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OZET

Bu ¢aligmada sosyal medya aglarinda yer alan oyunlagtirma uygulamalar ile
kullanicilar {izerindeki motivasyon ve davramig degisikligi arasindaki iliski
aktarilmaya calisilmigtir. Tez; Onsdz, kisaltmalar, giris, bes bolim ve sonuctan

olusmaktadir. Tezin sonuna kaynakca ve ekler kismi ilave edilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde oyunlastirma kavramimin tanimi {izerine
durulmus, oyunlagtirmanin tarihi ile oyun ve oynama arasindaki fark ele alinmistir. Ek
olarak oyunlagtirmanin tanimdaki {i¢ temel tasi, oyun elementleri, tasarimi ve

oyunlastirmanin kullanildig1 alanlar incelenmistir.

Ikinci boliimde motivasyon konusu incelenmis, igsel ve digsal motivasyon
degerlendirilmistir. Bu kapsamda davranisa neden olan durumlarin bireyin
icsellestirmesine bagl olduguna vurgu yapan Oz Belirleme Kurami incelenmistir.
Karsit fikir olarak insan davraniglarinin 6diil ve ceza gibi dis motive edicilerle
etkilenebilecegini savunan davranig¢i yaklasim ele alinmistir. Ek olarak bu boliimde
digsal odiillerin i¢sel motivasyona etkisi agiklanmig ve bu kapsamda Biligsel
Degerlendirme Teorisi degerlendirilmistir. Ayrica boliimde oyunlagtirmada SAPS
odil cesitleri de incelenmis ve bu kapsamda Gabe Zichermann’in oyunlastirmada
kullanilan 6diil motive edicileri ele alinmigtir. Son olarak davranis degisikligi yaratma
baslig1 altinda Bj Fogg’un davranis degisikligi modeli ve teknoloji ile ¢evrimigi

servislerin bunu nasil destekledigine deginilmistir.

ii



Ucgiincii boliimde sosyal medya aglarinda uygulanan oyunlastirmanin detaylar
ele almmarak bu kapsamda Foursquare (Swarm), LinkedIn, Facebook, Snapchat ve

Fitocracy’de bulunan oyun elementleri incelenmistir.

Dérdiincii boliimde ise sosyal medyada yer alan oyunlastirma uygulamalari ile
kullanim motivasyonu ve davranis degisikligi arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasi
icin yapilan anket ¢alismasinin detaylar1 aktarilmistir. Anket ile 674 kisiye ulagilmis
ve katilimcilarin profil bilgilerine ait bulgular bu bélimde sunulmustur. Anket

sonucunda elde edilen veriler SPSS veri analiz programui ile analiz edilmistir.
Bulgularin aktarildigi besinci boliimde anket sonuclari, olusturulan hipotezler
testleri kapsaminda Ki-Kare Analizi, Varyasyon ve Korelasyon Analizi yapilarak
analiz edilmistir.
Son olarak sonu¢ boliimiinde arastirma sonuglart degerlendirilmis ve tiim

paydaslara gelecege yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Oyunlagtirma, Motivasyon, Sosyal Medya, Sosyal Medyada

Oyunlastirma, Oyunlastirmada Motivasyonun Etkisi
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ABSTRACT

The goal of this study is to examine the relationship between gamification in
social media networks with user's motivation and behavior. The thesis consists of
acknowledgements, abbreviations, introduction, five chapters and conclusion. The

bibliography and appendix are the final part of the thesis.

In the first section, the definition of the notion of gamification, history of
gamification and the difference between game and play are examined. Next we cover
the three essential subjects in the definition of gamification, namely game elements,

designs and usage.

In the second chapter, we examine the details of intrinsic and extrinsic
motivation. We start with Self Determination Theory and show how the reasons that
cause the behavior depends on the intrinsic motivation of the individual. On the other
hand, behaviorism is discussed to show the effect of external motivators on human
behavior such as reward and punishment. We discuss how Cognitive Evaluation
Theory explains the effect of extrinsic rewards on intrinsic motivation. Additionally
Gabe Zichermann’s SAPS reward approach concept is examined and SAPS reward
types are discussed in the context of extrinsic motivation. Finally, under the heading
of behavioral change, BJ Fogg’s behaviour model is examined to show how

technology and online services lead to change.

In the third chapter, we examine the current implementation of gamification in
social media networks including Foursquare (Swarm), LinkedIn, Facebook, Snapchat,

and Fitocracy.
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In the fourth chapter, the details of the survey conducted have been presented
to show the relationship gamification has on social media engagement, motivational
impact and behaviour change. The survey has reached 674 people, and findings of the
participants' profile information are presented in this section. The data obtained from

the survey were analyzed using IBM SPSS Statistics software.

In the fifth chapter, the survey results are evaluated and our hypotheses is

tested with Chi-Square Analysis, ANOVA and Correlation analysis.

Finally, in conclusion, the results of research are summarized and

recommendations for the future were presented to all partners.

Keywords: Gamification, Motivation, Social Media, Gamification in Social Media,

Motivational Effect of Gamification.



ONSOZ

Tez konumu bulma konusunda bana yol gosteren, oyunlastirma konusuna ilgi
duymami saglayan, tez yazim agamasinda ve sonuglarin degerlendirilmesi siiresince
degerli katkilar1 olan saygideger hocam ve danismanim Prof. Dr. Yonca Aslanbay’a

tesekkiir ve saygilarimi sunarim.

Tez c¢alisma doneminde ve Oncesinde maddi ve manevi desteklerini
esirgemeyen aileme, anlayisiyla siirekli yanimda olan, yogun c¢aligmalarim sirasinda
sabir gosteren, yorgun diistiiglim anlarda motive eden ve beni tez yazma siirecinde

destekleyen yol arkadasim, miistakbel esim Josh’a ¢ok tesekkiir ederim.

Tez yazma siiresince yogun oldugum zamanlarda beni siirekli arayip motive
eden, zaman ayiramayip yanlarinda olamadigim arkadaslarima anlayislarindan dolay1

tesekkiir ederim.

Son olarak 6zellikle hayatimin her doneminde gostermis oldugu fedakarlikla
bana gii¢lii olmay1 6greten, basarmak istedigim her sey icin beni yiireklendiren,
hayallerimin pesinde gitmem i¢in beni her zaman tesvik eden, destegini her daim

hissettigim anneme ¢ok tesekkiir ederim.
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GIRIS

Her gecen giin sayilar1 artan ve milyonlarca kullanicist bulunan sosyal medya
uygulamalar1 kullanim sikligini artirmak, kullanici ile giiclii bir bag yaratmak, kisisel
bilgi paylasgimmi artirmak, daha fazla kisiye ulagsmak ve ticretli servislerini
kullanmaya tesvik etmek gibi amaglarla istatistikler, skor ve puanlar, gérevlendirme,
lider tahtasi, rozetler, is birligi ve rekabet, level atlama, sanal esyalar, ilerleme ¢ubugu

gibi oyun elementlerini kullanmaktadir.

Son yillarda konusulmaya baglayan bir kavram olan “oyunlastirma” genel
anlamiyla insanlarin rekabet¢i i¢ giidiisiinii biinyesinde bulundurdugu 6diillendirme
sistemiyle harekete gegiren bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
odiillendirme sistemi indirim, puan, ddemeler, iicretsiz hediyeler, statii gostergeleri,
durumu belirten retweetler, lider tahtasi, ilerleme ¢ubugu, durum belirtecleri ya da
level atlama avantaji olabilmektedir. (Rainie,2012) Oyunlagtirmada 6nemli olan
oyunlart ¢ekici kilan, insanlarin buna istemli olarak zaman ve para harcamalarini
saglayan seyin ne oldugunu, neden bir giice sahip oldugunu anlayabilmektir.
Oyunlardan &grenilen teknikler uygun sekilde oyun olmayan baska durumlara
uygulanir. Farkli alanlarda kullanilan oyunlastirma yaklagimi, insanlarin rekabet,
statli, kendini ifade etme ve basar1 gibi beklentilerini tatmin eder. Oyunlastirmada

insanlar1 motive etmek ve davranig degisikligi yaratmak amaglanmaktadir.

Bu c¢alisgmada sosyal medyada kullanilan oyun elementlerinin kullanic
iizerindeki etkisi ele alinmaktadir. Sosyal medya platformlarinda kullanim sikliginm

artirmak, kullanici ile iliski kurmak, kisisel bilgi paylagimimi artirmak, daha fazla



kisiye ulasmak ve iicretli servislerini kullanmaya tesvik etmek gibi amaglarla
kullanilan oyun elementlerinin kullaniciyr bu konularda motive edip etmedigi
sorgulanacaktir. Caligmada sosyal medyada kullanilan istatistikler, skor ve puanlar,
gorevlendirme, lider tahtasi, rozetler, is birligi ve rekabet, level atlama, sanal esyalar,
ilerleme ¢ubugu gibi oyun elementlerinin kullanicinin uygulamaya katilimini tesvik
edip etmedigi ve kullanicida giiglii bir bag yaratip yaratmadigi gibi kullanicilarin

uygulamayi kullanimindaki tutumuna etkisi iizerine yogunlasilmistir.

Calismanin amaci oyunlagtirma ile motivasyon ve davranis degisikligi
arasindaki iliskiyi ortaya g¢ikarmak, sosyal medya kullanicilart {izerinde yarattigi
etkiyi goOstermektir. Arastirmada sosyal medyada kullanilan oyunlastirma
uygulamalar1 analiz edilerek, oyunlagtirma sistemlerinin kullanici {izerinde
uygulamaya katilim, etkilesim ve iliski kurma yoniinde olumlu etki yaratip
yaratmadig1, sosyal medya platformlarinin amacina uygun olarak beklenen davranis
degisikligine sebep verip vermedigi ve oyunlastirilmis sistemlere karst kullanicilarin
tutumlar1 agiklanmaya c¢alisilacaktir. Calismanin sav’i oyunlagtirmanin bagarili
sekilde uygulandiginda sosyal medya kullanicilarini motive ederek, istenen davranis

degisikligini yarattigidir.

Arastirmanin amaci sosyal medyada kullanilan oyunlastirmanin kullaniciy1
uygulamaya katilim ve giiclii bag kurma anlaminda motivasyona etkisini ortaya
koymaktir. Arastirma sorusu, “Sosyal medyada oyun benzeri elementler nasil
kullaniliyor?” ve “Kullanilan oyunlagtirma kullaniciyr uygulamaya katilim ve
etkilesim anlaminda motive ediyor mu?” olarak belirlenmistir. S6z konusu sorunlarin

cevaplarin1 bulmak gercek hayattaki kullanim pratiklerine degerli i¢ goriiler



kazandiracak ve ileride gelistirilmesi muhtemel uygulamalar i¢in bir yol haritasi

cikarmaya yardimci olacaktir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. ilk iki béliimiinde oyunlastirma ve
motivasyon konularmin teorik yapisi literatiir arastirmast kullanilarak agiklanmaya
calistlmistir. Ugiincii béliimde Foursquare (Swarm), Fitocracy, LinkedIn, Facebook
ve Snapchat’te yer alan oyun elementleri incelenmistir. Dordiincii boliimde sosyal
medya kullanicilarina yoneltilen anket ¢alismasinin detaylari aktarilmis, aragtirmanin
amact ve kapsami ele alimmistir. Besinci boliimde ise elde edilen bulgulara ve
anazlizlere yer verilmistir. Son olarak ¢alisma, sonu¢ ve Oneriler yazilarak

tamamlanmustir.

Calismanin ilk boliimiinde oncelikle oyunlagtirma ile ilgili temel kavramlar
tanimlanmaya calisilmig, temeli yakin ge¢cmise dayanan oyunlastirma yaklagiminin
tarihten gliniimiize nasil evrildigi ve bugiinkii anlamdaki kullanima nasil geldigi
aciklanmaya caligilmistir. Oyunlastirmada kullanilan teknikler ve elementlerinin
incelendigi bu boliimde, oyun ve oynama arasindaki fark gosterilmeye c¢aligilmis,

oyunlastirmanin kullanildig: farkl alanlar ele alinmistir.

Ikinci béliimde, motivasyon ve davranis degisikligi konusu ele alimis ve bu
kapsamda motivasyon psikolojisi, davraniscilik, biligselcilik kuramlar1 ve davranis
degisikligi konusu agiklanmaya ¢alisiimistir. i¢sel ve digsal motivasyonun agiklandigi
bu boliimde, Oz Belirleme Teorisi’nde motivasyonun siiflandirilmasi, motivasyonel
etkenler ve Davranig¢1 Yaklasimda motivasyonun yeri konularina deginilmistir. Bu

boliimde ayrica oOdiillerin motivasyona etkisi degerlendirilmis, oyunlastirmada yer



alan 6dil cesitleri konusu lizerinde durularak bunun motivasyona olumlu ve olumsuz

etkileri agiklanmistir..

Uciincii boliimde, sosyal medyada oyunlastirma konusu ele alimmaya
caligtlmis ve 5 farkli sosyal medya uygulamasinda yer alan oyun elementleri
incelenerek icerik analizi yapilmigtir. Foursquare (Swarm), Fitocracy, LinkedIn,
Facebook ve Snapchat’te yer alan oyunlastirmanin incelendigi bu boliimde ek olarak

bu elementler motivasyon konusu kapsaminda degerlendirilmistir.

Dordiinci  boliimde sosyal medya aglarinda kullanilan oyunlagtirmanin
kullanim motivasyonuna etkisi goérmek iizere yapilan arastirmanin detaylar
paylasilmistir. Arastirmanin amact ve kapsaminin ele alindigi bu boéliimde, verilerin
ne sekilde toplandigi, orneklem grubu ve verilerin nasil analiz edildigine yonelik

bilgiler paylasilmistir.

Calismanin besinci ve son bdliimiinde, yapilan arastirmanin bulgu ve
analizlerine yer verilmis, Foursquare (Swarm), LinkedIn, Facebook ve Snapchat’te
yer alan oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkisi anket sonuclariyla

degerlendirilmistir.

Calisma sonuglarin degerlendirilmesi ve onerilerle tamamlanmaistir.

Bu calisma ile akademik diinya icin iki baslica katki bulunmaktadir. Oncelikli

olarak, sosyal medya uygulamalarinda kullanilan oyun elementleri incelenecek,

kullanilan oyunlastirma sistemleri mercek altina alinacaktir. Ikinci olarak bu oyun



elementlerinin sosyal medya platformlarinin amagladigr kullanim sikligini artirma,
katilim yaratma, etkilesimi artirma gibi konularda kullanicilarin tutumunda nasil bir
degisiklik yarattig1 ortaya konularak, sosyal medyadaki oyunlastirma uygulamalarinin

beklenen etkiyi yaratip yaratmadig1 gozler oniine serilecektir.

BOLUM 1

OYUNLASTIRMA

1.1 Oyunlastirma Nedir?

Oyunlastirma oyun elementleri ve tasarim tekniklerinin oyun dis1 ortamda
kullanilmasidir. Daha detayli olarak ifade edecek olursak oyunlagtirma oyun
elementlerinin ve dizayninin insanlarla bag kurmak ve problemleri ¢6zmek icin oyun
olmayan baglamda kullanilmasidir. (Deterding, Dixon, Khaled ve Nacke, 2011).
Oyunlastirma temel olarak oyunlar1 anlamaktan ileri gelir. Baska bir deyisle oyunlarin
giiclii oldugunun kabulii anlamma gelir. Oyunlarin bir seyler O6gretebilecegini,
sofistike sekillerde dizayn edildigini, bu mekanizmalarin ne oldugunu ve bu
tekniklerin nasil uygulanacagimi iizerinde c¢alisilmasini kapsamaktadir. Bunlar

kullanicilart motive etme yoniinde biiyiik bir adim atilmas1 anlamina gelmektedir.

Alman kokenli etkili bir oyunlagtirma analisti olan Sebastian Deterding ve
ark. bagka bir makalede oyunlastirmay:r kullanici deneyimini gelistirmek ve
kullanicinin iligkisini kuvvetlendirmek i¢in video oyun elementlerinin oyun olmayan
servis ve uygulamalarda kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. (Deterding, Sicart,
Nacke, O'hara, ve Dixon, 2011) Tanimda belirtildigi gibi, oyunlastirma oyun tasarim

ve tekniklerinden Ogrenmenin yami sira kullanici ile bir bag kurabilmek icin



motivasyonla ilgili bilgi birikimini de gerektirmektedir. Oyunlastirmada insanlarin
neden belirli sekillerde davrandigi ve insan davraniglarini aktiflestiren tasariminin

neler oldugunu anlamak i¢in oyunlar incelenmektedir.

Oyunlastirma ile ilgili diger bir tanim ise su sekildedir: “Oyun prensipleri ve
mekaniklerinin (puanlar, lider tahtas1 ya da level atlama gibi) onemli igeriklere
uygulanmasidir ve eglence seviyesinin artiritlmasina olanak saglar.” (Nepal, Surya,
Bista, Colineau, ve Paris, 2012) Eglence oyunlastirmanin temelinde énemli bir yer
tutmaktadir. Oyunlastirmada insan motivasyonunda énemli yer tutan eglencenin giicii
kullanilarak, oyunlarin matematiksel modellerden ibaret olmadigini hatirlamak

gerekmektedir.

Oyunlastirma ile ilgili hizmet pazarlama bakis agisiyla yapilan bir diger
tanimlama ise “Oyunlastirmanin kullanicida deger yaratimini desteklemek igin oyun
deneyimleriyle hizmetin artirilmasi siireci” olmasidir. (Huotari ve Hamari 20; 2011)
Oyunlastirmda onemli olan kullanict i¢in deneyimi iyilestirmektir. Oyunlastirma
oyunlardan yasanilan deneyimi zenginlestirecek ogeler bulmak adina oyunlari
incelemektedir. Bu deneyimlere anlam katan temel noktayr bulmak ve onlar1 daha
tatmin edici yapmak icin c¢alismalar yiriitmektedir. Oyunlagtirma, oyun
dinamiklerinin site, hizmet, topluluk, icerik ve kampanyalara uygulayarak katilimin
artirlmasidir. (Abt, 1970) Burada amag¢ kullaniciyt motive ederek  katilimi

artirmaktir.

Janna Anderson ve Lee Rainie (25-26; 2012) oyunlastirmanin gelecegi ile

ilgili yayinladig1 makalede konunun uzmani teknoloji analistleri ile yaptig1 anketlerle



‘oyunlagtirma’ kavraminin kullanimima farkli bir bakis agist  kazandirmistir.
Yayinlanan arastirma sonuglari bir¢cok insanin oyunlastirma kavraminin tuhaf, yanlis
anlasilabilir ve aciklamasinin zor bir kavram oldugunu diislindiigiinii ortaya
koymaktadir. Yayinlanan arastirma sonuglarinda, yapilan anketlerde ifade edilen
goriiglere de yer verilirken, oyunlastirma kavrami ile ilgili su yorum dikkat
cekmektedir. ““2020 yilina kadar, oyunlastirma kavramini kullananlar itiraf etmeye
utanacaklar. Ama bu bir¢ok sistemin bir ¢esit oyun oldugu gercegini degistirmez. Bu
alanda calisanlar i¢in, insanlar1 katilima motive eden sey ya da belirli bir grubun
parc¢asi olmalarina iten sey temel soru olacak.” Makalede yer alan bir diger yorum ise
su sekildedir: “Oyunlagtirma her yerde olacak, ancak terim olarak bu
kullanilmayacak. Muhtemelen “¢ikarimsal sosyoloji” ya da bagka bir terim olabilir.”
Bu arastirmadan ortaya ¢ikan sonug, oyunlastirma kavraminin ileriki yillarda farkl bir

isimle kullanilabilme olasiliginin bulunmasidir.

1.2 Oyunlastirmanin Tarihi

Oyunlastirma tanimindaki sistematik 6rneklere katkida bulunan alanlar 1980’11
yillarda karsimiza ¢ikmaktadir. Oyun tasarimeisi ve aragtirmacist Roy Trubshaw ve
Richard Bartle 1979°da Ingiltere Essex Universitesi'nde ilk ¢ok oyunculu online
oyunu yaymlamistir. (Binark, 2006) MUDI isimli bu ¢ok oyunculu online platform
ile insanlar ilk defa paylasilan sanal diinyalar1 deneyimlemistir. Bartle’in yaptigi
oyunlagtirma ismiyle anilmakta ancak bugilinkii ile ayni sekilde bir oyunlastirma
degildir. Ancak o zamanki bu gelismeler oyunlastirmanin bugiinkii haline gelmesi i¢in

olanak saglamigstir.



