frost, 2006,
s.158). Bilgisayar oyunlari, potansiyel turistlerin seyahat etmeyi diistindiikleri
destinasyonlarin  degerlerini derinlemesine kavramalarin1  saglayabilir.
Boylelikle varsa destinasyona yonelik olumsuz algilar asilabilir ve turistler
destinasyonu ziyaret ettiklerinde maksimum memnuniyetle ayrilabilir.
Bilgisayar oyunlari turizm sektdriindeki geleneksel uygulamalar1 doniistiirerek
yeni bir donem baslatabilir. Ancak bilgisayar oyunlarinin turizm sektoriindeki
potansiyel etkileri heniiz yeterince kesfedilmemistir. Bilgisayar oyunlariyla
gercek diinya arasindaki bagi giiclendirecek gelecekteki arastirmalar seyahat
motivasyonlarinin ve satin alma davranislarinin dinamik yapisin1 dikkate
alarak hem turizm sektorii hem de dijital eglence endiistrisi i¢in yeni firsatlar

yaratabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu
Sayin katilime;

Bu anket formu “Yeni Medya Araci Olarak Bilgisayar Oyunlart: Oyuncularin
Seyahat Motivasyonunun Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi” isimli doktora
tezine veri saglamak amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz bilgiler sadece ilgili doktora
tezi icin kullanilacak olup gerekli sekilde sakli tutulacaktir. Ilgi ve katkilariniz igin
simdiden tesekkiir ederiz.

e Muhammed Bekci | Balikesir Universitesi, Doktora Ogrencisi
e Dog¢. Dr. Semahat Banu Yildiz | Balikesir Universitesi, Tez Danismani

Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz | Erkek ( ) Kadmn ()
Yas 18-25 26-41 42-57 58 yas ve
Arahigmmz | yasarasi( ) yasarasi( ) yasarasi( ) TUzeri( )
Medeni .
Haliniz Bekar () Evli()
Egitim | ) o Sgretim () Lise() Universite () Lisansiistii ( )
Durumunuz ogre se versite 1sanstistli
Calisma - . e o .
Durumunuz Kamu () Ozel Sektor ( ) Kendilsi( ) Caligmiyor () Ogrenci ()
Gelir 11.400b 11.401-  14.000- 17.000-  20.000-  23.000-  26.000b
Aral$iniz ve alt1 13.999b 16.999b 19.999b 22.999b 25.999b  ve lizeri
g () () () () () () ()

Bilgisayar Oyunu Oynama Aliskanhiklariyla Igili Ifadeler

| Bilgisayar oyunu oynama sikhginiz nedir? |
Giinlik ( ) Haftada Birkag Kez( )  Ayda Birkag Kez ( )  Yilda Birkag¢ Kez ( )

‘ Ortalama bilgisayar oyunu oynama siireniz nedir? ‘

2 saattenaz ()  2-4 saat arasi ( ) 4-6 saat arasi () 6 saatten fazla ( )
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Hangi platform ya da platformlarda bilgisayar oyunu oynuyorsunuz?
birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz

Bulut Tabanli Oyun

Bilgisayar ( ) Oyun Konsolu( )  Cep Telefonu ( ) Tablet( ) Hizmetleri ( )

Ne tiir bilgisayar oyunlar1 oynuyorsunuz?
birden fazla se¢enegi isaretleyebilirsiniz

Cok Oyunculu Agik Diinya Simiilasyon  Rol Yapma  Aksiyon ve Macera
Cevrimi¢i Oyunlar ( ) Oyunlar ( ) Oyunlart ( ) Oyunlart ( ) Oyunlari ()
Spor ve Yaris  Korku Platform Strateji Egitsel Diger (liitfen

Oyunlart ( )  Oyunlart ( ) Oyunlart( ) Oyunlari () Oyunlar () belirtiniz) ............