Bugiinkii oyunlastirmaya katkida bulunan ikinci bir alan ise 2002 yilinda Ben
Sawyer ve David Rejecksk tarafindan baglatilan ‘Ciddi Oyun’ (Serious Game)
hareketidir. ‘Ciddi oyunlar hareketi’ oyunlarin énemli konular i¢in kullanilmasidir.
Ciddi oyunlar baslica amaglar1 eglenmek ya da zevk almak olmayan oyunlardir.
(Michael & Chen, 2005) “Ciddi Oyun” hareketi, askeri, kurumsal, egitim programlari,
uygarlik ve cevresel ekoloji simiilasyonlari, matematik, tarih ve fen bilimleri
alanlarinda, K-12 egitimsel programlari, haber degeri tagiyan olaylar, milli siyaset
kampanyalari, doga bilimlerinde problem ¢6zme stratejileri ve hatta fiziksel egzersiz
programlarinda oyun tekniklerinin uygulanmasini artirmistir. (Anderson ve Rainie 3;
2012) Serious Game {izerine c¢alismalar oyunlastirmanin bugilinkii kullanimina

ulagmast i¢in biiyiik katki saglamistir.

Oyunlastirma terimi bugiinkiine yakin bir sekilde (Gameification) ilk kez 2008
yilinda Brett Terill tarafindan blog yazisinda kullanilmistir. Terill bu terimi oyun
mekaniklerinin katilimi artirmak i¢in diger web oOzelliklerine uygulanmasi olarak
tanimlamistir. (Huotari ve Hamari 18, 2011) 2010 itibariyle de bugiinkii sekliyle
oyunlastirma oldukc¢a yaygin kullanilan bir terim haline gelmistir. (Deterding, Dixon,

Khaled ve Nacke 9; 2011).

Bu terimin kullanilmasinda en biiyiik etkilerden biri Carnegie Mellon
Universitesi’'nde ders veren ve taninmis oyun tasarimcilarindan Jesse Schell
tarafindan yapilan bir sunumdur. (When Games Invade Real Life, 2010) Akademik
cevrede Jesse Schell Subat 2010°da Las Vegas’ta gergeklesen DICE Konferansi’nda

ilk kez oyunlastirma terimini kullanmistir. (Springer International AG, 2014) Schell



bu sunumuyla insanlari oyunlastirmanin potansiyelini diislinmeye tesvik etmistir.

(Schell, 2010)

2010 yilinda etkili olan baska yayin ise Jane McGonigal’in kitabi, ‘Reality is
Broken’dir. McGonigal kitabinda gercek hayatta oynanan oyunlar1 ‘Alternatif
gerceklik oyunlar1’ seklinde tanimlamaktadir. (2011) Gergek diinya iginde yer alan
oyunlar ve oyunlarin gergekte nasil insani sorunlar1 ¢dzebileceginden bahsetmistir.
Kitapta oyunlastirma terimi kullanilmamaktadir ancak oyunlarin nasil ¢alistigi, nasil

motive ettigi konularinda degerlendirmede bulunmustur.

1.3 Oyun ve Oynama

1.3.1 Oynama

Oyun kavramiyla oynama kavramini birbirinden ayirmak énemlidir. Her ikisi
de oyunlastirmay1 verimli sekilde kullanabilmek i¢in anlagilmasi 6nemli kavramlardir.
Oynama ile ilgili filozof ve oyun tasarimcilarin degerlendirmeleri su sekildedir:
Alman felsefeci Friedrich Schiller (1875) oynamay1 fazla enerjinin amagsiz olarak
harcanmasi olarak tanimlamaktadir. (alinti Linder, Roos, Victor; 2001) Baska bir
felsefeci George Santayana (1986) oynamanin sirf kendin i¢in spontane bir sekilde
yapildigini ifade etmektedir. Katie Salen ve Eric Zimmerman (2004) ise oynamanin
daha kati bir yapt igerisindeki serbest hareketler oldugunu sdylemektedir.
Tanimlardan yola ¢ikarak oynamanin amagsiz, planlanmadan spontane sekilde
gerceklesen 0zgiir eylemler oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Oynama, belirli bir yap1

icerisinde Ozglir sekilde istedigini yapmaktir.



21. ylizyilda yasayan Hollandal1 felsefesi Johan Huizinga Homo Ludens isimli
kitabinda oynamay1 su sekilde tanmimlamaktadir: “Ozgiirce kabul edilen baglayici
kurallara gore, kendi icerisinde hedeflere sahip olan ve normal hayattan farkli gerilim,
seving, bilingli duygularla eslik edilen, sinirlar1 kesin olarak belirlenmis zaman ve yer

icerisinde yerine getirilen goniillii aktiviteler ya da mesguliyetlerdir”. (28; 1950)

Oyun ile oynama arasindaki ayrimi en iyi ifade eden diisiiniir Roger Caillois
adindaki bir Fransiz entelektiieldir. Bir tarafta Ludus diger tarafta ise Paidia olarak
isimlendirdigi iki kavramin karsithigimi agiklamigtir. Ludus oyun anlamma gelen
Latince kelimedir. Paidia ise Yunanca ¢ocuk anlamina gelir. Bu da oynamay1 temsil
etmektedir. Caillois bunlar1 temelde iki farkli kutupta incelemistir. Caillois Paidia

yani oynamay1 “aktif, giriiltiilii, coskulu ve spontane” olarak nitelendirmistir. (10;

2001)

1.3.2 Oyun

Ludwig Wittgenstein oyunlari, dilin bir seyleri tanimlamadaki zorlugunu,
hatta imkansizligini gostermek icin temel 6rnek olarak kullanmistir. Degindigi 6nemli
nokta ise bir oyunu tanimlamanin imkansiz oldugudur. (An Amateur's History of
Modern Philosophy, 2016) Wittgenstein incelemesinde bir oyun kavraminin

siirlarinin anlagilamayacagini belirtmistir.

Kanadali felsefesi Bernard Suits, Wittgenstein’i hedef alarak, bir oyunun ne
oldugunun tanimlanabilecegini savunmaktadir. Wittgenstein’in ¢alismasi dilin

belirsizligi ve insan diisiincesinin dogasi ilizerinedir. Suits 6zel olarak oyunlar iizerine
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odaklanmigtir.  Suits miimkiin olan her oyunu dort kavram iizerinden

tanimlanabilecegini ifade etmistir. (Suits 41, 1978)

IIk kavram, oyunlarm prelusory amag diye tabir ettigi seye sahip olmasidir.
Suits’in soyledigi ilk sey, herhangi bir oyunda oyunun belirli bir amaci olmasidir.
Yani, oyun i¢in ihtiya¢ olan ilk sey bir amactir. Ikinci kavram olarak Suits lusory
means yani oyuncul anlam olmaktadir. Burada Suits sadece kurallar tarafindan izin
verilen anlamlarin kullanimmin olabilecegini belirtmektedir. Ugiincii olarak, Suits’in
kurucu kurallar1 (constitutive rules) adini verdigi seydir. Bu oyundaki aktiviteleri
yaratan bir grup kural ya da limittir. Her oyunun kurallari vardir ve bu kurallar
sayesinde herhangi bir i amacindan farklilagsarak oyun benzeri bir hale gelir. Son
olarak Suits’in ‘lusory attitude’ yani oyuncul tavir olarak tanimladigi oyun benzeri
tavir vardir. Bunun anlami oyuncunun kurallar1 takip etmesi ve bunu isteyerek
yapiyor olmasidir. Oyuncunun bu sekilde davraniyor olmasimin nedeni oyunun bir
anlam1 oldugunu ifade eden bir tavrinin olmasidir. Buradaki 6nemli nokta bu bir
oyunsa eger, bunun oyuncular i¢in bir anlami vardir. Kullanicinin 6zgiirliiglini
kisitlasa dahi oyunun kurallarini takip etmek isterler. Suits’in diger tanimi ise oyun
oynamanin istemli olarak gereksiz engellerin iistesinden gelmek oldugudur. (Suits 55,
1978) Oyun siiresince karsilasilan engeller ve zorluklar karsisinda oyuncu iistesinden

gelmek zorunda olmamasina karsin bunu istemli olarak yapar.

Oyun ile ilgili filozof ve oyun tasarimcilarinin tanimlari su sekildedir:
Fullerton, Swain ve Hoffman oyunlarin kapali, bigimsel sistem oldugunu,
planlanan anlagmazliklar igerisinde oyuncularla bag kurdugunu ve diizensiz sonucu

giderdigini belirtmektedirler. (43; 2008) Oynamanin coskulu oldugu ve sadece
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kendisi icin yapildigi, oyunlarin ise daha big¢imsel, yapilanmis ve sonuclar iireten

nitelikte oldugunu sdylemektedirler.

Oyun tasarimcist ve Civilization oyun serisinin yazarlart Andrew Rollings ve
Dave Morris oyunu “Bir seri anlamli se¢im” olarak tanimlamaktadir. (38; 2000)
Rollings ve Morris’e gore oyunlar icerisinde bigimsel bir sistem vardir ve bu sistem
en temelde bir grup secim yaratmaktadir. Bu secimler oyuncunun anlamli
secimleridir. Oyuncunun aldig1 kararlar ve yaptiklarina gore bir sonraki asama
belirlenmekte ve alinan aksiyonlar farkli sonuglar iiretmektedir. Oyun bdylece,

amaglanan sonuglari1 yaratmak i¢in dogru aksiyonlart almak haline gelmektedir.

Oyun tasarimeist Jesse Schell oyuncu bir tutumla yaklasarak oyunlardan bir
problem ¢dzme aktivitesi olarak bahsetmektedir. (Schell; 47, 2008) Problem ¢6zme
aktivitesi, oyun kavrami igerisinde belirli bir sonuca ulasabilmek i¢in bir grup kural

icerisindeki yapidir.

Oynama ve oyunun Ozellikleri degerlendirildiginde, farkliliklar1 birka¢ baglik
altinda toplamak miimkiindiir. Ilki goniilliilik konusudur. Oyunun tanimina
baktigimizda gerekli olmayan engelleri goniillii bir sekilde asmay1 igeren bir yapi
gormekteyiz. (Suits 55, 1978) Oynama ise serbest formlu, amagsiz ve coskulu bir
aksiyondur. (alint1 Linder, Roos, Victor; 2001) Oyunlar i¢in kullanicinin segimlerin
manali oldugunu hissetmesi gerekmekte ve bu sekilde gonilli kararlar
verebilmektedir. New York Universitesi 6gretim gérevlisi James P. Carse, Finite and

Infinite Games isimli kitabinda “Oynayanlar serbestce oynar, oynamak zorunda olan
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biri oynayamaz” demistir. (p.3-4) Eger bir seyi yapmaya zorlanirsaniz bu bir oyun

degildir.

Ikinci konu oyunlarin grenme ve problem ¢dzmeyi icermesidir. Icermezlerse,
sadece oynamadir. Oynama sadece spontane (Santayana, 1896) olarak oyuncularin
enerji harcamasini saglar. Oyunlarin bir yapisi ve hedefleri vardir. Oyunlarin
icerisinde belirli bir seviyede, ¢oziilmesi gereken bir problem ve zorluk olmasi
gerekir.

Son olarak oyun tasarimi bir denge isidir. (National Academies, 2011)
Oyunun yapisi, kurallart ve ucu acgik, serbest formlu, oynama benzeri kesif arasindaki
bir dengedir. Bu denge kurulamazsa oyun eglenceli olmaktan ¢ikarak kisith ya da

amagsiz bir hale gelebilir.

1.4 Oyunlastirma Elementleri

Daha 6nce de tanimda agikladigimiz gibi oyunlagtirma oyun element ve oyun
tasarim konseptlerinin oyun olmayan alanlarda kullanilmasidir. (Deterding, Dixon,
Khaled ve Nacke, 2011) Tanimda goriildiigii gibi oyunlastirma kavrami ii¢ farklh
elementten olugmaktadir. Oyunlastirmadan bahsedilebilmesi i¢in Oncelikle oyun
elementleri, oyun tasarimi ve oyun olmayan alanlardan bahsedilmesi gerekmektedir.
[Ik olarak oyunu olusturan elementlere baktigimizda puan sistemi, seviye atlama,
kaynak toplama, tamamlanacak ve Odiil kazanabileceg§in misyonlar, karakterleri
gosteren avatarlar, birlikte oynayabilecegin ya da yarisabilecegin arkadaslarini

gosteren sosyal grafik, ddiiller ve ilerleme ¢ubugunu gérmek miimkiindiir.

13



Ikinci olarak oyun tasarim tekniklerinden bahsetmek gerekmektedir. Ciinkii
oyunlar sadece elementlerden ibaret degildir. Oyunlarin ayn1 zamanda eglenceli
olmasi1 gerekir. Bunun i¢in planlanarak sistematik olarak tasarlanmaktadir.
Algoritmalar ve teknoloji oyunun igerisinde yer almaktadir. Ayni zamanda
problemleri belli bir sekilde diistinmeyi gerektiren deneyimsel tarafi vardir. Bu da her
tasarimda ortak olan kavramlari, orijinal ve spesifik olan kavramlar1 kullanan bir
yaklasim gerektirir. Ayni zamanda dizayn bir oyun tasarimcist gibi diisiinmeyi

gerektirmektedir.

Kavramin i¢lincii bolimiinde oyun disindaki alanlardan bahsedilmektedir.
Oyun eglenmek icin oynanir ancak oyunlastirilmis sistemlerde is i¢in, 6grenmek igin
ya da is bulmak i¢in kullanilabilir. Oyunlastirilmig sistem oyuna benzeyebilir ancak
amact tamamen farkhidir. Yani oyun olmayan alanlar amacin oyunun kendisi
olmadigi herhangi bir alandir. Boylece oyunlagtirma oyun elementleri ve oyun
tasarimmin oyun olmayan bir alanda kullanilmasinin bir kombinasyonu olarak

Ozetlenebilir.

1.4.1 Oyun Elementleri

Oyunlastirmada kullanilan farkli oyun elementleri vardir. Baglilik, puanlar,
lider tahtasi, rozetler ve yol goOsterme (onboarding) oyun olmayan ortamlara
uygulanan 6nemli oyun elementleridir. (Radoff, 4-6; 2011) Bu elementlerin hepsinin
oyunlagtirmanin biitiin 6rneklerinde yer almalar1 gerekmemektedir. Bu noktada en iyi
oyunlagtirma O6rneginin en ¢ok elementi kullanan degil, en etkili bicimde kullanan

oldugunu vurgulamak gerekir. Oyun elementlerinin amaci, oyunda oldugu gibi
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etkilesimi daha eglenceli ve ¢ekici hale getirmektir. Bazi oyun elementlerinin
etkinliginin katilimi artirmasi yoniinde tartigmalar olmasina ragmen, oyun elementleri
hala ¢ok popiilerdir. (Nepal, Surya, Bista, Colineau, and Paris, 2012) Oyun
elementleri (game elements) oyunlastirmada kullanilan aletler olarak diisiiniilebilir.
Bu elementlerin oyunun genel etkisine, oynarken oyunun oyuncuya neler hissettirdigi

ve yasadig1 deneyime biiyiik etkisi vardir.

Oyunlastirmada yaygin sekilde bulunan elementler ve bu element tiirleri
etrafinda gelisen bazi yapilar vardir. Bu yapilar oyun elementlerini daha detayli olarak
aciklamamiza yardimci olmaktadir. Olusturulan bu yapilar, degisik elementlerin ya da
oyunlardan parcalarin degisik bi¢imlerde nasil uygulanabilecegine dair fikir

vermektedir.

Oyun elementlerini farkli sekilde ele alan yapilardan biri Deterding ve ark.
tarafindan acgiklanmistir. Deterding (2011) oyunlastirma kapsaminda ‘element’
kelimesinin belirsizligine deginmistir. Deterding “Elementlerin tanimi oyunlarin
karakteristik Ozelligidir” der. (p.3) Oyun elementlerine ek olarak taniminda oyun
tasarim elementlerini de dahil etmistir. Deterding’in ag¢ikladigi oyun tasarim
elementleri oyunlarin igerisinde yaygin olarak bulunan tasarim konseptleridir. Bu
elementler oyun ara yiizii dizayn modeli, oyun dizayn modeli ve mekanizmalar, oyun
dizayn ilkeleri ve bulgular, oyun modelleri ve oyun dizayn methodlarindan meydana

gelmektedir.

Bunchball “Gamification 101 isimli c¢alismasinda oyun elementlerini

aciklamak ic¢in oyun mekanizmalari ve oyun dinamikleri arasindaki ayrima
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deginmistir. Bunchball oyun elementlerini olusturan oyun mekanizmalarinin eylem,
stire¢ ve kontrol mekanizmalar1 oldugunu, oyun dinamiklerinin ise arzu duyulan istek
ve motivasyonlar oldugunu belirtmistir. Oyun mekanizmalarina 6rnek olarak puanlar,
meydan okumalar, lider tahtasi, seviyeler, sanal esyalar, hediyeler ve bagislar
verilmistir. Oyun dinamikleri ise ddiiller, basarilar, yarismalar, statii, kendini ifade

etme ve fedakarliktir.

Werbach ve Hunter oyun elementlerini agiklamak i¢in bir yap1 gelistirmistir.
Yap1 oyunlastirma igerisinde yaygin bigimde bulunan elementler ve bu elementlerin
degisik tiirleri etrafinda gelismistir. (2012) Bu yap1 ii¢ seviyeli bir piramit yapidir. Bu
iic seviyede sirasiyla, iistte dinamik, ortada mekanizma ve altta bilesenler yer
almaktadir. Bunlar sadece elementlerdir ve bu yapinin etrafinda genel oyun deneyimi
sekillenir. Werbach ve Hunter olusturduklar1 piramidin 6gelerini su sekilde

aciklamistir:

1. Dinamikler (Dynamics) Piramidin tepesinde oyun dinamigi vardir. Bunlar
oyunlar ya da oyunlastirtlmis sistemlerdeki en soyut 6gelerdir. Oyun deneyiminin
ahengini saglayan ve genel diizenleri olan gizli yapidir. Bunlar kurallarla ayni sey
degildir. Kurallar oyuna 6zeldir ve dinamizmin sagladigi alt yapimn yilizeydeki
gOriinlir yansimasidir. Ancak bunun yami sira oyunun cercevesini yaratan daha
kavramsal ogeleri de igerirler. Bu dinamikler hemen hemen her oyunda yer
almaktadir. Dinamikler Werbach ve Hunter tarafindan agagidaki sekilde kategorize
edilmisgtir.

. Kisitlamalar (Constraints): Kisitlamalar her oyunda vardir. Oyun, insanlarin

Ozgiirliklerini sinirlayarak problemler ve anlamli segimler yaratir. Dolayisiyla
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kisitlamalarin insanlar iizerinde yaratabilecegi etki, oyun tasarimcilarinin {izerinde
diisiinmesi gereken 6nemli bir dinamiktir.

. Duygular (Emeotions): Oyunlar, sevingten iiziintiiye bircok farkli duygular
iiretebilir. Oyunlastirmada duygu yelpazesi daha dar olsa da, deneyimi ve keyfi
zenginlestirmek i¢in kullanilabilecek cesitli duygular mevcuttur. Basarmislik hissi,
insanlar1 daha ¢cok oynamaya tesvik eden hislerdir ve oyunlagtirmanin ¢gogu 6rneginde
oldukca 6nemlidir.

. Hikayelestirme (Narrative): Hikayelestirme oyunu ya da oyunlastirilmis
sistemin parcalarin1 uyumlu bir biitiinliik saglayacak sekilde bir arada tutan yapidir.
Hikaye oyunun olay dizisi olarak acikc¢a ortada olabilir ya da {istli kapali da olabilir.
Oyunlastirmanin hikaye yaratmak i¢in illa ki oyunlarda bulunan deneysel estetik
zenginligine sahip olmasi1 gerekmez. Akisin hissedilmesini saglayan, belirli
uygulamalarla ya da oyuncularin kafasindaki hikayeyle ilgili fikirlerle bagdasan
tutarlt gorsel deneyimlere dayanmak zorundadir. Eger bir hikaye hissi yoksa,
oyunlastirilmis sistemin bir grup soyut seyden ibaret olmasi riski ortaya g¢ikar. Bu
konu oyunlagtirmanin etkisini kisitlamaya meyilli bir durumdur. LeBlanc’in kurdugu
sistemde hikayelestirme estetik baslig1 altinda aciklanmistir. (2004)

. Ilerleme (Progression) Burada bir noktada baslayip, daha yiiksek bir yere
ulagsana kadar bir yolda ilerleme hissinden bahsedilmektedir. Oyuncuya gelisme
firsatina sahip olacaklarini ya da en azindan tekrar tekrar aynmi seyi yapmak yerine
basladiklarindan farkli bir noktaya geleceklerini hissettirmek ¢ogu oyunlagtirma
orneginin oldukga 6nemli yamdir. ilerleme, seviyeler ya da puanlar gibi belirli
orneklere degil, o dinamigi temsil etmek icin kullanilan oyun bilesenlerine ihtiyag

duymaktadir.
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. Iliskiler (Relationships) Oyunda birbiriyle etkilesim igerisindeki insanlari
ifade eder. Bunlar dostlar, takim arkadaslar1 ya da rakip olabilirler. iliskiler oyun

deneyimi i¢in ¢ok dnemli olan genel sosyal dinamiklerdir.

2. Mekanizmalar (Mechanics): Oyunlastirma yapisi igerisinde daha belirgin
eylemleri tanimlayan unsurlardir. Oyunlastirma mekanizmalar1 oyuncuyu istenilen
yone yonlendirebilir ve oyun siirecine bir tarz veya his katabilir. (Alint1 Bozkurt ve
Kumtepe; 2014) Opyunlastirilmis sistemin mekanizmalari dogru kullanildiginda
oyuncudan anlamli cevaplar (estetik) alinmasinit saglayan bir dizi aragtan yapilmistir.
(Zichermann, Cunningham 36; 2011) LeBlanc oyun mekanizmalarin1 veri gosterimi
ve algoritma seviyesinde oyunun belirli bilesenleri olarak tanimlamigtir. (Hunicke,
LeBlanc, Zubek; 2004)

Muntean oyunlastirmada kullanilan ¢esitli oyun mekanizmalarini listelemistir.
(2011) Bunlar; puan, seviye, meydan okuma, sanal esyalar, lider tahtasi, hediyeler ve
bagistir.

Werbach ve Hunter mekanizmalari asagidaki basliklarda toplamistir.

. Meydan Okuma (Challenges): Oyun sisteminde oyuncunun ulasmast
gereken hedef olarak tanimlanmaktadir.

. Sans Faktorii (Change): Oyunlastirilmis sisteme biraz sans faktorii
eklenmelidir. Bu faktér sonucu sadece oyuncunun eylemlerinize bagli olmaktan
kurtaran bir mekanizmadir.

. Is Birligi ve Yarisma (Competition): Birbirlerinin zittilar ancak amaci
kazanmak ya da kaybetmek kavramlarini yaratmak icin insanlarin beraber caligmasi

kadar birbirleriyle rekabet etmelerini de saglamaktir.
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. Geri bildirim (Feedback): Kullanicilarin performanslarini gergek zamanh
izleyebilmelerini saglar. Insanlar1 devam etmeye siiriikleyen bir mekanizmadar.
. Kaynak Edinimi (Resource Acquisition): Amaclar dogrultusunda oyunda
toplanan kaynaklar1 igerir. Kaynak edinimi oyunda ilerlemek i¢in bir seyleri diizene
sokma sansi verir.
. Odiiller (Rewards): Oyuncunun oyunda basardigi seylerden sagladig
edinimlerdir.

e Algveris Islemi (Transactions): Baska oyuncularla yapilan alim satim isleri

ya da bir seyi takas etmek bu gruba girer.
* Sira (Turns): Oyuncularin belirli bir sirada hamle yapmalar1 demektir.

¢ Kazanma Durumu (Win States): Oyunda kazanmay1 tanimlayan durumdur.

3. Bilesenler (Components): Piramidin en alt seviyesi olan oyun 6geleri oyunun
bilesenleridir. Oyunlagtirma denildiginde en once akla gelenler bu grubun igerisinde
yer alir. Bunlar su sekilde agiklanmigtir:

. Kazanimlar (Achievements): Oyunculara belirli seyleri yapmalarma bagh

olarak 6diil vermeyi ifade eder.

. Avatar (Avatar): Oyuncularin karakterlerinin ve 6zelliklerinin bulundugu
gorseldir.
. Rozetler (Badges): Rozetler basarilarin ve yiliksek seviye dinamizm ve

mekanizmalarin gorsel sunumlari olarak tanimlanmaktadir.
. Patron doviisleri (Boss Fights): Oyunun bir seviyesinin ya da boliimiiniin
sonunda olan zorlu bir meydan okumadir. Bir sonraki seviyeye gecebilmek i¢in zorlu

bir gérevi yerine getirmek anlami tasir.
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. Derleme (Collections): Derleme degisik bir grup nesneyi bir araya
toparlamaktir. Belirli pargalar1 ya da belirli 6rnekleri toplama anlami tasir. Bir grup
bliyliyli ya da oyunda alinan vitrini doldurmak i¢in bir grup rozete ayni anda sahip
olmak buna ornektir.

. Savas (Combat): Oyun igerisindeki savasi ve miicadeleyi niteler.

. Icerigi Serbest Birakmak (Content Unlocking): icerik agmak igin bir seyin
yapilmasi demektir. Oyun igerisinde belirli bir igerige ancak uygun kosullar saglinda
ulagmak anlamu tagir.

. Hediye verme (Gifting): Oyun igerisinde yer alan diger oyunculara bir seyler
vermeyi kapsar.

. Liderlik tahtas1 (Leaderboard): Oyuncular1 skorlarma gore siralamaktir.
Oyunu oynayan diger oyunculara kiyasla oyuncunun nerede durdugunu goérmesini
saglar. Liderlik tahtasinin amaci basit kiyaslamalar yapmaktir. Kuskusuz ¢ogu insanin
lider tahtasiyla karsilastiklarinda herhangi bir aciklamaya ihtiyaci olmaz.
(Zichermann, Cunningham 50; 2011)

. Seviyeler (Levels): Oyuncunun oyundaki basar1 seviyesini gosterir. Ne kadar
iyi oldugunu bu seviye vasitasiyla gorebilir.

. Puanlar (Points): Puanlar oyuncunun oyunda ne kadar iyi oldugunu
belirlemenin bir yoludur. Oyun siiresinde kazanilan basarilar puanlarla sayisal bir
deger kazanir. Puanlar birikimlerinin diger oyuncular arasinda ya da tasarimci ve
oyuncu arasinda paylasilip paylasilmadigina bakilmaksizin énemlidir. Puan sistemi
ilk diisiiniildiiglinde, oyuncularin oyun igerisindeki 6zel gorevleri basarili olarak
tamamlamasi i¢in video oyunlar icerisindeki spor etkinliklerini, 6demeli puanlar1 ya

da bonus puanlarini diistiniilmelidir. (Zichermann, Cunningham 36; 2011)
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. Arayislar  (Quests): Arayiglar basarilara benzer. Oyunun yapisinda
belirlenmistir ve oyuncunun bazi seyler yapmasini gerektirir.
. Sosyal grafikler (Social Graph): Sosyal grafiklerin amaci oyunda olan
arkadaslar1 géormek, onlarla etkilesimde olmak, oyuncularin onlara karsi ya da onlarla
olmasina olanak saglamak ve oyunu sosyal hayatin bir pargas1 haline getirmektir.

* Takimlar (Teams): Ayni1 amaca sahip kisilerin kazanabilmek i¢in oyun

icerisinde bir takim olusturmasidir.

. Sanal esyalar (Virtual Goods): Oyunda yer alan esyalarin tiimiidiir. Sanal
seyler olmasina karsin, kullanicilar oyunun sanal para birimiyle, harcanilan zamanla

ve bazen de ger¢ek parayla 6demeye isteklidirler.

Oyun tasarimcist Marc LeBlanc biitiin oyunlar1 anlamak i¢in MDA
Framework isimli etkili bir yapr gelistirmistir. MDA oyunlar1 analiz etmek icin
olusturulmus bir yapidir. MDA’ nin agilimi Mekanizma, Dinamizm ve Estetiktir. Bu
noktada Werbach ve Hunter’in oyun elementlerini agikladigi yapiya benzer
goriinmektedir. Ancak LeBlanc , Werbach ve Hunter’e (2012) kiyasla terimleri biraz
daha degisik bicimde kullanmistir. LeBlanc’m MDA yapisinin temelindeki fikir
oyunlarin medyadan daha yapay oldugudur. (Hunicke, LeBlanc, Zubek; 2004) Yani
oyunlar insanlar tarafindan yapay olarak olusturulmaktadir. LeBlanc’in MDA yapist
icerisindeki mekanizmalar1 Werbach ve Hunter’den farkli olarak oyunun bilesenleri
(components) gorevini gormektedir. Merkezinde tasarimciya oyunla ilgili nihai
kontrolii elinde tutmasina ve oyuncuyu ydnlendirmesine olanak tanir. Dinamikler
oyuncularin bu mekanizmalarla etkilesimini ifade etmektedir. Her oyuncunun ayri
ayrt ve diger oyuncularla birlikte sistemdeki mekanizmalara nasil cevap verdigini

belirlemektedir. Estetik ise oyunun etkilesim sirasinda oyuncular1 nasil
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hissettirdiklerini agiklamaktadir. Bu yoniiyle LeBlanc’in ele aldig1 estetik, Werbach
ve Hunter tarafindan eglence boliimiinde bahsedililen konuyla benzerlik tasimaktadir.
Oyundaki estetik mekanizmalarin ve dinamiklerin karmasi olarak goriilebilmektedir.
(Zichermann, Cunningham 36; 2011) Buradaki dnemli nokta, oyun ve deneyimi ayr1
ayr1 ele degerlendirmektir. Oyun kurallar grubudur, estetiktir, 6gelerin tamamuidir.
Deneyim ise oyuncularin oyunu oynarken hissettikleridir. Bu ikisi oldukg¢a baglantili
olmasina karsin farkli seylerdir. Oyun, tasarim sirasinda kontrol edilebilir ve

yaratmaya ¢alistig1 sey ise belirli bir his ve deneyimdir.

1.4.2 Oyun Tasarim
Jesse Schell ‘The Art of Game Designer A book of Lenses’ kitabinda oyun tasarimin
oyunun nasil olmasi gerektigine karar verme eylemi olarak tanimlamaktadir. (14;
2008) Schell oyun tasarimcist olmakla ilgilenen herkese dort kelime sdylemelerini
onermektedir.  “Ben bir oyun tasarimcisiyim.” Problemleri oyunsal diistinme
yoniinden bakarak anlamak oyunlastirma i¢in gerekli olan temel beceridir. Bunun i¢in
de oyun tasarimcist gibi diisiinmek gerekmektedir. Tasarimi oyunlagtirmada yer alan
problem tespit yaklagimi olarak gérmek gerekir. Toronto Universitesi Isletme Okulu
eski Dekan1 Roger Martin tasarim diisiincesi —isletme problemlerine tasarimci olarak
yaklagma-— isletme i¢in dnemli bir ¢ikarim oldugunu ifade etmektedir. Martin tasarim
diistincesinin biitiin is kollar1 i¢in uygulanabilecegini belirtmistir. (Dunne, Martin
512-513; 2006) Basarili bir uygulamada, oyun temelli bilesenlerin ya da oyunlastirma
mekaniklerinin eklenmesi dikkatli bir tasarimi gerekli kilmaktadir (Werbach ve
Hunter, 2012).

Werbach ve Hunter (2012) oyunlastirilmis sistemleri gelistirmek icin altt

adimlik oyun tasarim modeli gelistirmistir. D6 adin1 verdikleri bu sistemde adimlar su
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sekildedir. (1) Is hedeflerini tamimlamak (define business objectives), (2) hedef
davraniglar belirlemek (delineate target behaviours), (3) oyunculari tanimlamak
(describe your players), (4) aktivite dongiilerini planlamak (devise activity loops), (5)
eglencenin unutulmamasi (don’t forget the fun), (6) dogru araglar1 kullanmak(deploy

the appropriate tools).

Bu sisteme gdre oyunlastirilmis sistemin tasarimi yapilirken dikkat edilmesi
gereken ilk sey tasarimin amaglart olmalhidir. Amaglar belirlenerek oyunlastirma
sisteminin tasarimi bu amaca ulagsmaya yonelmelidir. Bir digeri ise tasarimin insan
merkezli olmasidir. Oyunculart belli seyleri yapmaya cesaretlendirmek i¢in dncelikle
beklenen davranislarin ne oldugunu belirlemek gerekir. Tasarim insanlar, oyuncular
etrafinda tasarlanir. Oyunu kimlerin oynayacaginin, begenilerin ve oyunlagtirilmis
sistemle bu oyuncularin beklentilerine nasil cevap verdiginin bilinmesi
gerekmektedir. Oyunculari1 tanimlamak ve hedef davraniglar belirlemek tasarimin en
onemli adimlaridir. Oyunlastirilmis sistemde aksiyonu ilerleten iki tip dongii vardir.
Bunlara iliski dongiileri ve ilerleme dongiileri denir. Bu bdliim oyunun mikro ve
makro seviyedeki oynanig pargalarinin kurgulandigi yerdir. Werbach ve Hunter’in
bahsettigi bir diger 6nemli konu ise eglencenin unutulmamasidir. Eglencenin ne kadar
onemli ve tanimlanmasi gii¢ olduguna ama sistemleri farkli sekillerde eglenceli yapan
belli karakteristikleri incelemek gerektigine deginirler. Oyunlastirmada amaglara
ulasmak icin yapilar, kurallar, siiregler, sistemler lizerinde calisilirken eglence
faktoriiniin unutulmamasi gerekmektedir. Son olarak dogru isler i¢in dogru geregleri

kullanmanin 6nemli oldugundan bahsetmektedirler.
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Kumar ve Herger oyunlastirma tasarimint "Oyuncu Merkezli Tasarim" olarak
nitelendirmektedir. (2013) Bes adimda ele aldigi tasarimi su sekilde aciklamistir:
"Oyuncunu tani (know your player), gorevi tanimla (identify the mission), insan
motivasyonunu anla (understand human motivation), mekanizmalar1 uygula (apply

mechanics), yonet, izle ve 6l¢ (manage, monitor and measure).”

LeBlanc’in MDA modeli oyun tasarimini1 (2004) ii¢ farkli bilesende inceler:
(1) Kurallar (rules), (2) sistem (system), (3) eglence (fun). Oyunlar kurallar, sistemler
ve tasarlanan eglence ile var olur. Yine Werback ve Hunter (2012) eglencenin
unutulmamasi kuralini oyun tasarim modelinde ele almistir. Oyunlart siiriikleyici
yapan deneyimin duygusal bilesenini ya da eglenceyi goz ardi etmemek onemlidir.
Giinliik hayatta insan davraniglarini1 gozlemledigimizde yapilmasi gereken her iste bir
eglence 0gesi oldugunu goriiriiz. Yapilan ise eglence unsuru eklendiginde isi bir
oyunmuscasina daha hizli ve keyifli hale getirmek miimkiindiir. Bu nedenle,
oyunlagtirma {izerine diisliniildiigiinde de, bir isin veya davranig degisikliginin,

oyundaki gibi daha siiriikleyici olmasi i¢in eglence faktorii oldukca dnemlidir.

Nicole Lazzaro tarafindan eglencenin oyuncular {zerindeki etkisinin
aciklandigr bir ¢aligma yapilmistir. Arastirmact ve oyun tasarimcist Nicole Lazzaro
2004 yilinda ‘Why We Play Games’ g¢aligmasini yOnetmistir. Calismanin amaci
hikaye kullanmadan oyuncularin duygularini ortaya ¢ikararak oyunlarin nasil dizayn
edilmesi gerektigini agiklamaktir. Calisma kapsaminda farkli eglence tarzlar
kullanilarak hedeflenen oyunculari cezbetmenin miimkiin oldugu ag¢iklanmigtir

Lazzaro ¢alismasinda oyunlarda nelerin eglence yarattigini incelemistir ve eglencenin
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dort anahtarindan bahsetmektedir. Lazzaro oyunlarda goriilen dort farkl tipte eglence

bicimini su sekilde agiklamaktadir:

Zorlu Eglence (Hard Fun): Bir ¢cok oyuncu i¢in engelleri asmak oynama
sebebidir. Zorluklar, problem ¢6zme, engellerin iistesinden gelme bazi1 oyuncular i¢in
eglenceli gelmektedir.

Kolay Eglence (Easy Fun): Bazi oyuncular meraktan ve entrikadan
hoslanirlar. Oyunlar merak ve gizem duygusu yaratir. Kolay oldugu icin eglencelidir.

Degisen Durumlar (Altered States): Bu kategoride oyuncular eglenceyi oyun
boyunca ve sonrasinda i¢ durumlarindaki degisimler olarak tanimlamaktadir. Bu tarz
oyuncular diisiince ve duygularindaki heyecan ya da rahatlama i¢in oynarlar.

Insan Faktorii (The People Factor): Bu kategoride oyuncular diger oyuncularla
oynamalar1 nedeniyle rekabetin sosyal deneyiminden, takim ¢aligmasi, sosyal baglilik

ve kisisel taninmadan gelen eglenceden hoslanirlar.

Eglence ile ilgili ¢alismalardan biri de LeBlanc’a aittir. Oyun tasarimcist Mark
LeBlanc sekiz farkli tiirde eglenceden bahsetmistir. Bunlar; (1)His (sensation), (2)
Hayal giicii (Fantasy), (3) Hikayelestirme (Narrative), (4) Meydan okuma
(Challenge), (5) Duygu paylasimi (fellowship), (6) Kesfetme (discovery) (7) Anlatim

(expression) (8) Sunma (submission)’dir. (2004)

Oyunlastirmanin tasarimi denildiginde eglencenin 6nemli olmasinin sebebi,
oyun oynamanin birinci ve en énemli nedeninin eglenceli olmasi mantigindan yola
cikmaktir. Ancak daha 6nemlisi oyunda oyuncunun daha fazlasi i¢in geri gelmesini

saglayacak, ilgi ¢ekici bir seyler vardir. Nedeni kazanma istegi, intikam istegi ya da
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oyunun rahatlama saglayan sakinlestirici bir deneyim yaratiyor olmasidir.
(Cornelissen, Neerincx, Smets, Breebaart, Dujardin ve Wolff; 2013) Bu kapsamda tek

basina eglence kullaniciy1 cezbetme ve ilgisini ¢cekme agisindan yetersiz olacaktir.

1.4.3.0yunlastirmanin Kullanildig1 Alanlar

Oyunlastirma kullanictya oyun benzeri deneyimler sunarak davraniglarin
etkilemeyi amaglamaktadir (Huotari ve Hamari 19; 2011) Diger bir ifadeyle
oyunlagtirmanin amaci kullanicilarin servis tarafindan hazirlanan gorevleri yerine
getirmesi icin desteklemek ve motive etmektir. (Deterding, Dixon, Khaled ve Nacke;
2011) Oyunlastirma bu amag dahilinde, kullanicilarla iliski kurmak, motive etmek ve
kullanicilart  etkilemek niyetiyle giinliik yasamda bir c¢ok farkli alanda
kullanilmaktadir. Bugiinlerde oyun elementleri 6grenme, pazarlama, egitim ve saglik
alaninda kullanilmaktadir. Oyunlastirma sadece statii, topluluk olusturma ya da
pazarlamadan ibaret degildir. Oyun benzeri yaklagimlar egitim ve problem ¢6zme gibi
konularda da yeni yaklasimlar sunmaktadir. (Anderson ve Rainie 2; 2012) Genel
olarak oyunlastirma yaygin bir sekilde kullanicilarin katilimi ve etkilesimi igin is ve
pazarlama (Bajdor, Paula ve Dragolea), saglik, siirdiiriilebilirlik ve eglence
diinyasinda (Deterding, Dixon, Khaled ve Nacke, 2011), egitim, 6grenme, kurumsal
ve mesleki egitim ile kamu diizeni gibi bir¢cok farkli alanda kullanilmaktadir.