Tatile Cikma Aliskanligim Belirlemeye Yonelik Ifade

Yilda kag kez tatile ¢cikiyorsunuz? ‘

Tatile ¢tkmiyorum ( ) 1kez( ) 2kez( ) 3kez() 4kez() 5kezveiizeri()

Seyahat Motivasyonu ile Ilgili Ifadeler

Yapacagniz seyahatte asagidaki ifadelere katilma durumuzu belirtiniz. (itici Faktorler)

IFADELER

K_.esinlikle
Onemsiz
Onemsiz

Ne f)nemli

Ne Onemsiz
Onemli
Kesinlikle
Onemli

Giinliik rutin hayattan uzaklagmak

Yogun is temposundan kagmak

Sakin bir atmosferde bulunmak

Kendimi yeniden kesfetmek

Zihinsel olarak rahatlamak

Fiziksel olarak rahatlamak

Heyecan verici deneyimler yasamak

PN BRI =

Cesur ve maceraci olmak

9.  Yeni seyler 6grenmek

10.  Bilgimi arttirmak

11. Yeni tatlar denemek

12. Yeni insanlar tanimak

13.  Akrabalarimi ziyaret etmek

14.  Ailem ile birlikte iyi vakit gecirmek

15.  Arkadaslarim ile birlikte iyi vakit gecirmek

Yapacagimiz seyahatte asagidaki ifadelerin 6nemini belirtiniz. (Cekici Faktorler)

IFADELER

Onemsiz
Onemsiz
Ne Onemsiz
Onemli
Kesinlikle

Kesinlikle
Ne S")nemli

Onemli

Dogal park ve ormanlar

Arkeolojik alanlar

Kiltirel varliklar

Dogal manzaralar

Bozulmamis ve kirlenmemis ¢evre

Sportif faaliyetler

Kongre, toplant1 ve etkinlikler

PN BRI =

Yerel festivaller
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9. Rekreasyonel faaliyetler

10. Konaklama imkanlarinin ¢esitliligi

11. Uygun fiyata konaklama imkanlar1

12.  Ulasim olanaklarimin uygunlugu

13.  Odemis oldugum paranin karsiligini alabilme
14.  Standart hijyen ve temizlik kosullar

15.  Giivenilirlik

16. Kaliteli yeme - igme olanaklari

17. Algveris merkezlerinin bulunmasi

18. Marka iiriinlerin bulunmasi

19. Yasadigim yerden daha ucuza aligveris imkani

Bilgisayar Oyuncularimn Seyahat Motivasyonu Olgegi

Asagidaki ifadelere katilma durumuzu belirtiniz.

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢cek mekanlar
dikkatimi ¢ekiyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlardan etkileniyorum.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, seyahat etmem i¢in bana ilham veriyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, ihtiyacim olan seyahat bilgilerini
bulmama yardimc1 oluyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, seyahat destinasyonlarini karsilagtirmama
yardimct oluyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, seyahat destinasyonlarinda neler
goriilebilecegini etkiliyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, seyahat segencklerimi genigletmeye
yonlendiriyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar1 gérmek i¢in seyahat ederim.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlara 6zgii rekreasyonel faaliyetlere katilmak
icin seyahat ederim.

10.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlara 6zgii yiyecek ve igecekleri tatmak i¢in
seyahat ederim.

11.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar fotograflamak i¢in seyahat ederim.

12.

Bilgisayar oyunlarimin atmosferini yagamak i¢in
seyahat ederim.

13.

Bilgisayar oyunlarindaki sahneleri gercek hayatta
yasamak i¢in seyahat ederim.

14.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlarin nostaljisini hissetmek i¢in seyahat
ederim.
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15 Bilgisayar oyunlartyla kisisel bir bag kurmak i¢in
°  seyahat ederim.

16 Bilgisayar oyunlarim gergek hayatta deneyimlemek
' ic¢in seyahat ederim.

17 Bilgisayar oyunlarimin i¢inde oldugumu hayal etmek
° _ic¢in seyahat ederim.

18 Bilgisayar oyunlarindaki karakterlerden biri
* oldugumu hayal etmek i¢in seyahat ederim.

19 Bilgisayar oyunlarindaki sevdigim karakterlere
° _yakin hissetmek i¢in seyahat ederim.

20 Bilgisayar oyunlarindaki karakterler gibi heyecan
*  verici deneyimler yagamak i¢in seyahat ederim.

21 Bilgisayar oyunu oynayan arkadaslarimla bir arada
* olmak i¢in seyahat ederim.

Bilgisayar Oyuncularimin Satin Alma Davranmisi Olgegi

Asagidaki ifadelere katilma durumuzu belirtiniz.

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen ger¢cek mekanlar
dikkatimi ¢ekiyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlardan etkileniyorum.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, seyahat etmem i¢in bana ilham veriyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, ihtiyacim olan seyahat bilgilerini
bulmama yardimci oluyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, seyahat destinasyonlarimi karsilagtirmama
yardimct oluyor.

Bilgisayar oyunlarinda tasvir edilen gergek
mekanlar, seyahat destinasyonlarinda neler
goriilebilecegini etkiliyor.
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