(Bunchball, 2011; Deterding, Dixon, Khaled ve Nacke, 2011)

Pazarlama alanin1 ele aldigimizda oyunlastirmanin pazarlamacilar ve iiriin
yoneticileri tarafindan tiiketicilerle iliskide olmak ve kullanim davranislarini

etkilemek igin siklikla kullanildigini gériiriiriiz. Ornegin DevHub (www.devhub.com)
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oyun elementlerini sisteme ekleyerek online gorevleri tamamlayan kullanici sayisini
ylizde 10°dan yiizde 80’e yiikselterek biiyiik bir basar1 saglamigtir. New York
merkezli yemek siparis sitesi Campusfood.com internet sitesi, yeni kullanicilarin
tekrar siteye girme oranini siteye puanlar ve rozetler ekleyerek yilizde 15, yilizde 20
oraninda artirmistir. Kullanic1 iliskisini oyun teknikleri ile artiran diger popiiler
ornekler eBay, Foursquare, LinkedIn, Livemocha, MeYouHealth, PracticallyGreen,

Khan Academy’dir. (Bista, Nepal, Colineau ve Paris; 2012)

Oyunlastirma oyunlarin popiilaritesinden ve video oyunlarin yiikselisinden
ilham almistir. s yerlerinde oyunlarin rolii son zamanlarda 6nemli degisiklikler
kaydetmistir. Ozellikle y&neticiler oyunlarin arkasindaki dizayn prensiplerini
kullanarak calisanlar i¢in ¢aligmay1 daha eglenceli ve pozitif hale getirerek etkili bir
deneyim haline doniistirmektedir. (Deterding, Dixon ve Khaled, 2011). Sirketlerden
bazilar1 oyunlastirmay1 bilingli olarak kendi is pratikleri ¢evresinde uygulamaya
calisirken, bazilar1 ise ellerindeki belirli bir problemi ¢ézmek i¢in bir seyler
gelistirmistir. (Werbach ve Hunter, 2012) Ancak sonradan oyun benzeri oldugunu

fark etmislerdir.

Oyunlastirmanin bir diger kullanildig1 alan ise egitimdir. Egitim sistemlerinde
de puanlama, 06dill mekanizmalar1 ve diger oyun elementleri kullanilmaktadir.
Yildirim ve Demir oyun temelli 6grenme ile oyunlastirilmanin farkina deginmistir.
(2014) Oyunlagtirma oyun dis1 bir alanin oyun kurallar1 ve oyun bilesenleri ile
tasarlanarak tamamen oyun haline doniistiiriilmesi iken; oyun temelli 6grenme bir

dersin oyunlar aracilig1 ile dgretilmesidir. Egitimde oyunlastirilma ise; puan, rozet,
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seviye ve deneyim puani seklinde tasarlanan yapimin tamamen simif ortamina

aktarilmasi olarak diisiiniilebilir.

Bir grup egitimci ve oyun tasarimcist New York’ta geleneksel okullardan
farkli olarak Quest to Learn (Q2L) okulunu kurmuslardir. Q2L &grencilerin
o0grenmeye yonelik motivasyonunu ve 0grenme c¢abasini arttirmaya ¢alisan; d6gretim
programinin oyunlagtirma yaklasimi dikkate alinarak bilgisayar oyunculari tarafindan
tasarlandigi bir okuldur. Bu okulda Ogrenciler 6dev yapmak yerine gorevleri
gerceklestirmekte; not yerine sahip olduklar1 diizeye gore acemi, caylak, cirak,
kidemli ya da usta gibi dereceler almaktadir. (Bozkurt, ve Kumtepe; 2014) Q2L’de
Ogrenenlerin oyun stratejilerini igeren bir program igerisinde kazanmalari
amaclanmaktadir. Bu okulda dersler ders gibi degil; bir arayis, bir oyun gibi macera
dolu eglenceli bir seriivene benzemektedir. Programin ana hedefi bilme ve yapma
tizerine kuruludur. Bunun i¢in tercih edilen yenilik¢i 6grenme yaklagimi ise

oyunlastirma ve oyun tabanli 6grenmedir.

Oyunlarin 6grenmedeki 6nemine deginen egitim kuramcist Lev Vygotsky,
oynamadan bir proksimal gelisme alani yaratimi olarak bahsetmistir. Vygotsky
burada temel olarak, bir ¢cocugun 6grenme esnasinda belirli bir kazanim seviyesi
oldugunu ancak bundan biiyiik 6lciide biiylik bir de potansiyel kapasitesi oldugunu
sOylemektedir. Ancak bir 6grenmenin ve egitim sisteminin kendini de asip yukari
cikmasi, ilerlemesi ve dgrenmesi proksimal gelisim alani olarak ge¢cmektedir. Lev
Vygotsky burada oynamanin normalde simifta degilken ve bir seyler 6grenmezken

yapilan seyler oldugunu diisiinmenin aslinda proksimal gelisim alanina erigmesine
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yardimci oldugunu sdylemekte ve oynama esnasinda bir ¢ocuk her zaman ortalama

yasinin lizerinde davrandigini ifade etmektedir. (Vygotsky, 1978)

Oyunlastirmanin bir diger kullanim alani ise kamu kurumlarinda olmaktadir.
Kamu kurumlar1 oyunlagtirmayr halkla biitiinlesmek, yasalarin tanitimmi yapmak,
yasalarin vatandaglar icin yararlarin1 duyurmak ya da kamuyla ilgili herhangi bir konu
icin kullanarak benzer faydalar saglamaktadir. Amerika’da Wisconsin—Madison
Universitesi’nde oyun tabanl 6grenme konusuna odaklanmus iinlii profesér Constance
Steinkuehler Squire 2011 ile 2012 yillar1 arasinda Beyaz Saray’da Bilim ve Teknoloji
Politikas1 Ofisi’'ne danigsmanhik yapmistir. (Wikipedia, 2016) Bu kapsamda
Steinkuehler farkli devlet kurumlarimin oyunlart ve oyun unsurlarini kullanarak
cocuklarda obezite, erken okur-yazarlik ve inovasyon ekosisteminin desteklenmesi
gibi ulusal Oncelik alanlarinda ve devlet politikalarmin tanitilmasinin saglanmasi

yoniinde oyunlastirmanin kullanildig: bir projeye onciiliik etmistir.

Saglik alaninda kullanilan oyunlagtirma da son zamanlarda daha yaygin hale
gelmektedir. Bunun iki nedeni vardir: Birincisi tiiketicilerin  isteklerine
dayanmaktadir. Yeni bilgi ve iletisim teknolojileri 6zellikle akilli telefonlarin oyun
tasarimcilarina hedeflenecek daha biiyiik bir kitle saglamasi ve kullanim1 daha ¢ekici
hale getiren interaktif saglik araglar1 dizayninda yardimci olmasi oyunlastirmanin
saglik alaminda kullanimimi artirmaktadir. Ikinci faktor ise gelistiricilerin en yeni
davranigsal sezgilerini elektronik araglar igerisine katmadaki heves ve
goniilliiliigiidiir. (Dominic, Greaves, Exeter, Darzi; 2013) Saglik alaninda
oyunlagtirmanin  kullanildig1 uygulamalardan birine 06rnek olarak verilecek

Fitocracy’de kullanicilarin daha ¢ok antreman yapmalar1 ve spor salonlarina daha sik
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gitmelerini saglamay1 amaclamaktadir. Uygulamada seviye, puan ve rozet gibi oyun

elementleri kullanilmaktadir.

BOLUM 2

MOTiVASYON VE DAVRANIS DEGIiSIKLiGI

Oyunlastirmay1 kullanicilart motive etme konusunda etkili yapan ana
faktorlerden biri psikolojidir. Etkili bir oyunlagtirma i¢in oyunlastirilmis sistemlere

dahil olacak insanlarin ruhsal siire¢lerinin incelenmesi gerekmektedir.

Oyunlastirma kisileri, gruplar1 ve topluluklar1 davranis degisikligi yaratmak,
istenilen son etkiyi olusturmak, etkilemek, bag kurmak ve motive etmek icin bir seri
dizayn prensipleri, siirecleri ve sistemleri agiklamaktadir. (Wang, 2016) Tanimda da
belirtildigi gibi oyunlastirilmis sistemlerde kullaniciyr motive etmek ve istenen
davrams degisikligini yaratmak esas konudur. Iyi tasarimlanmis oyunlar ve oyun
benzeri uygulamalar iyi bir motivasyon kaynagidir. Oyunlastirma tasariminin temel
unsuru motivasyon ve motivasyon sonucu ortaya ¢ikan davranislardir. Oyunlastirma
yaklasimi ¢ekici kilma, motivasyonu saglama, davranig degistirme ve sadakat saglama

konusunda birgok avantaja sahiptir (Bozkurt, ve Kumtepe; 2014)

Oyunlastirmada temel amag¢ oyunlarin motivasyonel giicliniin oyunlardaki gibi
sadece eglence amaciyla degil, diger amaglarla da kullanilmasidir. (Werbach ve
Hunter, 2012) Ikna edici teknolojide video oyunlar1 ve oyunlar, sistem tasarimcilari
tarafindan potansiyel olarak kullanicilarin  davramiglarii  istenilen  sekilde

yonlendirebilmek veya bazi degerleri asilamak anlami tasimaktadir. (Deterding,
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Sicart, Nacke, O'hara, ve Dixon, 2011) Oyunlastirilmis sistemlerde oyunlarin bu

yonlerini oyun dis1 alanlarda kullanirlar.

2.1 Motivasyonun Tanimi

Motivasyon, bireyin belirli bir eylemi yerine getirmek icin, igsel ve digsal
faktorlerden gii¢ alip, cosku ve kararlilik gostermesidir. (Barutcugil 5, 2004) Diger bir
ifadeyle motivasyon davranigin uyandirilmasi, siirdiiriilmesi ve kontroliinii etkileyen
icsel ve digsal kosullarin hepsini iceren yapidir. (Martin, Briggs; 1986) Baska bir
tanimda ise motivasyon bir seyi yapmak ya da yapmamak icin harekete geciren sey

olarak nitelendirilmistir. (Broussard ve Garrison, 2004)

Webster’s New Collegiate Sozliigiine gore ‘motive’ insanin harekete
gegmesine neden olan seydir. Motivasyon insanin bir harekette bulunmasina neden
olan, motive saglayan hareket veya siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir¢ok durumda
motivasyon davranisin ger¢ceklesmesine neden olan bazi ihtiyaglardan ileri
gelmektedir ve sonucunda yerine getirilmeye ihtiya¢ duyulan davranislar i¢in bazi

odiillere gereksinim vardir. (Shanks, 2007)

Oyunsal deneyimin tanimlarindan biri goniillii olarak ve i¢sel motivasyonla
gerceklestiriliyor olmasidir. Ancak tasarimci direk oyuncu veya miisterinin karar
vermesini etkiler ve oyuncunun 6zgiir se¢imini azaltirsa, tasarim oyunsal deneyimin
merkezinden uzaklasir. (Huotari ve Hamari 18; 2011) Tasarimcinin kullanicty1 motive
etmek i¢in uygulamaya ekledikleri dikkatle secilmeli ve oyuncuya oyunlastirma ile

verilmek istenen deneyimin biiylisi bozulmamalidir. Dwight D. Eisenhower’in
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sOyledigi gibi motivasyon, insanlarin onlardan yapmalarini istediginiz seyi, siz

istediginiz i¢in degil, kendileri istedikleri i¢in yaptiklarini diisiinmelerini saglamaktir.

Konuyu oyunlastirmanin kullaniciyr motive etme, bag olusturma ve davranis
degisikligi yaratma amaci yoniiyle ele aldigimizda motivasyon konusunu daha detayli

incelemek gerekliligi dogmustur.

2.2 i¢sel ve Dissal Motivasyon

Motivasyon kaynagina bagli olarak digsal (external) ve i¢sel (intrinsic) olmak

tizere iki farkl sekilde degerlendirilmektedir.

I¢sel motivasyon bir seyi kendisi icin yapmak anlamima gelmektedir. Aktivite
herhangi bir digsal diirtii ve baska bir sey i¢in degil, eglenceli, heyecan verici
bulundugu i¢in yapmak i¢sel motivasyonun gerekliligidir. i¢sel motivasyonda énemli
olan aktivite sonucunda alinacak sonuglar1 ya da edinilecek faydalari 6nemsemeden
aktivitenin yapilmasidir. Digsal motivasyon ise aktiviteyi kendisinden baska bir
sebepten yapildigr anlamini tagimaktadir. Bunlar 6diil, para, {in ve servet ya da rica

olabilir. Aktivitenin yapilma nedeni sonundaki ddiile baglidir.

Igsel ve digsal motivasyonun amaci aktivite ve gorev ile kisiler arasinda bag
kurmaktir. Igsel motivasyonda aktiviteyle bag kurma kendi igsel hatir ile zevk veya
tatmin saglamak i¢in olurken, digsal motivasyonda bu durum distan gelen bir aragla
gerceklesir. (Choy, 2005) i¢sel motivasyonda aktiviteyi yapmak icin sevmekten ya da

eglenmek istemekten bagka bir amag yoktur. Sarki sdylemek, okumak, resim yapmak
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gibi hobi aktiviteleri i¢sel motivasyonla gerceklestirilen etkinliklerdir. Digsal
motivasyonda baska nedenler kisiyi eylemi yapmaya itmektedir. Davranis1 yapma
nedeni sevmek ya eglenmek degildir. Odeme almak, &diil kazanmak, statii kazanmak,
oviilmek, ceza almaktan kaginmak gibi nedenlerden dolay1 eylem yapilmaktadir. (Wu,

2014)

Icsel (intrinsic) ve digsal (extrinsic) motivasyon aymrmminin ilk defa, icsel
motivasyonla ilgili ilk psikoloji ¢aligmalarinda yapildig1 goriilmektedir. 1890’larda
ampirik psikolojinin Onciilerinden biri olan William James, motivasyon konusunu
incelemis ve dikkatleri bu konu f{izerine ¢ekmistir. James’e gore bir kisinin diger
kisinin ilgilerini takip etmesinde igsel olarak motive olmasi gerekmektedir. Icsel
olarak motive olmus davramisin ilk teorisini yazan ise, Woodwarth (1918)’tir.
Woodwarth’a gore bir faaliyet digsal motivlerle baslatilabilir ancak, kisi igsel olarak
istekli olursa 6zgiir ve etkili bir sekilde faaliyete devam edecektir. Allport (1937),
insanlarda faaliyeti baglatan digsal motivasyonun aksine hareketin devamliliginda
icsel motivasyonun mecburiyetine vurgu yapan bu bakis acisina fonksiyonel 6zerklik

(functional autonomy) ismini vermistir (Alint1 Ozdasl, Akman 76; 2012)

Igsel motivasyon ile digsal motivasyon arasindaki en temel ayrim igsel
motivasyonda bir seyleri tabiat1 geregi ilgi ¢ekici ve eglenceli oldugu i¢in yapmak,
digsal motivasyon ise bir seyi bir sonuca neden oldugu icin yapmaktir. Igsel
motivasyonda dogal olarak motive edilmis kisi digsal diirtiiler, baskilar ya da odiiller

yerine, eglence ya da meydan okuma geregi hareket eder. (Ryan ve Deci; 2000)

33



Kisilerin bir eylemleri yapmak icin ihtiya¢ duydugu motivasyonun kaynagi
icsel ya da digsal olabilmektedir. Dissal motivasyon kaynaklari cogunlukla 6diil, ceza,
baski ve ricadir. I¢sel motivasyon ise bireyin yaptigi eylemlere olan ilgisi ve
merakindan kaynaklanir. (Brophy, 2004). Oyunlastirma kullanicilarin tamamladig:
aktiviteler i¢in taktir gorme ve 0diil gibi digsal uyaricilarla motivasyonu artirmanin
yollarint arastirmaktadir. Ancak bazi1 odiillerin, yiiksek igsel motivasyona sahip
kullanicilart demotive etmesi miimkiindiir. (Groh, 2012). Bu noktada 6z belirleme
teorisinin ¢alismalarinin incelenmesi ve insan motivasyonunu demotive eden dissal

faktorlerin bilinmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmustir.

2.2.1 Oz Belirleme Teorisi (Self-Determination Theory)

Oz-belirleme kavramini ayrmtili olarak ele alan 6z belirleme kuramina iligkin
ilk calismalar1 1970’1 yillarda psikolog Edward Deci baslatmistir. Kuramin en 6nde
gelen bir diger temsilcisi ise Richard Ryan’dir. (Cankaya 23, 2009) Deci ve Ryan
motivasyon ve davranis arasindaki onemli iliskiyi agiklamislardir. Oz belirleme
teorisi kisilerin kendi kendine motive eden ve kendi belirledigi davraniglarinin
derecesini incelemistir. Oz belirleme teorisi dogal olmayan motive edilmis
davraniglarin kendi kendine belirlendigini gostermistir. Diger bir ciimleyle teori
kisilerin yapmay1 isteme zorunlulugu olmayan bir seyi yapmak i¢in motivasyonsal

yonden etkilenmesini agiklamaktadir.

Oz belirleme kurami, motivasyonu bireyin kisilik gelisimini destekleyen ve
dogustan gelen bir gilic olarak ele almaktadir. Deci’ye gore insanlar icsel

motivasyonla diinyaya gelmekte ve bu i¢sel motivasyon insanlarin ¢evreyi kesfetmek,
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ilgileri ve biligsel yapilarim gelistirmeye susamis olmalarmin nedenidir. Oz belirleme
kuramma goére bireyin davranisina neden olan durumlar, bireyin ¢evresinden
etkilenerek durumu icsellestirmesine baglidir. (Kara, 2008) Oz belirleme teorisine
gore bireyin yaptigi secimler dis giiclerle, baskilarla, odiillerle degil, bireyin

davraniglariyla belirlenmektedir. (Cankaya 24, 2009)

2.2.1.1 Oz Belirleme Teorisine Gére Motivasyonun Siniflandirilmasi

Oz belirleme teorisinde Deci ve Ryan’a gore, motivasyon cesitleri genis bir
yelpazeye sahiptir. (2000) Oz belirleme teorisinde degisik 6z belirleme derecelerini
yansitan farkli motivasyon tiirleri oldugu ileri siirilmiistiir. Teoride farkli motivasyon
cesitleri harekete sebep olan farkli nedenler ve amaglar baz alinarak ayrilmaktadir.
Buna goére motivasyon igsel motivasyon, digsal motivasyon ve motivasyonsuzluk

olarak ele alinmistir.

Deci ve Ryan’in ele aldigi siniflandirmada (2000) motivasyonsuzluk
motivasyonun olmamasi ve harekete ge¢mek istememe durumu olarak ifade
edilmektedir. Kisinin aktiviteye karsi ilgisi yoktur. Ige doniik motivasyonda bir is
istedigi ve yapmaktan zevk duyuldugu i¢in yapilir. Bu motivasyon tiirii digerlerine
kiyasla en gii¢lii olandir. Aktivite herhangi bir 6diil kaygisi olmadan istendigi ve
eglence duyuldugu icin yapilmaktadir. Digsal motivasyon ise bir seyin sonucunda
beklenen fayda i¢in yapilmasidir. Oz belirleme teorisinde dissal motivasyon genis yer
tutmaktadir. Kuramda digsal motivasyonun digsal sekilden igsel sekle dogru bir
ilerlemesi yer almaktadir. Dort farkli kategoride incelenen agamalar sirasiyla digsal

diizenleme, ice yansitilmis diizenleme, 6zdeslestirilmis diizenleme ve biitiinlestirilmis
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diizenlemedir.

| ;
REGULATORY Amotivation } | L ¢ ninsic
STYLES : / / \\ :

E External

E regulation Identification Integration

ASSOCIATED Perceived non- H Saliance of Ego involvement Conscious valuing Hierarchical : Intcrest/
PROCESSES contingency H extrinsic Focus on of activity synthesis of : Enjoyment
Low perceived H rewards or approval from Self-endorsement goals :  Inherent
competence H pubishments self or others of goals Congruence | satisfaction
Nonrelevance R Compliance/ :
Nonir i lity R
PERCEIVED Impersonal E External Somewhat Somewhat Internal H Internal
LOCUS OF H External Internal :
CAUSALITY H

FIG. 1. A taxonomy of human motivation.

Figure 1: Insan Motivasyonunun Sniflandirilmas: (Ryan ve Deci; 2000)

Teoride ele alinan digsal motivasyonda motivasyonsuzluga en yakin olan
digsal motivasyon ‘Digsal Diizenleme’dir (External Regulation). Buradaki temel
durum kiginin gercekten bir seyler yapmak istememesi ya da o seye olan
ilgisizligidir. Digsal diizenlemede kisi dis baskilar1 yerine getirmek ya da disaridan
gelen odiilleri elde etmek i¢in davranigi gergeklestirir. (Markland ve Tobin; 2004) Bu

diizende kisi yapmak zorunda hissettigi i¢in o isi yapar.

Deci ve Ryan’in bahsettigi (2000) ikinci kategori ‘Ige Yansitilmus
Diizenleme’dir (Introjection). Bu diizenlemede temel nokta eylemi yapan kisinin
sonrasinda insanlar tarafindan begeni kazanacagini, degerli kilinacagini diistinmesidir.
Eylemi bu sebeple yapmaktadir. Bu tip motivasyon hala kontol edilir yapidadir.
Ciinkii eylemi yerine getiren kisi sucluluk duygusundan kag¢inmak, endise, gurur ve

ego artis1 yasama duygulariin baskisi altindadir.
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Bir diger kategori ise ‘Ozdeslestirilmis Diizenleme’ olarak adlandirilmaktadar.
(Identification) Burada kisi digsal motive ediciyi alir ve kendinin yapar. Eylemi
sadece diger insanlar tarafindan benimsenmek ya da statii kazanmak i¢in degil, bir
deger gordiigii icin yapmaktadir. (Niemiec ve Ryan; 2009) Kisi eylemin sonunda
kendisi i¢in bir fayda gorecegini diistinmektedir. Eylemlerin kendi onayr ile
baslatilmasini ve davranisin diizenlenmesinin kisisel deger ve anlamalar olarak kabul
edilmesini i¢germektedir. (Morsiinbiil, 2012) Burada kisi eylemin degerini tanimakta
ve i¢inden gelerek sorumlulugu kabul etmektedir. (Ryan, Lynch, Vansteenkiste ve

Deci; 2011)

Son olarak teoride i¢sel motivasyona en yakin olarak ‘Biitiinlestirilmis
Diizenleme’ (Integration) ele alinmistir. Bu diizenlemede eylem ile hedefler arasinda
icsel olarak bir paralellik mevcuttur. Bu durumda kisinin hedefleri ile yapilan eylem
arasinda igsel olarak tamamiyla bir paralellik vardir. Bu noktada kisi eylemi yalniz
degerleriyle tanimakta kalmayip, ayn1 zamanda bu degerin diger Onemli hayat
degerleri ve amaglartyla da eslestigini  deneyimlemektedir. (Ryan, Lynch,

Vansteenkiste ve Deci; 2011)

Ozetle digsal diizenlemede kisi cezadan kaginmak ya da &diil kazanmak igin
eylemi gerceklestirir. Ice yansitilmis diizenlemede ise eylemi gerceklestiren kisi
kendini suclu hissetmekten kagimmak ya da kendine bir deger kazandirma amaci
icerisindedir. Ozdeslestirilmis diizenlemede kisinin isi gercekten 6nemli bulmasi
gerekmektedir. Biitiinlestirilmis diizenlemede ise kisi bu eylem ile kendini

tanimlamaya katki saglar. (Gillison, Osborn, Standage ve Skevington; 2009) Bu
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asamalardan sonra aktivite degerli ve kendi i¢inde motive edici oldugu igin istenen

degere ulasmaktadir.

Son arastirmalar gostermistir ki i¢sel motivasyon tehditler, gdzetim, zaman
sinir1 ve rekabet gibi nedenlerle azalabilmektedir. Bu sartlar insanlarin ihtiyaci olan
ozerklik ihtiyacina karsit bir durum olusturur. Diger bir ifadeyle insanlar &diil
verildiginde ya da taleplerde zorlama oldugunda yani baski altina alma ya da kontol

goriildiigiinde goreve karsi ilgi kayb1 yasanmaktadir. (Sheldon ve Filak, 2008)

Digsal ddiillerin igsel motivasyon iizerindeki etkileri {izerine yapmis oldugu
aragtirmasi sonucunda Deci, digsal ddiillerin tiiriine gore i¢sel motivasyonu artirdigini
ya da azalttigmi tespit etmistir. Ornegin sozlii giiclendirme veya pozitif geri bildirim

icsel motivasyonu artirirken para azaltmaktadir. (Deci, 1972)

Deci temel olarak digsal motivasyon kaynaklarimin igsel motivasyonu
azaltacagim iddia etmektedir. (1971) Insanlar1 belli durumlarda cesaretlendirmek icin
icsel motivasyon daha giiglii ve etkili bir yoldur. Digsal motive olan davranislar,
icsellestirme ve biitiinlesmeye doniisebilirler. (Kara, 2008) I¢sel motivasyon
saglamadan dis etkenlere bagli olarak kisileri harekete gecirmek, eylemin siirekliligi
yéniinde 6nemli bir engel olusturmaktadir. I¢sel motivasyonun siirekli hale getirilmesi

icin de baz1 psikolojik ihtiyaglarin karsilanmasi gerekmektedir.

2.2.1.2 Motivasyonel Etkenler: Ozerklik, Yeterlik, iliskili Olma
Oz belirleme kuraminda insanlarm ii¢ temel psikolojik ihtiyacindan bahsedilir.

Bu ihtiyaglar 6zerklik, yeterlik ve iliskili olma olarak adlandirilir. (Ryan, 1995) Bu
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ihtiyaclar karsilandiginda, kisi aktivitenin kendisi ve insanlar i¢in degerli oldugunu

diisinmektedir.

Oz belirleme kuramina gére i¢sel motivasyon dzerklik ve yeterlik gibi basit
psikolojik ihtiyaclar tatmin edilerek siirdiiriilebilir hale getirilmektedir. Ozerklik kendi
iradesi ile kisinin kendince uygun buldugunu yansitarak davranisi deneyimlenmesidir.
Yeterlik ihtiyact ise etkin bicimde harekete geciren davranigi deneyimlemektir
(Niemiec ve Ryan; 2009) White (1959) yeterlik ve ozerklik ihtiyacinin icsel
motivasyon ve davranislarin temeli oldugunu iddia etmistir. Bunlar insanlarin basit

ihtiyaclar1 ve motivasyonlar1 arasinda bir baglantidir.

Igsel motivasyonla zerklik ve yeterligin tatmini arasinda giiclii bir baglanti
oldugu kanitlanmistir. Bazi c¢alismalar iligkili olma ihtiyacinin tatmininin icsel
motivasyon i¢in 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. (Ryan ve Deci; 2000, Self-
determination Theory and the Facilitation of Intrinsic Motivation, Social

Development, and Well-being)

Ozerklik (Autonomy) ihtiyacna goére insanlar kontroliin kendilerinde
oldugunu hissetmek istemektedirler. Kisi kendi secimlerini kendisi yaptigin1 ve bunda
ozgiir oldugunu diisiiniir. Ozerklik, bireyin kendi eylemlerini baslatmasi ve secim
yapmas1 olarak ele alinmaktadir. Ozerklik ihtiyaci, kisinin eylemlerini kendisinin
yonlendirmesini saglamaktadir. (Cankaya 24, 2009) Diger bir deyisle bu ihtiyag
kisinin hayatindaki aktivitelerde se¢me sansini ifade etmektedir. Kisinin
davraniglarin1 belirleyebilmesi ve bagimsiz olarak karar verebilmesi anlamina

gelmektedir. Kisi se¢me sansina sahip oldugu Ol¢iide bu ihtiyaci karsilanmaktadir.
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(Sar1, Yenigiin, Altinc1 ve Oztiirk 150; 2011) Ozerklik kisinin kontrol edilmis ya da
mecbur kaldigr eylemler yerine kendi iradesiyle  uygun buldugu eylemi
gerceklestirmesi olarak da tanimlanmaktadir. Tesvik, sozlii destek, baglatma, se¢im ve
kontrolleri, olasiliklari, otorite kullanimini azaltan methodlar 6zerklik ihtiyacinda

desteklemektedir. (Ryan, Lynch, Vansteenkiste, Deci; 2011)

Yeterlik (Competence) ihtiyaci bireyin ¢evresini iyi bir sekilde etkileme istegi
ve gevreyle etkili bir bicimde etkilesimde bulunma kapasitesidir. Istenilen sonuclara
ulagmada etkili olmak ve ¢evreyle bas ederken kendini yeterli hissetmektir. (Cankaya
24, 2009) Yeterlik kisinin yetenek algisi ile alakalidir. Bir seyleri basarma algis
olarak sorunlar1 ¢6zmek, engellerin iistesinden gelmek olarak algilanmaktadir. Diger
bir tanmimla yeterlik ihtiyact kisilerin kendi kapasitelerini kullanabilmeleri sonucu

3

ortaya c¢ikan bir “yeterli olma” durumudur. Basarili bir sekilde yaptigi islerin
iistesinden gelebilen ve yaptigi isler takdir edilerek yeterligini fark eden kisilerin bu

ihtiyacinin karsilandig1 diisiiniilmektedir. (Sari, Yenigiin, Altinci ve Oztiirk 150;

2011)

Iliskili olma (Relatedness) bireyin icinde bulundugu sosyal cevrede ait olma
duygusunu yasamasi, insanlara 6zen gostermesidir. Iliskili olma ihtiyaci karsilikli
saygly1, 0zeni ve bagkalarma iliskin giiven duygusunu gerektirmekte ve duyarligi,
sicaklig1, duygusal kabulii icermektedir. (Cankaya 24, 2009) Iliskili olmak insanlarmn
etkilesim i¢cinde oldugu insanlara bagli olma duygusunu ifade eder. Kisilerin bir yere
ait olma ihtiyacit vardir ve kisiler kendilerini bazi kisi veya gruplara ait hissettigi

olgiide bagliliklar: artacaktir. (Sari, Yenigiin, Altinc1 ve Oztiirk 150; 2011) Diger bir
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ifadeyle iliskili olma birileriyle iliskili hissetme ve digerleri i¢in 6nemli olma

ihtiyacin1 kapsamaktadir. (Ryan, Lynch, Vansteenkiste ve Deci; 2011)

Ozetlemek gerekirse 6zerklik kisinin davranisinda kontrol edilmislik ya da
baski altinda hissetmek yerine i¢ onay duygusunu kapsamaktadir. Yeterlik kiginin
davraniginda yetersiz ve etkisiz hissi yerine, verimli, etkili ve hatta egemen olma
duygusunu kapsamaktadir. iliskili olma ise yabancilasmis ve kovulmus hissi yerine
digerlerine anlamli olarak bagli olma duygusunu kapsamaktadir. (Sheldon ve Filak,
2008) Deci ve Ryan bu ihtiyaglarin karsilanmamast durumunda motivasyon kavrama,
etki ve davramslarin zarar gérecegine dikkat cekmistir. Istekler tatmin edilmedigi
durumda ihtiyaglar1 karsilamak i¢in davranislarda hareketlilik yasanmaktadir. (Choy,

2005)

2.2.2 Davranis¢1 Yaklasim

Davranig¢ilik insan ve hayvan davranislarini anlamak icin ortaya konmus
sistematik bir yaklasimdir. Insan davranislarinin kisilerin mevcut motivasyonel durum
ve Ozellikle pekistire¢ ve ceza gibi kontrol edilen uyarici ile birlikte insanlarin
geemislerinin sonucu oldugunu savunmaktadir. Davraniscilik uyarici kullanilarak
davraniglarin etkileneceginden bahseder (Wikipedia, 2016) Davranis¢t Yaklagim,
Biligsellik Kuramindan farkli olarak 6grenmenin olusumunu biiylik Slgiide dissal
etkenlere baglarken, motivasyonun olusumunda da digsal etkenlerin Oneminden
bahsetmektedir. Davranigsal yaklasimin temeli insanlarin disaridan gelen etkilere
verdikleri tepkilerdir. Davranis sonundaki pozitif ve negatif kazanimlar davranigin

tekrar edilip edilmeyecegine neden olmaktadir. Sonuglara bagli olarak bazi
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davraniglar 6grenme yoluyla degistirilmektedir. Davranis¢ilikta iki temel anlayis

vardir: Klasik kosullanma ve edimsel kosullanma.

Klasik kosullanma Rus fizyolog Ivan Pavlov ile bilinmektedir. Pavlov
hayvanlarin ¢evrelerindeki uyaricilara tepki vermeyi 6grenebileceklerini, bunun igin
uyaricilarin daha 6nceden tepki gosterilmis olaylarla birlikte kullanilmas1 gerektigini
One siirmiistiir. Bu siirece Klasik Kosullanma adini1 vermistir. Kurama gore klasik
kosullanma, zaten var olan bir uyarici iligkisiyle baslamaktadir. Klasik kosullanma
deneylerinde Pavlov, uyarici-tepki iliskisi i¢in yemek ve salya salgilama ikilisini
kullanmigtir. Laboratuvarindaki a¢ kopeklere et tozu vermis (uyarici) ve salya
salgiladiklarin1  (tepki) gormiistiir. Pavlov et tozuna kosulsuz uyarici, salya
salgilamasina da kosulsuz tepki adini vermistir. Sonra Pavlov kosulsuz uyariciy,
yeni, kosullu bir uyariciyla birlikte kullanmistir. Kopeklere et tozunu her
gosterdiginde bir zile basmistir. Et tozunu ve zil sesini birka¢ kez birlikte kullandiktan
sonra Pavlov, et tozu vermeden sadece zile basmistir. Kopekler zil sesini
duyduklarinda, et tozu verilmese de salya salgilamaya baslamistir (Burger, 2006; 511-

517).

Edimsel kosullanma, davranigin sikligimi etkileyen sonuglarla ilgilenir. Bir
davranigin ardindan gelen ve sikligin arttiran sey pekistirme, azaltan ise cezalandirma
olarak adlandirilir. (Burger, 2006; 520). En taninan savunucusu B. F. Skinner’dir.
Skinner davranislar1 anlamanin en iyi yolunun eylemin nedenlerine ve sonuglarina
bakmak oldugunu savunmustur. (McLeod, 2015) Edimsel kosullanma, zaten varolan
bir uyarici-tepki iliskisiyle baglayan klasik kosullanmadan farkli olarak, insan ya da

hayvanin kendiliginden yaptig1 davraniglar {izerinden baglar. Edimsel kosullanmanin
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klasik kosullanmadan temel farki, davranisin ancak ortaya c¢ikmasindan sonra

pekistirilebilmesidir. (Burger, 2006, 520).

Pekistire¢ ve ceza edimsel sartlanmanin temelidir. Bunlar pozitif ve negatif
olabilir. Skinner’in fareler lizerinde yaptig1 deneyde bir kola bastig1 zaman yiyecek
bulan fare kisa siirede odiillendirilecegini bildigi icin kola basmay1 6grenmistir.
Skinner bu c¢aligmadan farenin davranisini odiillerle sekillendirecegini ve insanlarin
ogrenmesine de uygulanabilecegini ortaya g¢ikarmistir. (Wikipedia, 2016) Yapilan
davraniglarin  tekrar edilmesi i¢in Odiillendirilmesi gerekmektedir. Davranis
odiillendirilir ve pekistirilirse, ayni sartlar altinda tekrar edilecegi diisiiniilmektedir.
Skinner ayrica edimsel kosullanma prensiplerinin eger 6diil ve ceza insan1 davranisa
her seferinde daha yakinlastirarak hareket etmeye tesvik edecek sekilde verilirse asiri
karmagik davraniglari {iretmek i¢in kullanilabilecegini savunmaktadir. (McLeod,

2015)

Davranis¢1  yaklasimlar motivasyonu o6diil ve uyaranlarla agiklar. Odiil
davranig sonunda verilen pekistirecleri, uyaran ise davranisi destekleyen ya da
engelleyen durumlart ifade eder. Davranigcilara gére motivasyon digsal bir siiregtir ve
birey siirekli olarak dissal uyaranlarin etkisi altindadir. Ancak bu anlayis igsel
kaynaklarin tamamen ret edildigi anlamma gelmez. Davramigcilar kendini
degerlendirme, beklenti, tahmin ve niyetlerin motivasyonu etkileyen onemli igsel
unsurlar oldugunu kabul ederler. Davranig¢1t yaklagima gore pekistireglerin etkili
sekilde kullanilmas1 ile motivasyon arasinda iligski vardir. Pekistireglerin nerede ve
hangi siklikla kullanilacagi 6nemlidir. Kullanilan pekistirecler olumlu ya da olumsuz

olabilir. Olumlu pekistire¢, bir davranimdan sonra geldiginde, bu davranimin
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olasiligim1 artiran bir uyarandir. Olumsuz pekistireg, bir davranimi takiben ortadan
kaldirildiginda, bu davranimin olasiligin1 artiran bir uyarandir. (Saban ve Saban;
2008) Ornegin yiiksek basari, 6diil, takdir etme olumlu, diisiik gelir diizeyi, diisiik
sicil notu, 6zliikk haklarinin yetersizligi ve ceza olumsuz pekistireglerdir. Kullanilan
odiiller benlik kavramini olumsuz yonde etkiliyorsa iglevsel olmayan bir motivasyon
kaynagi haline gelir. Bu nedenle kullanilan &diiliin  kisinin  gelisimine ve

performansina yarar saglamasi gerekir. (Yazici, 2009)

2.3 QOdiillerin Motivasyona Etkisi

2.3.1 Bilissel Degerlendirme Teorisinde Odiiller (Cognitive Evaluation
Theory)

Biligsel Degerlendirme Teorisi 6z belirleme teorisinin alt teorisidir. Deci ve
Ryan tarafindan agiklanan (1985) teorinin amaci i¢ motivasyondaki degiskenligi
aciklamaktir. Teori i¢ motivasyon ve icerisindeki degiskenlik faktorlerini agiklar ve
sosyal, cevresel faktorlerin igsel motivasyona olan yardim ve engelini degerlendirir.
(Ryan ve Deci; 2000, Self-determination Theory and the Facilitation of Intrinsic
Motivation, Social Development, and Well-being) Biligsel Degerlendirme Teorisi i¢
motivasyondaki temel degisikliklerin psikolojik siire¢lerine odaklanmaktadir. Teoride
digsal etkilerin i¢sel motivasyona etkisi aciklanmaktadir. (Vallerand ve Reid; 1984)
Biligsel Degerlendirme Kurami yalniz ddiillerin etkisini icermez. Ayni zamanda
degerlendirme, zaman sinir1, rekabet ve disaridan zorlanan amaglar gibi bir¢ok diger

digsal faktorleri de arastirma dahilinde bulundurur. (Deci, Koestner ve Ryan; 2001)
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Kuramda yeterlik ve ozerklik ihtiyacit 6nemli bir yer tutar. Yani kisinin
secimlerini kendi yaptigint ve bu eylem i¢in yeterli olma durumunu hissetmesi icsel
motivasyon bakimindan oldukca 6nemlidir. Biligsel Degerlendirme Kurami yeterlilik
duygusunun 6zerklik hissi olmadan i¢ motivasyonu artirmayacagini da gostermistir.
Teori geri bildirim gibi sosyal baglamli olaylarin (iletisim ve geri bildirim) yeterlik
hissini tetikledigini ve i¢ motivasyonu artirdigini iddia eder. Daha da derinlestirirsek
Deci (2000) pozitif geri bildirimlerin i¢ motivasyonu artirdigin1 ve negatif
geribildirimlerin ise azalttigini ifade etmistir. Biligsel Degerlendirme Kurami somut
odiiller, zaman simir1, gézetlenme, deger bigme gibi digsal faktorlerin ve kontrolcii
yapimin 6zerklik duygusunu azalttig1 ve algilanan nesnellik odaginda (Perceived locus
of causality - PLOC ) i¢selden dissala dogru degisimi tesvik ettigi bunun sonucunda
da igsel motivasyonun zarar gordiigiinii ileri siirmektedir. (Gagne ve Deci; 2005)
Aciklamada kullanilan algilanan nesnellik odag: terimi, kisilerin eylemlerinin igsel ya
da digsal olarak algilanmasinin derecelendirilmesi olarak ifade edilmektedir. (Turban,

Brown, Tan ve Sheldon; 2007)

Biligsel Degerlendirme Kurami ddiillerin bilgilendirici mi yoksa kontrolcii mii
olarak deneyimlendigini saptamak ve ig¢sel motivasyona etkisini gormek icin farkl

tiirdeki odiil ve 6diil kosullarini analiz etmistir. (Deci, Koestner ve Ryan; 2001)

Deci ve Ryan odiilleri sozel odiiller (verbal rewards) ve somut ddiiller
(tangible rewards) olarak iki farkli kategoride incelemistir. (3, 2001). Sozel odiiller
tipik olarak belirgin pozitif perfomans geri bildirimini kapsamaktadir. Biligsel
Degerlendirme Kurami bunun yeterlik algisin1 artirdigini ve bdylece i¢ motivasyonu

da artirdigin1 Ongérmektedir. Deci, Ryan ve Koestner’in Meta analizi (1999)
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yazisinda sozel ddiillerin i¢ motivasyonu artirdigi varsayimi test edilmistir. Bununla
birlikte sozel odiiller insanlarin davranisla ilgili olarak ozellikle 6vgii almaya
yonlendirmek i¢in Onemli bir kontrolcii yone sahip olabilir. Bu yoniiyle ic

motivasyonu sarsici bir potansiyel olusturabilir.

Somut ddiiller ise sozel ddiillerin aksine insanlarin davranisla ilgili olmasi igin
tesvikler sunmaktadir. Somut 6diiller para, kupalar, madalyalar, rozetler (Brain, 2002)
olabilir. Biligsel Degerlendirme Kurami’na gore somut odiiller kontrolcii olarak
deneyimlenme egilimindedir ve bu da i¢sel motivasyonu azaltmaktadir. Meta analysis

caligmasinda (1999) somut ddiillerin i¢ motivasyonu diistirdiigii test edilmistir.

Somut odiiller de kendi igerisinde ddiillerin verilis sekillerine gore beklenen
ve beklenmeyen (Expected / Unexpected) odiiller olarak ayrilmaktadir. Bazi
durumlarda davranis1 gerceklestiren kisi sartlar1 sagladiginda 6diil kazanacagini bilir.
Baska bir durumda ise 6diil alacagindan haberdar degildir ve beklenmedik sekilde
odiile sahip olur. Oyunlastirilmis sistemlerde genel olarak 6diillerin beklenir durumda
oldugu goriiliir. Belirli kosullarda alinacak d&diiller onceden bilinmektedir.
Oyunlastirmada bir davranist yonlendirmek i¢in tasarlanan Odiillerin  bir¢ogu
ongoriilebilirdir. Odiiliin kullaniciyr motive ettigi derecede odiilii kazanmak icin
hareket etmesini saglar. Somut ddiiller kontrolcii yapida algilandig: i¢in kisiler 6diil
kazanmak i¢in istenen davranigi gosterirler. Bu davranisin sonunda 6diilii alacaklarini
diisiiniirler. Eger somut 6diil beklenmedik sekilde gorev tamamlandiktan sonra
verilirse, 0diiliin gorevi yapma nedeni olarak deneyimlenmemesi ve i¢ motivasyon

icin zararli olmamasi1 muhtemeldir. Meta analysis calismasinda (1999) beklenmeyen
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somut oddiillerin i¢ motivasyonu sarsmayacagi ancak beklenen odiillerin olumsuz

etkileyecegi test edilmistir.

Beklenen somut &diiller cesitli kosullar yoluyla uygulanabilir. Bu kosullar
gorevsel davranigin farkli yanlari iizerine yapilmis olabilir. Bu kapsamda Ryan (1983)
iic farkl tipteki 6dil kosullarini agiklamistir: Goreve bagli olmayan odiiller (Task
noncontingent), géreve bagl odiiller (Task contingent) ve performansa bagl ddiiller
(Performance contingent). Goreve bagli olmayan 6diillerde kisinin eylem i¢in orada
olmas1 yeterlidir. Kisi aktivitedeki gorevlerin tamamlamasi ve niteligine
bakilmaksizin sadece orada bulundugu i¢in ddiillendirilir. Bu tipteki ddiillerin ig
motivasyona bir etkisi yoktur. Goreve bagl ddiillerde ise 6diil yapilan gorevi
tamamlamaya bagli olarak verilir. Burada 6nemli olan gdrevin tamamlanmasidir,
niteligine bakilmaz ve i¢ motivasyonu onemli derecede azalttifi gozlemlenmistir.
Performansa bagl ddiiller ise 6diiliin belirlenmis performans seviyelerine bagli olarak
verilmesidir. Bu tiir oOdiillerde de i¢ motivasyonun zarar gordiigii sonucu

bulgulanmistir.

Ozetle somut &diiller igsel motivasyonu azaltmaktadir. Ancak sdzel ddiiller
icsel motivasyonu artirma egilimindedir. (Hagger ve Chatzisarantis; 2005)
Beklenmedik odiiller ve goreve bagli olmayan d&diiller i¢sel motivasyona etkide
bulunmazken, beklenen somut ddiiller ve goreve bagli ddiiller igsel motivasyona

onemli dl¢lide zarar vermistir.

Bu bilgiler 1s1ginda oyunlagtirma tasariminda asil 6nemli olanin farkl

ihtimalleri diisiinebilmek ve kullanicilari motive etmek icin en etkili odiilleri
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bulabilmek oldugu sdylenebilir. Ayrica kullanicilara anlamli ve o&diillendirici bir
deneyim saglandigindan emin olmak gerekir. Verilen somut ve beklenen digsal
kaynakl 6diillerin igsel motivasyona etkisi ve kullanicilari ne denli etkiledigi kontrol
edilmeli ve sistemsel agidan tasarimcilarin kullanict davraniglarini inceleyerek

ilerlemesi gerekliligi ortadadir.

2.3.2 Oyunlastirma’da SAPS Odiil Cesitleri

Oyunlastirma tasarimini bir siire¢ lizerinde olusan problemlerin kullanicilarda
motivasyon saglayarak giderilmesi olarak genelledigimizde kullanicilarda en basindan
sonuna kadar motivasyon yaratacak en onemli pekistire¢ 6diil olacaktir. (Yilmaz,

2016)

Daha onceki boliimlerde digsal motive edicilerin i¢sel motivasyona olumsuz
etkileri oldugunu aragtirmistik. Ancak bu noktada odiillerin hi¢ yararli olmadigini
sOylemek dogru olmaz. Dogru kullanilmalar1 durumunda o6diiller kullanicilart motive
etme konusunda etkili olabilmektedir. Farkli 6dil tiirlerinin etkileri ile ilgili
farkliliklar vardir. (Boen, 2016) I¢sel ve digsal motive edicilere ek olarak, motivasyon
yaratmak i¢in diger etkili yontemler de vardir. Bunlardan biri Gabe Zichermann
tarafindan degerlendirilmistir. (Bhasin, 2014) Oyunlastirma uzmani Gabe Zichermann
oyunlastirmada kullanilan 6diil motive edilcileri dort farkli kategoride ele almistir.
Zicherman bunu SAPS olarak isimlendirmistir. Bir 6diil sistemi olan SAPS Status
(statil), Access (erisim), Power (gii¢) ve Stuff (esya) kelimelerinin bag harflerinden
olusmaktadir. Bu sistem sirayla en ¢ok arzu edilenden en az edilene, en ¢ok

tutulandan en az tutulana, en ucuzdan en pahaliya dogru potansiyel odiilleri
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listelemektedir. (Zichermann ve Cunningham 10; 2011) Diger bir deyisle uzun
zamanda statii esyadan daha etkili olacaktir. Egya ise statiiden daha pahalidir. Ayrica
esya Odilleri daha az yaraticilik gerektirir. Ipad hediye etmek fazla diisiinmeyi
gerektirmez. (Boen, 2016) Bu motive ediciler 6zellikle ¢ok nakit para olmadigi

durumlarda etkilidir. (Bhasin, 2014)

Figure 2: Gabe Zichermann SAPS Odiil Sistemi (Y1lmaz, 2016)

| Status (Stati)

Motivasyon

) Power (Glic)

l@ Stuff (Esya) .

Statii (Status) : Statii sistemdeki rollerden bazilarini kullanicilara vererek
sistemin bazi kisimlarint onlarin bu sifatla yonetmelerini ve takibi ve karsisinda da
odillendirilmesini kapsar. (Yilmaz, 2016) Zicherman ve Cunningham statiiniin
kisinin 6zellikle sosyal gruplarda digerleriyle olan iliskilerine bagli oldugunu soyler.
(2011) Statii faydalar1 ve odiilleri, oyunculara tanimlanan siralama sistemi igerisinde
digerlerinin Oniine ge¢gme ayricaligt demektir. Statiiye etki eden ve Olgcen oyun
elementleri rozetler ve lider tahtasidir. Sanal olarak ya da fiziksel olarak verilen
rozetler statii gostergeleridir. Yine lider tahtas1 da oyuncunun daha fazla ya da daha az

statlisli ya da basaris1 oldugunu gostermenin diger bir yoludur. En uygun ve aslinda
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icsel motivasyonu destekleyen seviye statii seviyesidir. Topluluk i¢inde uzman statiisii
kazanmak, dogrulanmis profil (Boen, 2016) ve lider tahtasinin en {iist siralarinda
olmak bu kategoriye 0rnek olusturulabilir. (Zichermann, 2010) Statii is yasaminda
tercih edilen masa, ofis lokasyonu ya da uygun park alanmin kullanimi olabilir.

(Bhasin, 2014)

Erisim (Access): Erisim normal oyuncularin erisimine ve kullanimina kapali
olan daha ¢ok sistemin sahibi ya da statii sahibi kisilerin erisebildigi bilgi, mekan ya
da aletlerdir. (Yilmaz, 2016) Erisim odiilleri kullaniciya kisisel ya da ozel yolla
sirketle veya servisle etkilesim firsat1 verir. Ornek olarak basarili kisilere sitede
baslayacak indirimli satislara bes dakika Onceden baslama ayricalifi taninmasi
gosterilebilir ya da kullaniciya yeni igeriklere ulagsma sansi verilebilir. (Zichermann,
2010) Erisim kapsaminda CEO ile bir 6gle yemegi (Boen, 2016), gizli bir projeye
dahil olma (Yilmaz, 2016), VIP koltugu ya da en erken randevu gibi Ornekler

verilebilir. (Bhasin, 2014)

Gii¢c (Power): Oyunculart gii¢ ile ddiillendirmek, kullanicinin oyunun ya da
siirecin igerisinde diger oyuncular {izerinde kontrol saglamasi i¢in bazi gii¢ler, haklar
verilmesi olarak tanimlanmistir. (Zichermann ve Cunningham, 2011; Yilmaz, 2016)
Oyuncular i¢in biiyliik basar1 ve ayrica sayginlik demektir ve gorevlerini ciddiye
almalarin1 saglar. (Moise ve Cruceru; 2014) Toplulukta modaratdrlik ayricaligina

sahip olma (Bhasin, 2014), tirlinii kisisellestirme ihtimali bu gruba girer. (Boen, 2016)

Esya (Stuff): Kullanictya 6diil olarak elle tutulabilen, somut ve parayla takas

edilebilir ya da edilemese de parayla baska yollarla alabilecegi ddiiller vermek anlami1
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tasir. Zichermann’a gore (2011) listede esya en az 6nemli 6diil olarak verilse de, eger
iicretsiz olarak verilecek iyi Uiriinler varsa, esyalar miikemmel bir tesvik edici olabilir.
Ancak unutulmamalidir ki oyunlarin anlamlarindaki derinlik 6nemlidir, odiillerin
parasal degeri degil. Yani bu odiillerin nasil kullanildig1r ve oyuncuyu bir sonraki
asamaya nasil tagimak istedigi, verilis sekli ve anlam1 6diiliin maddi degerinden daha
biliyiik bir 6nem tagimaktadir. Esya kategorisi altinda popiiler cafe ya da online
saticilarda kiiciik bir miktar kredi ya da sirketin logosunu tasiyan kupa veya t-shirt
olabilmektedir. (Bhasin, 2014) Ipad, para ya da indirim de esya kategorisi altinda
degerlendirilir. (Boen, 2016) Sistem disinda olanlarda digsal motivasyonla sisteme
cekmek i¢in uygun, ancak uzun zamanda ¢ok c¢abuk vazgecilebilecek bir o6diil

cesididir. (Y1lmaz, 2016)

Bu modelin elestirilerden biri digsal motivasyonlarin kullanicinin kendi dogal
istegine zarar verebilir olmasidir. Kullanict katilimi 6diil almaya devam ettigi siirece
stirdiirtir. (Felker, 2016) Dissal odiiller puanlar, rozetler ve lider tahtasi gibi oyun
elementleri ile baglantilidir. Digsal motivasyon kisilerin {izerinde kisa zamanla etkisi
olmasi ile bilinirler ve uzun siireli ilgiyi disiiriirler. (Poornikoo 23, 2014)
Oyunlastirma digsal odiillerle i¢sel motivasyon yaratildigi zaman daha etkili
olmaktadir ve olabilecek en iist noktaya ulagsmaya cabalamalidir. Oncelikli olarak
hedeflenen kitlenin i¢sel motivasyon durumunu saptamak gereklidir. Hedef kitlenin
farkli beklentilerine cevap vermek biiyiik 6nem tagimaktadir. Sonrasinda hedeflenen
grubun basarilariyla iliskili artan 6l¢iide ddiiller verilebilir, ancak ddiillerin hepsinin
belli edilmemesi, bekleniyor durumda olmamasi gerekmektedir. Siirpriz olarak

verilen bir 6diil, motivasyonun boyutunu artiracaktir. (Bhasin, 2014)
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Tim siire¢ boyunca odiilleri ayni sekilde vermek yapilan en biyiik
yanliglardandir. En basinda insanlar1 harekete gegirmek igin digsal motivasyon
saglayacak somut odiiller verilebilirken ilerleyen siireglerde bu aksiyonlari oyuncunun
icsellestirmesi i¢in Odiillerinde siiregle alakali ve destekleyici olmasi gerekmektedir.
Aksi halde 6diil igin yapilan aksiyonlar zamanla 6diile doyunca ya da 6diil ortadan
kalkinca yapilmayacaktir. Odiil gesitlerinin dogru motivasyon kaynagiyla birlikte
oyun akigist sirasinda oyuncunun motivasyonu ve alacagi aksiyonlarin zorluk ve

kolayligina gore birlestirerek kullanilmas1 gerekmektedir. (Y1lmaz, 2016)

2.4 Davrams Degisikligi

Davranig degistirme, davraniglarin sikligini yiikseltmek veya azaltmak amaci
ile deneysel olarak kanitlanmis yontemlerinin kullanimidir  (Wikipedia, 2016)
Ornegin kisi spor yapmasi gerektigini bilebilir ancak yapacak motivasyonu
bulamayabilir. Oyunlagtirmanin sagladigi motivasyon o davranig1 degistirip, daha
ziyade bir aligkanliga doniistiirebilmektedir. Kullanicilar1 i¢gsel yonden motive etmek

davranigin siirdiirtilebilirligi i¢in dnemlidir.

Oyunlastirma insanlarin harekette bulunmasini saglayan mekanizmadir.
Oyunlastirma tasariminin temel unsuru motivasyon ve motivasyon sonucu ortaya
cikan davraniglardir. Bu kapsamda Fogg’un Davranis Modeli incelenmesi gereken
temel yaklasimdir. (Bozkurt ve Kumtepe; 2014) Fogg’un kurdugu yapi ozellikle

oyunsallastirma c¢ercevesinde oldukea biiylik 6nem tagimaktadir.
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2.4.1 Fogg’un Davranmis Modeli

Standord’daki Pursuasive Technology Lab yoneticisi Bj Fogg calismasinda
davranig degisikligi ve teknoloji ile ¢evrimigi servislerin bunu nasil destekledigi
izerine ¢aligmistir. Fogg, insan tutum ve davranislar1 degistirmek i¢in bilgisayarlar,
telefonlar1 web siteler ya da oyunlar nasil kullanildigin1 aragtirmistir. 90’li yillarda
bilgisayarlarin insanlarin davraniglarim1 degistirebilecegini gostermek igin bilimsel
deney yapan ilk kisi olan Fogg, kodlar yazilarak insan davraniglarinin
degistirilebilecegini ve bu sistemleri insanlarin tasarladigini sdylemektedir.
(Bjfogg.com, 2015) Modelin kaynagi olan davramig degisikligine neden olacak
deneyimleri etkili sekilde kodlamak icin insan psikokojisini, 6zellikle de insan

davraniglarint yonlendiren faktorleri iyi bilmek gerekir. (Fogg, 2009)

Fogg davranig modelinde belirli bir davranisi ortaya ¢ikaran faktorler iizerine
yogunlasmistir. “Fogg Davramis Modeli” olarak adlandirilan yaklasim, davranis
degisikligine neyin neden oldugunu agiklayan modeldir. (Yilmaz, 2015) Davranis
kokenleri iizerine calisan Fogg, insanlarin diigiincelerini hayata gegirmeleri igin ii¢

etmenin ayn1 anda galigmasi gerektigini sdylemektedir. Fogg’ a gore insanin bir
davranis1 gergeklestirmesi igin, hem yetirince “motive olmasi” , hem bu davranisi
gergeklestirecek  “imkanlara”  sahip olmasi hem de gerekli ~ “tetikleyicilerin”

olmas1 gerekmektedir (Aksoy, 2014) Diger bir ifadeyle bir kisinin herhangi bir
davranig1 gergeklestirebilmesi i¢in yeterli motivasyona sahip olmasi, bu davranisi
gerceklestirebilecegine dair inanci olmasi ve bu davranisi yapmaya ¢agrilmis olmast
gereklidir. (Ar, 2016) Fogg modeli ii¢ nokta iizerinde yogunlagmistir. Bunlar

motivasyon (motivation), beceri (ability) ve tetikleyici (trigger)’ dir. Ancak bu iig
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etmen ayn1 anda devreye girerse insan yeni bir davranis sergileyebilir. Fogg’™ a gore,

eger bu ii¢ etmen, dogru bir sekilde birlesmezse insanin diisiinceleri sadece bir niyet
diizeyinde kalir. (Aksoy, 2014) Eger oyunlastirma tasarimi ¢alismiyorsa bu {i¢ unsur
tekrar degerlendirilip hangi unsurun degisiklige veya gelistirilmeye ihtiyag
duydugunu belirlenmeli ve oyunlastirma tasarimin1 yeniden bu dogrultuda

diizenlenmelidir (Bozkurt ve Kumtepe; 2014)

Figure 3: Fogg Davranis Modeli (www.behaviormodel.org, 2016)

| Fogg Behavior Model
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=
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triggerg Activation
. Threshold
Low fail here
Motivation P
www.BehaviorModel.or:
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Motivasyonlar insanlarin neyi neden yaptiklarimi agiklar. (Aksoy, 2014)
Burada kisinin yapmak istedigi, yapmak i¢in motive oldugu seylerden bahsedilir. Kisi
ne kadar motive ise eylemi gerceklestirme ihtimali o kadar yiiksektir. Davranisi
ortaya cikaran faktorlerden bir digeri olan imkanlar ise kisinin kolay olan seyleri
yapma ihtimalinin yliksek olmasindan ileri gelmektedir. Tetikleyiciler ise kisiyi belirli
bir anda bir aktiviteyi yapmaya iten, davranisin olusmasini hatirlatan etkenlerdir.
Motivasyon ve imkanlar degerlendirildikten sonra eylemi tetikleyecek seyin ne

oldugu iizerine diisiinmek gerekmektedir. Fogg’a gore (2009) motivasyon ve imkanlar
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yiiksek olsa da eger tetikleyici yoksa eylem gerceklesmez. Tetikleyici farklh
sekillerde olabilmektedir. Alarm sesi, SMS, indirimin bitmek {izere olduguna dair bir
duyuru, midenin guruldamasi gibi. Ne formunda olursa olsun basarili tetikleyiciler ii¢
ozellige sahiptir: Tetikleyicinin farkedilmesi, tetikleyicinin hedef davranisi
cagristirmast ve son olarak tetikleyicinin motive olmus durumdayken ve eylemi

gerceklestirmeye imkanlar varken olugsmasi.

Fogg’un Davranis Modeli’ne gore ii¢ ¢esit tetikleyici vardir: Kivilcim (spark),
kolaylastiric1 (facilitator) ve sinyal (signal). Kivilcim motivasyonsuz bir kisinin
hedeflenen davranis1 gerceklestirmesi icin tetikleyicinin motivasyon elementleri
icermesidir. Kisinin birseyi yapmay1 isteme sansini artiran seylerdir. Kolaylastirict
yliksek motivasyona sahip ancak ancak eylemi gerceklestirecek imkani bulunmayan
kisilerden bahseder. Kolaylastiricinin amact davranist kolay hale getirmektir. Kisiyi
motive etmeseler de, eylemin kolay goriinmesini saglarlar ve aksiyon alinmasim
tetiklerler. Ve son olarak tetikleyiciler sinyallerdir. Eger motivasyon ve imkanlar
yeterince yliksekse bu kategoride degerlendirilir. Bu tipteki tetikleyiciler motive

etmeyi ya da gorevi kolaylastirmay1 amaglamaz. Sadece hatirlatma gorevi goriir.

Michael Wu Fogg’un Davranis Modelini oyunlastirmanin nasil ve neden
eylemi gerceklestirmeye neden oldugunu analiz etmistir. (2011) Wu oyun
mekanizmalar1 ve dinamiklerinin insan davranisini pozitif yonde etkiledigini ifade
etmektedir. Clinkii elementler oyuncular1 hareket ettirmek {izere tasarlanmistir.
Elementler oyuncular1 eyleme yaklastirir ve sonrasinda belirli eylemin ic¢ine dogru
tetikler. Basarili oyunlastirma motivasyon, imkanlar ve tetikleyiciyi ayni anda

olusturmaktadir.
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BOLUM 3

SOSYAL MEDYADA OYUNLASTIRMA

3.1 Sosyal Medya Aglarinda Oyunlastirma Kullanimi

Bir ¢ok farkli alanda kullanilan oyunlagtirmanin kullanimi, 6dil ve statii
elementlerinin ortiik ya da agik sekilde icerisine katildig1 insanlarin online platformda
etkilesimi ve katilimi igerisinde yer aldigi sosyal ag kullanimindaki artis nedeniyle
daha da yiikselmistir. Oyun elementleri ve rekabet Facebook ve Twitter gibi sosyal
aglar arasina serpistirilmistir. (Anderson, 2012) Son zamanlarda oyunlastirma ve ikna
edici teknolojiler davranig degistirmek ve kullanictyi motive etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Facebook, Foursquare, Google+, Twitter, LinkedIn gibi sosyal aglar
motivasyonel kolaylik saglayarak sosyal etkilesim yaratmaktadir. (Hamari ve
Koivisto; 2013) Hamari ve Koivisto ayrica oyunlastirmanin (2013) sosyal medya
servislerinin yararlarimi yikselttigini savunmustur. Oyunlastirma giinliik yasamda
Fitocracy, Foursquare ve Nike+ gibi uygulama ve web sitelerinde goriilmektedir.
(Crowley, Breslin, Corcoran ve Young; 2012) Kullanici iligkisini oyun teknikleri ile
artiran diger popiler ornekler eBay, Foursquare, LinkedIn, Livemocha,
MeYouHealth, PracticallyGreen, Khan Academy’dir. (Nepal, Surya, Bista, Colineau

ve Paris, 2012)

Milyonlarca kullaniciya sahip sosyal medya uygulamalar1 kullanim sikliginm
artirmak, kullanici ile bag kurmak, kullanicinin bilgi paylasimini tesvik etmek, daha
fazla kisiye ulagsmak ve {icretli servislerini kullanmaya yonlendirmek gibi amaclarla

istatistikler, skor ve puanlar, gorevlendirme, lider tahtasi, rozetler, is birligi ve
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rekabet, level atlama, sanal esyalar, ilerleme cubugu gibi oyun elementlerini
kullanmaktadir. Ornegin Foursquare ve Wikipedia gibi sosyal servisler kullanicilarla
iligki kurmak ve motive etmek i¢in verdigi rozetlerle {in kazanmistir. LinkedIn ve

Fitocracy ise rozetleri kullanicilarin premium {iyelik almasi i¢in kullanmaktadir.

Sosyal medyanin her gegen giin biiyiimesiyle beraber énemli sorunlardan biri
kullanicilarla daha fazla etkiletisim igerisinde olmak, kullanim siklig1 yaratmak,,
kisileri paylasim yapmaya, bilgi paylagsmaya tesvik etmek gibi amagclarla kullaniciy1
daha fazla uygulamanin i¢ine ¢ekme ihtiyaci dogmustur. Bu amaglar her uygulamada
farkli sekilde goriilmektedir. Facebook’ta daha fazla icerik paylasmak, profilin tam
olarak doldurulmasi, diger sayfalara yapilan like’lar, dahil olunan gruplar
onemliyken, LinkedIn’in is hedefleri kisilerin uygulamayir daha sik kullanmasi,
profilini eksiksiz doldurmasi ve premimum {yelik satin almasidir. Foursquare
kullanicinin daha fazla check-in yapmasimni amaglarken, Snapchat uygulamanin
kullanimimi artirmak i¢in kullanicilarina eglenceli bir deneyim sunmaktadir. Hamari
ve Eranti (2011) sosyal medyadaki oyunlagtirmanin ger¢cek hayatta yer alan i¢ ice
durumlarla da baglantili oldugunu belirtmis ve Starbucks’in Foursquare’den check-in
yapan kullanicilarina indirim yaptig1 6rnegini vermistir. Fitocracy’de de yapilmasi

beklenen egzersizler gergek hayat ile baglantilidir.

Bu boéliimde sosyal medya aglarinda yer alan oyun elementleri incelenmistir.
Degerlendirme kapsaminda bes sosyal medya servisi ele alinmistir. Bu aglarin hangi
oyun elementlerini kullandiklari, oyunlasgtirmayr uygulama igerisinde nasil
tasarladiklar1 analiz edilmis ve kullanictyr motive etmek icin oyunlastirmay1 nasil

kullanildig1 agiklanmistir. Bir sonraki boliimde ise kantitatif arastirma ile sosyal
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medya kullanicilarina anket yoneltilmis ve bu boliimde agiklanan oyun elementlerinin

kullanicilardaki etkileri incelenmistir.

3.1.1 Sosyal Medya Uygulamalarinda Yer Alan Oyunlastirma

Uygulamalar

Calisma kapsaminda sosyal medya aglar1 incelenmis, oyunlastirmay1 yogun
olarak kullanan bes uygulama incelenmek iizere belirlenmistir. Calismada ilk olarak
blinyesinde bulundurdugu oyun benzeri elementlerle uzun siiredir dikkati {izerine
ceken Fousquare ele alimmustir. Yer bildirim icin tasarlanmis lokasyon bazli olan
Foursquare, Swarm olarak iki farkli uygulamaya bdliinmiis olsa da, Foursquare
blinyesi altinda olmasi1 nedeniyle arastirmada bu sekilde degerlendirilmistir.
Arastirmaya dahil ikinci sosyal medya uygulamasi profesyonel is hayatindaki insanlar
icin tasarlanmis olan LinkedIn’dir. LinkedIn kullanicilardan daha fazla kisisel bilgi
almak ve premimum iiyeligi kullanmasi gibi amaglarla kullanicilart motive etmek icin

oyun benzeri elementlere bagvurmustur.

Arastirma kapsaminda iicilincii olarak diinyanin en biiylik sosyal paylagim
aglarindan biri olan Facebook ele alinmistir. Facebook’ta yer alan oyun benzeri
element ve tasarimlar gorece az olsa da, Facebook’ta kullanicilarin siteyi daha fazla
kullanmasi, paylasim yapmasi, bilgilerini paylagmasi gibi amaglarla oyunlastirmay1
biinyesinde barindirmaktadir. Segtigimiz dordiincii site son zamanlarda eglenceli efekt
ve uygulamalan ile dikkat ¢eken Snapchat’tir. Snapchat’in dikkat ¢eken en Snemli
ozelliklerinden biri de igeriklerin ve konusmalarin 24 saat igerisinde silinmesidir.
Bununla birlikte biinyesinde oyun benzeri elementler de bulundurur. Son olarak ele

aldigimiz site yine oyunlagtirma ile dikkat ¢eken Fitocracy’dir. Bu uygulama Tiirk¢e
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olarak yaymlanmadigr i¢in Tiirkiye’de c¢ok daha az bilinmesinin yaninda
oyunlastirmay1 basarili sekilde uygulamaktadir. Segilen bu sosyal aglar icerik analizi

yapilarak biinyelerinde barindirdiklari elementler daha detayli olarak incelenmistir.

3.1.1.1 Foursquare

Foursquare insanlar1 bulunduklar1 yerde check-in yapmalar: i¢in tesvik eden
ve bulunduklar1 yeri arkadaslariyla paylagmalarina olanak saglayan, 2009 yilinda
kurulmug lokasyon bazli mobil sosyal uygulamadir. Her ne kadar Foursquare iki
farkli uygulamaya boliinerek check-inleri Swarm programi altinda sunuyor olsada,

aragtirmada iki uygulama tek olarak Foursquare baslig1 altinda ele alinacaktir.

Oyunlastirmanin en bilinen kullanimi Foursquare’dir. Foursquare’de bulunan
onemli 6zelliklerden biri bir lokasyonda son 60 giin igerisinde en fazla check-in yapan
kisinin o yerin ‘Mayor’li olarak isimlendirilmesidir. Mayor olma basarinin bir temsili
olarak gdriilmektedir. Fousquare kisinin arkadaslarina bir yerin mayor’u oldugunu ve
kimi gegerek mayorlugu aldigini duyurmay1 kolaylastiran bir sistem ingaa etmistir. Bu
da rekabete neden olmus ve check-in yapma aksiyonunu daha eglenceli ve
odiillendirici (reward) hale getirmistir Diger goze ¢arpan Ozellikler ise tamamlanan
aktiviteler, check-in’ler i¢in verilen puan ve rozet kazanimidir. Fousquare’nin yeni
stirlimiinde bu rozetler etiket olarak sunulmaktadir. Foursquare’de yer alan baska bir
ozellik ise insanlarin aktiviteleri gosteren lider tahtasidir. Kullanicilar i¢in lider
tahtasindaki esas neden prestij duygusudur. Lider tahtasinin bir diger avantaji da
kullanicilar arasunda rekabet yaratmasidir. Kullanicilar arkadaslartyla rekabet etmek

ve lider tahtasinda st siralarda olmak i¢in uygulamayr daha fazla kullanma
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egiliminde olabilmektedir. Bunlarin hepsi check-in yapma temel siireci ¢evresine inga

edilmis oyun mekanizmalarma 6rnektir.

Fousquare kullanan kisilerin oyun elementleriyle iliskisini analiz eden,
bulunan mayor ve rozetlere odaklanan ¢aligmalardan biri gdstermistir ki
Foursquare’de yer alan mayor olma sistemi katilimcilar1 tekrar ayni lokasyona
gitmelerini tesvik ederek hareket se¢imlerini etkilemektedir. Bu 6zellik insanlarin
yeni yerler kesfetmek yerine ayni yerlere gitmelerine neden olmaktadir. Aym
zamanda calismada katilimcilarin rozet kazanmaya onem verdikleri goriilmiistiir.

(Frith 253-255)

Latitude ve Loopt gibi diger lokasyon bazli sosyal aglarla kiyaslandiginda,
Foursquare’de oyun elementleri uygulamanin basarisinda o6nemli bir rol
oynamaktadir. Foursquare fiziksel lokasyonlara gidildigi i¢in rozetler ve
‘mayor’liikler vererek ‘hayati oyuna g¢evir’ iizerine dizayn edilmistir. (Frith, 2013)
Insanlar1 kesfettikleri yeni yerler ya da ayni yerlere tekrar gittikleri i¢in diillendiren
Foursquare, dijital oyun elementlerini fiziksel alanlara ekleyerek kisilerin
davraniglarin1 etkilemek iizere yogunlagsmistir. Foursquare’i diger lokasyon bazli
servislerden farkli kilan, sahip oldugu oyun elementlerinin insanlari oyun olmayan
davraniglarla ice ice gegmeye tesvik etmesidir. Bazi sirketler ek olarak insanlarin
lokasyonlarinda check-in yapmasini tesvik edici indirimler ve hediyeler sunmaktadir.
(Hsu, Chang ve Lee, 2013) Bu durumda Foursquare oyun elementlerini oyun olmayan
bir durumlara ekleyerek insanlarin belli sekillerde davranmasini saglar. (Deterding,

Dixon, Khaled ve Nacke, 2011)
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Foursquare oyunlastirilmis mobil uygulamalar1 i¢inde daha onceki
boliimlerde ele aldigimiz Gabe Zichermann’in SAPS 6diil sisteminde agiklanan statii
ve esya gibi oOdillendirme unsularimi uygulama igerisinde bulundurmaktadir.
Foursquare kullanicilarinin diizenli olarak check-in yaptiklar1 yerlerde bagkan
olmalar1 bir statii gostergesi olarak diisliniilmektedir. Ayn1 zamanda farkli check-
inleri tamamlayarak rozet biriktirmeleri ve kullanicilar tarafindan yapilan check-
inlerdeki puanlarin hesaplanmasiyla olusturulan lider tahtasi da statiiyii gosterir.
(Crowley, Breslin, Corcoran ve Young; 2012) Foursquare’de ayrica SAPS
Sistemi’nin giic unsuru da bulunmaktadir. Mekanin mayorunun o mekanla ilgili
fotograflar1 ve yorumlar1 diizenleyebilme hakki buna 6rnek olusturmaktadir. (Yilmaz,
2016) Foursquare’de yer alan check-in sayisi da istatiksel olarak statii, basari, rekabet
ve odiil ile baglantilidir. Foursquare’de ki ddiillerin her zaman sanal olarak kalmayip
gercek hayata da yayilmasi yani kullanicilarin check-in yaparak iicretsiz seyler ya da

indirimler kazanabilmesi de esya ddiiliiyle bagdastirilmaktadir.

Foursquare daha Once rozet olarak sahip oldugu simdi ise etiket olarak
isimlendirilen sistemi kullanicilara rengarenk, eglenceli bir gorsel sunmaktadir.
Gorseller oldukga yaraticidir ve eglenceyi iginde bulunduran ve farkli figiirler iceren
grafikleri kullanic1 ile bulusturmaktadir. Bu da insanlara check-in islemini ¢ok
eglenceli veya mutlaka yapmak istedikleri bir sey olarak diisiindiiren bir etkendir. Bu
noktada Foursquare’de yer alan etiketlerin igsel ya da digsal motivasyon kaynagi
olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Burada oOnemli olan kullanicilara ne
kazandirdigidir. Kullanict igsel olarak etiketi almak istiyor ve digsal yonden herhangi
bir durumla bunu bagdastirmiyorsa, etiketlerin i¢sel olarak da etkilemesi miimkiin

olabilir. Diger yandan kullanic1 alacag: etiketin diger kullanicilar tarafindan nasil
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algilanacagini diisiiniip bunun bir statii gostergesi olacagini da diisiiniiyor olabilir. Bu

durumda dissal olarak bir ddiillenme durumu goriilmektedir.

3.1.1.2 Fitocracy

Fitocracy fitnes, kilo kaybetme, egzersiz yapma gibi aktiviteler i¢in kullanilan
bir uygulamadir. 2011 yilinda kullanilmaya baglanan uygulama, sisteminde
oyunlagtirmay1 kullanarak kullanicilarin formlarin1 gelistirmeyi amaglamaktadir.
(Wikipedia, 2016) Toplam 2 milyon aktif kullanicti bulunan uygulamada

(www.businessofapps.com, 2016) kullanicilar yaptiklar1 egzersiz paylasabilmekte,

kullanicilara yaptiklar1 egzersizin uzunluguna ve derecesine gore puanlar
verilmektedir. Bu puanlar daha sonra hesaplanarak kullanicilarin seviye atlamalarim
saglamaktadir. Fitocracy basar1 sistemini biinyesinde barindirmaktadir. Belirli
kriterleri tamamlayan kullanicilar rozetler kazanabilmektedir. Fitocracy’de dikkat
ceken bir diger 6zellik ise sosyal etkilesimle ilgili olan durum degistirme, begenme ve
yorum yapma gibi unsurlart i¢cermesidir. Kullanic1 Facebook’ta oldugu gibi takip
edilen kisilerin, sayfasinda paylasim yapan kullanicilarin begenilen paylasimlari i¢in
“Give Props™ tiklayabilmekte ya da yorum ekleyerek kullanicilara geri bildirim

saglayabilmektedir.

Fitocracy’e kayit olan kullanici ilk olarak sitede yer alan durum c¢ubugu ile
karsilagmaktadir. Burada kullanicilarin bilgilerilerinin ne kadarmi tamamladigin
gostermektedir. Sisteme yeni kaydolan kullanict birinci seviyeden baslayarak

yaptiklar1 egzersizlere gore aldigi puanlarla bir diger seviyeye ge¢mektedir. Bu
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puanlar ve seviyeler ile de lider tahtasi olusturulmaktadir. Lider tahtasinda siralama

zamana, takipgilere ve cinsiyete gore siralanabilmektedir.

Daha onceki béliimlerde ele aldigimiz Oz Belirleme Teorisi kapsaminda
degerlendirilen igsel motivasyon i¢in tatmin edilmesi gereken temel ihtiyaglardan
ozerklik, yeterlik ve iligkili olma Fitocracy’de goriilmektedir. Oyun elementlerinin
birgogunu goérdiigiimiiz Fitocracy bunu igsel motivasyon yaratacak sekilde
kullanmaya c¢alismaktadir. Kullanicilarin kontrolii kendilerinde hissetmeleri ihtiyacina
dayanan 6zerklik ihtiyacinda Fitocracy, sitesinde kullanicinin kendi ilgilendigi seyler
istedigi gibi se¢mesi ve yapacagi calismalara gore ne tiir zorlukta egzersiz yapacagini
kendi se¢mesine olanak tanir. Kullanict kontrolin  kendisinde oldugunu

hissetmektedir.

Yeterlik ihtiyacinin giderilmesi ise kullanicinin kazandig1 puanlar sonrasinda
seviye atlandiginda Fitocracy’nin bunu bir kutlama, bagar1 olarak vermesi ve rozeti
eklemesi ornek gosterilebilir. Burada kazanmak yeterlik algisina neden olur. Ayrica
seviye atlandiginda ¢ikan “Ben muhtesemim® yazisina tiklanarak paylasilabilir.
Iliskilendirmek Fitocracy sitesinde ¢ok giiclii sosyal unsur olarak goriilmektedir.
Kullanicilar takip ettigi ve edildigi kisilerle etkilesim halindedir. Kullanici
arkadaslarin1 {iye yapabilir ve birbirini motive ederek egzersiz yapabilmektedir.
Fitocracy’de biitlin deneyim kullanicinin yalniz olmadigr diisiincesi etrafinda

yapilanmistir.
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3.1.1.3 LinkedIn

LinkedlIn, is diinyasindaki kisilerin diger kisilerle iletisim kurmasini ve bilgi
aligverisi yapmasini amaclayan profesyonel sosyal paylasim platformudur. Aralik
2002'de kurulan LinkedIn'in web sayfast 5 Mayis 2003'te kullanima agilmistir.
(Wikipedia, 2016) LinkedIn’de kullanicilar1 is diinyasindan tamidigi kisiler ve

sirketler ile iligkiler olusturmaktadir.

LinkedIn’in en 6nemli 6zelliklerinden biri profil olusturmaktir. Bu profilde
kisinin 6zge¢cmisinde yer alan egitim, deneyim, ilgiler, alinan &diiller, kisinin sahip
oldugu vasiflar, ilgi ve hobiler, katilinan projeler ve kurslar eklenebilmektedir.
LinkedIn i¢in sitenin kullanim siklig1, profil bilgilerinin tam doldurulmasi ve iicretli
servisin yani premimum Uyeligin kullanilmasi onemlidir. Profil bilgilerinin tam
doldurulmas1 kullanicinin siteye dnem verdigini ve bu da ileride iicretli servislerin
kullanilabilecegini gostermektedir. Ayrica insanlarin kullaniciy1 kolayca bulmasi igin
ve network olusturmak i¢in de Onemlidir. Son olarak bilgilerin tam doldurulmus
olmasi LinkedIn i¢in kullanicilar hakkinda daha fazla veriye sahip olmak demektir.
LinkedIn bu sekilde arastirma ve analiz i¢in kullanicilarint daha etkili olarak
hedefleyebilmektedir. Bu nedenle LinkedIn profilinin doldurulmasi ve giincellenmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda LinkedIn’de 6nemli 6zelliklerden biri profil
giicii 6l¢lim sistemi’dir. Kullanicinin profilinin sag tarafinda yer alan bu gosterge,
profilin ne kadar giiclii oldugunu gdstermektedir. Icerik ekledikge profilin giicii artar.
(LinkedIn.com, 2016) Dairenin ne kadar dolu oldugu kisinin profilinin ne kadar
gicli oldugunu gostermektedir. LinkedIn’de yer alan bu gostergenin amact

kullanicinin daha fazla bilgi paylagsmasini tesvik etmektir. En yliksek derece olan “all-
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star”a ulasildiginda kullanicinin LinkedIn profili arama motorlarinda oncelikli
olmaktadir. (blog.captainup.com) Profilini diizenleyen ve bilgiler ekleyen kullanict
LinkedIn tarafindan Profil giiciin su an %80! gibi bir bilgilendirme mesaj1 alir. Bu
olumlu geri bildirim kullaniciyr profilini tamamlamasi i¢in motive etmektedir.
LinkedIn’de profil giiclinii gosteren sistem oldukga basit bir sistem olmasina ragmen
icerisinde eglence barmndirmaktadir. Insanlar1 profillerini doldurmaya tesvik etmek

icin yeterlidir.

LinkedIn’de daha once profilin tamamlanma durumunu gdsteren durum
cubugu bulunmaktaydi. Durum ¢ubugu ile kullanict profilinin ylizde kaglik bolimiinii
tamamladigin1 gorebilmekteydi. LinkedIn ayrica oranit nasil ylikseltecegine dair
tavsiyeler veriyordu. LinkedIn profil giicli 6l¢lim sistemiyle beraber profil tamamlama
durumunu gorsellestirmis oldu. Yizdelik olarak profilin tamamlama seviyesini
gosteren eski durum c¢ubugu yiizde 100 oldugunda daha fazla sertifika eklemenin, is
degisikligi ya da is yerindeki yeni pozisyonu belirtmenin bir ayricaligi kalmiyordu.
(Enterprise-gamification.com) Linkedin’in daha 6nce bulundurdugu ilerleme ¢ubugu
avantaj olarak ylizdelik olarak daimi geribildirim sunuyordu. Profilin ne kadarlik
boliimiiniin tamamlandigin1 gdstermekteydi. Profili doldurmaya devam ettikce de

giincel olarak yiizdelik dilim artarak bir ilerleme gdsteriyordu.

LinkedIn’de bir diger énemli 6zellik ise diger kullanicilar1 desteklemektir.
Profillerinde sahip oldugu yetenek alanlarini listeyen kullanici diger kullanicilar
tarafindan desteklenir. Maksimum 50 yetenegini ekleyen kullanici, desteklenen
yetenekleriyle uzmanligini gosterir. Bu destekleme kullanicinin profildeki yeteneginin

diger kullanicilar tarafinda onaylandigini gostermektedir.
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LinkedIn’deki oOnemli ozelliklerden biri ise kullanicinin profiline kimin
baktigini gostermesidir. LinkedIn’de son 90 giin igerisinde profile bakan kisiler ile
yapilan paylasimlart goren kisiler tarihler ile birlikte istatiksel olarak verilmektedir.
Yine ayn1 boliimde LinkedIn kullanicty1 diger baglantili olunan kisilerle kiyaslayarak
profil gosterim oranini yiizdesel olarak gostermekte, haftalik degisim orani ve toplam
baglant1 sayisi arasindaki siralamasmi kullanictya sunmaktadir. Bu siralama
kullanicilart motive ederek daha iist siralamaya ¢ikmak i¢in rekabet igerisinde olmay1
amaclamaktadir. LinkedIn ile ayrica paylasimlar yapilabilmekte, yazilar, etkinlikler,
is ilanlar1 ve profesyonel hayatla ilgili bilgiler yayinlanabilmektedir. Bu noktada da
yine kag¢ kisinin giincellemeyi goriintiiledigi ve begendigi gorsel ile verilmektedir.
Ayni1 zamanda bu paylasimlara kullanicilardan like ve yorum alinabilmektedir.
LinkedIn ayrica bir gruba dahil olarak paylasimlar yapilmasini saglamaktadir. Bu
noktada da LinkedIn kullanicty1 daha fazla paylasim yapmasi i¢in grup katki
seviyesini kullanmaktadir. Burada gruba iiye olan kullanicinin gruba olan katkisi

gosterilmektedir. Ayni zamanda kullanict grup rozeti de alabilmektedir.

LinkedIn kullanicilar1 {icretli servise abone olarak is arayan olarak
kaydolabilmektedir. Yine bu noktada da profilin tamamlanmis olmasi 6nemlidir.
Profili tamamlanmis olan kullanicilar gériiniirliigiinii artirmaktadir. Is arama planina
kaydolan kullaniciya LinkedIn tarafindan rozet verilmektedir. Bu da premimum
kullanici  durumunu gostermektedir. SAPS Odiillendirme Sistemi agisindan
LinkedIn’i degerlendirdigimizde Linkedin’deki fulllenen igeriklere ve premium
iiyelige verilen rozetlerin statii gostergesi oldugunu sdylemek miimkiindiir . (Yilmaz,

2016)
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3.1.1.4 Facebook

Facebook, insanlarin bagka insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi
yapmasini amaglayan, 2006 yilinda kurulmus bir sosyal paylasim sitesidir.
(Wikipedia, 2016) 2016’nin ilk ceyreginde agiklanan rakamlara goére Facebook’un

diinya genelinde 1.64 milyar kullanici bulunmaktadir. (Statista.com, 2016)

Facebook kullanicilarina diger kullanicilarla arkadas olma, profil bilgilerini
paylasma, resim, video, haber, yazi gibi ilgilendikleri konularla ilgili paylasimda
bulunma, etkinlikler yaratma, etkinliklere katilip, katilmayacaklarim1 ya da
ilgilendiklerini bildirme, gruplara liye olma ve grup kurma gibi olanaklar verir.
Kullanicilar paylasimlari begenebilmekte ve yorum yazabilmektedir. Kullanicilar
arkadaglarinin  gorebilecegi sekilde paylagim yapabilecekleri gibi, herkesin
ulagabilecegi paylagimlarda yapabilmektedir. Facebook yarattigi arkadaslik
platformuyla kullanicilarin temel ihtiyaglarindan olan iliskide olma ihtiyacim

gidermektedir.

Bazi kullanicilar i¢cin Facebook’ta bulunan arkadas sayist ve paylasimlara
alinan like sayis1 6nemli olabilmektedir. Bu durumda like almak ya da fazla arkadas
sahibi olmak skor sistemi olarak algilanabilmektedir. Kullanicilar bu durumun statii
gostergesi olacagini diisiinebilmektedir. Kullanict videoyu, fotografi ya da herhangi
bir paylasimi kendi istedigi ve sevdigi i¢in i¢sel bir motivasyonla yaparken, bazen de
begeni alma istegi ve paylasimin kisiye deger katacagi ve kullaniciya statii
saglayacag diisiiniilerek yapilabilmektedir. Insanlarin daha fazla begeni almak icin

profillerine en iyi fotograflarin1 koymakta, kendilerini en akilli, en segkin gosteren
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anlarinin fotograflarin1 paylasmaktadir. (Aksoy, 2014) Bu durumda motive edicinin
digsal kaynakli oldugunu ve ige yansitilmig diizenlemede bir motivasyona neden

oldugu sdylenebilmektedir.

Facebook’ta da profil bilgileri diger uygulamalarda oldugu gibi oldukca
onemlidir. Uygulamada profil bilgilerinin doldurulmas: i¢in tamamlanma oranini
gosteren bir durum c¢ubugu bulunmaktadir. Durum c¢ubugu profilin ne kadarlik
bolimiiniin  dolduruldugunu gostermektedir ve tamaminin doldurulmasi igin
kullaniciya ¢alistign yer, gittigi okul gibi sistemde eksik bilgiler soru olarak

yoneltilmektedir.

Daha onceki boliimlerde Fogg Davranis Modeli’'nde davranis degisikligine
neden olan insanlarin diislincelerini hayata gec¢irmelerine neden olan ii¢ etmenden
bahsetmistik. Bunlar motivasyonlar, imkanlar ve tetikleyicilerdi. Facebook
kullanictya bir resimde etiketlendigi bildirimini gonderdiginde bu tetikleyici
olmaktadir. Bu noktada motivasyon kisinin nasil gériindiigiinii merak etmesi ile i¢sel
olarak gerceklesmektedir. imkanlar olarak da kullanicinin siteye girmesinin oldukga
kolay olmasi ornek verilebilmektedir. Burada yetenek, motivasyon ve tetikleyiciyi bir

arada goriilmektedir. (bjfogg.com, 2015)

3.1.1.5 Snapchat

Evan Spiegel, Robert Murphy, Daniel Smith, David Kravitz ve Leo Noah Katz
tarafindan akilli telefonlar i¢in gelistirmis ve 2011 yilinda yaymlanmas,

platformlararast c¢alisma Ozelligine sahip bir anlik mesajlasma uygulamasidir.
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Kullanicilarin birbirlerine yazili metin, resim, ses veya video gondermesini saglar.
Gonderilen dosyalar, gonderen kisinin daha onceden belirledigi siire boyunca
goriintiilendikten sonra Snapchat sunucusundan ve kullanicinin  cihazindan
silinmektedir. (Wikipedia, 2016)

Son zamanlarda yaygin olarak kullanilan uygulamalardan biri olan Snapchat,
kullanicilara oyunlastirilmis bir deneyim sunmaktadir. Snapchat’in kullandig:
ozelliklerden biri diger aglarda oldugu gibi yapilan paylasimlardan puanlar
kazanilmasidir. Bu puanlar arkadaglar arasinda goriilebilmekte ve rekabet unsuru
olarak degerlendirilebilmektedir. Snapchat’in diger bir 6zelligi ise paylasimlara ve
uygulamay1 kullanima bagl olarak rozetler vermesidir. Sundugu 6diil dolabinda yer
alan rozetler telefon numarasi ya da e-mail adresinin onaylanmasina bagli olabilecegi
gibi sahip olunan puanlara, paylasimlarda kullanilan efekt ya da filterlara, arkadaslara
ozel olarak gonderilen mesaj ve videolara da bagl olabilmektedir. Snapchat resimleri
ve videolar1 degistiren sundugu farkli Ozelliklerle, hareketli profil resmiyle

uygulamayi kullanicilar i¢in eglenceli hale getirmistir.

Snapchat kullanicilar1 yaptig1 paylasimlart arkadaslarinin icinden kimlerin
izledigini gorebilmektedir. Paylasimlar 24 saat sonrasinda uygulamadan silinirken,
ekran alintis1 alinmasi durumunda kullanicilar haberdar olabilmektedir. Bu bildirimler
kullaniciy1 motive edebilecek istatiksel bir raporlama olabilmektedir. Ayn1 zamanda
paylasimlar bir giin igerisinde silinmesinden dolay1, uygulamanin kullanim siklig1 da
bu dogrultuda artmaktadir. Ek olarak paylasimi izleyen kullanict aninda geri
bildirimde bulunabilmekte ve videonun altinda yer alan aninda chat boliimii ile

feedback saglayabilmektedir.
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Snapchat ayrica arkadas eklemeyi de kolay hale getirmistir. Telefonda
numarast ekli olan kullanicilara ulasilip arkadas olarak eklenebilecegi gibi,
kullanicilarina verdigi QR kod ile kisilerin eklemek istedigi kullanicty1 rahatca
bulmasini saglamistir.

BOLUM 4

ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde bir onceki boliimde ele alinan sosyal medyada yer alan oyun
elementlerinin kullanicilar tizerindeki etkisi incelenmistir. Sosyal medyada yer alan
oyunlagtirmanin kullanicilart motive edip etmedigi, uygulama ile bir bag yaratip
yaratmadigr ve katilimi artirip artirmadigi gozleri Ontine serilecektir. Bu boliimde
aragtirmanin amaci ve kapsami, veri toplama araci, drneklem ve verilerin analizi

iizerinde durulmustur.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmada sosyal medya platformlarinda kullanim sikligini  artirmak,
kullanicr ile iliski kurmak, kisisel bilgi paylasimini artirmak, daha fazla kisiye
ulagsmak ve iicretli servislerini kullanmaya tesvik etmek gibi amaglarla kullanilan
oyun elementlerinin kullaniciy1r bu konularda motive edip etmedigi sorgulanmistir.
Calismada sosyal medyada kullanilan istatistikler, skor ve puanlar, lider tahtasi,
rozetler, is birligi ve rekabet, level atlama, sanal esyalar, ilerleme ¢ubugu gibi oyun
elementlerinin kullanicinin uygulamaya katilimini tesvik edip etmedigi ve kullanicida
giiclii bir bag yaratip yaratmadigi gibi kullanicilarin uygulamay1 kullanimindaki

tutumuna etkisi iizerine yogunlagilmstir.
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Calismanin amaci sosyal medyada yer alan oyunlastirma ile motivasyon ve
davranig degisikligi arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmak, sosyal medya kullanicilart
iizerinde etki yaratip yaratmadigini sorgulayarak oyunlagtirmanin kullanim
motivasyonuna etkilerini gostermektir. Arastirmada sosyal medyada kullanilan
oyunlagtirma uygulamalar1 analiz edilerek, oyunlastirilmis sistemlerin kullanict
iizerinde uygulamaya katilim, etkilesim ve iligki kurma yoniinde motivasyon yaratip
yaratmadig1, sosyal medya platformlarinin amacina uygun olarak beklenen davranis
degisikligine sebep verip vermedigi ve oyunlastirilmis sistemlere karst kullanicilarin

tutumlari agiklanmaya ¢aligilmistir.

Arastirma kapsaminda kaynak taramasi ve sosyal medya aglarinda yer alan
oyun elementlerinin analizinin sonrasinda bu elementlerin motivasyon ve davranis
degisikligine etkisini gormek icin anket ile birinci kaynaktan veri toplanmistir.
Hazirlanan anket ile Foursquare, LinkedIn, Facebook, Snapchat ve Fitocracy’de
kullanilan oyun elementlerinin kullanicinin motivasyonuna etkisi, uygulamay1
kullanma sikligi, katilim, kullanicinin etkilesim ve uygulama ile kurdugu iliskiye
etkisi yoneltilen sorularla incelenmistir. Fitocracy’nin Tiirkiye’de yaygin olan bir
uygulama olmamas1 ve yeterli verinin toplanamamasi nedeniyle analizlerden
kaldirilmigtir. Toplam 674 kisinin cevapladigi anket verileri online olarak toplanmis

ve sayisallastirilarak SPSS programu ile analiz edilmistir.

4.2 Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak birincil veri toplama yontemi olarak Ek 1°de

paylasilan anket formu kullanilmistir. Anket formu Google Documents web sitesi
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kullanilarak olusturulmus ve anketin linki Facebook gruplari, diger sosyal aglar ve
forumlar yoluyla paylasilarak katilimcilarin anketi doldurmasi hedeflenmistir.
Yayinlanan ankete 674 katilim saglanmis ve sorularin tamamina cevap verilmistir.
Veri kaybini 6nlemek ve saglikli veriler elde etmek adina yayinlanan tiim sorular

cevaplanmasi zorunlu hale getirilmigtir.

Hazirlanan anket li¢ boliimden olugmaktadir. Anket formunda ilk olarak
kullanicilara, kullandig1 sosyal medya aglar1 ve kullanim sikligin1 anlamaya yonelik
sorular sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde kullanilan sosyal aglara yonelik olarak
bulunan oyun elementlerinin kullanim motivasyonuna ve davranis degisikligine
etkisini tespit etmek i¢in sorular yer almaktadir. Anketin iiglincli boliimiinde son
olarak demografik sorular yer almaktadir. Ankette toplam 14 soruya yer verilmistir.
Bu 14 sorudan ilk ii¢linde kullanictya Foursquare, LinkedIn, Facebook, Snapchat ve
Fitocracy uygulamalarini ne kadar stiredir kullandig1, ne kadar siklikla kullandig1 ve
giinliik ortalama kullanim siirelerinin soruldugu 3 soru yer almaktadir. Ilerleyen
sorularda katilimcinin kullandig1 sosyal aglar i¢in yanitlamasi istenen sorularda,
oyunlagtirmanin etkisi 1:Fikrim yok 2: Hicbir zaman katilmiyorum, 3: Genelde
katilmiyorum, 4: Pek katilmiyorum, 5: Biraz katiliyorum, 6: Cogunlukla katiltyorum
ve 7: Her zaman katiliyorum ifadelerinin yer aldigi Likert olgegi ile
degerlendirilmistir. Bu boliimde katilimcilardan Foursquare i¢in 16, LinkedIn i¢in 14,
Facebook icin 9, Snapchat i¢in 13 ve Fitocracy i¢in 11 ifadenin degerlendirmesi
istenmistir. Olgiilen ifade sayisinin kullanilan sosyal medya temelinde degisik
olmasinin nedeni sahip oldugu oyunlagtirma uygulamalarinin ve yer alan oyun
benzeri elementlerin farklilik gdstermesidir. Ornegin Foursquare biinyesinde daha

fazla oyunlagtirma unsuru barindirirken, bu durum Facebook i¢in daha kisithdir.
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Kullanicidan ilk bolimde kullanmadigini belirttigi sosyal medya platformu igin bir
sonraki agamada yer alan 6lgekli sorularda fikrim yok yanitini isaretlemesi istenmistir.
Son boliimde yer alan 6 soru kullanicinin demografik profiliyle ilgilidir. Burada da
cinsiyet, medeni durum, yas, ortalama aylik hane gelir, is durumu ve egitim durumu

sorulmustur.

4.3 Orneklem

Arastirma Foursquare, LinkedIn, Facebook, Snapchat ve Fitocracy kullanan biitiin
kullanicilart kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda c¢esitli Facebook gruplari ve
forumlar vasitasiyla tesadiifi olmayan kolayda orneklem ile segilen kullanicilara
ulagilmistir. Online olarak ulasilan 674 kisi ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur.
Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, yas, haneye giren ortalama aylik
gelir, i durumu ve egitim durumu gibi demografik faktorlere gore frekans analizi

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 1: Orneklem Profili

Yas N Ort. | Std. Sap. Dl\ggilelr ng;
661 26,195 4,6466 18 51
Cinsiyet Gelir
f % f %
Kadin 431 63,9 | 0-700 TL 68 10,1
Erkek 243 36,1 | 191-1200 90 13,4
1201-
Total 674 100 2400 TL 146 21,7
Medeni 2401-
Durum 5000 TL 269 399
f %
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5001-

Evli 118 17,5 10000 TL 85 12,6
Bekar 556 82,5 | = -000 16 2.4
Total 674 100 | Total 674 100
Is .o
durumu Egitim

f % f %
Tam 278 412 | ilkokul 1 0,1
zamanh
Yan 34 5.0 | Lise 14 2.1
zamanh
Dénemsel 7 1,0 | Universite 340 50,4
o ) Yiiksek
Ogrenci 307 45,5 Lisans 294 43,6
Freelance 10 1,5 | Doktora 25 3,7
Calismiyor 36 53
Emekli 2 0,3
Total 674 100 | Total 674 100

Ankete katilan 674 kisiden 431°1 (%63,9) kadin, 243’1 (%36,1) erkeklerden

olusmaktadir. Ankete katilan kadinlarin sayis1 erkeklere gore sayica fazladir.

Ankete katilanlarin %17,5’1 evli iken, %382,5’1 bekardir. Bu degerlere

bakilarak anket katilimcilarinin ¢ok biiyilk bir ¢ogunlugunun bekar oldugu

sOylenebilir.

Katilimcilarin yaslarini doldurdugu agik uglu soruda 674 katilimcinin yalnizca

661’inin cevabi gecerli sayilmistir. Kalan 13 katilimciya ait yas bilgisi eksik ya da

yalnig bilgiden dolay1 cevaplara dahil edilmemistir. Tabloda katilimcilarin 18 ile 51

74




yaslar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Ortalama yas ise 26, 195°tir. Bu degerlerden

hareketle geng bir 6rneklem grubunun oldugu sdylenebilir.

Ankete katilanlardan %10,1°1 haneye giren ortalama aylik gelirinin 0-700 TL
araliginda oldugunu, %13,4’1 701-1200 TL araliginda, %21,7’si 1201-2400 TL
araliginda, %39,9’1 2401-5000 TL araliginda, %12,6’1 5001-10.000 TL aralifinda ve
%2410 10.000 TL {izerinde gelire sahip oldugu cevabim1 vermistir. Tabloya
bakildiginda katilimcilarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun hane gelirinin 2401-5000 TL

araliginda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen demografik sorularindan biri de is durumudur.
Katilimeilardan %41,2’1 tam zamanli bir ige sahiptir. Katilimcilarin %5°1 yar1 zamanh
ise sahipken, %1°1 donemsel olarak ¢alismaktadir. Katilimeilarin en biiylik yiizdesini
olusturan %45,5’1 6grencidir. %1,5’1 freelance olarak calisirken, ankete katilanlarin
%5,31 c¢alismamaktadir. Son olarak katilimcilarin  %0,3’i  emeklidir. Ankete

katilanlarin biiylik cogunlugunu 6grenciler ve tam zamanl ¢alisanlar olugturmaktadir.

Son olarak katilimcilara sorulan demografik soru katilimcilarin egitim
durumlaridir. Katilimcilardan %0,1°1 ilkokul, %2,1’1 lise, %50,4’1 tUniversite,
%43,6’s1 yiiksek lisans ve son olarak %3,7’1i doktora derecesinde egitimi oldugu
belirlenmistir. Egitim durumunun frekans dagilimlari incelendigi zaman arastirmada
elde edilen 6rneklemin egitim seviyesi yiiksek bir profile sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Burada bahsedilmesi gereken bir diger konu ise segeneklerde yer

almasina ragmen ortaokul cevabini veren kullanicinin bulunmamasidir.
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4.4 Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda anket calismasinin sonucunda elde edilen veriler
istatiksel yontemlerle analiz edilmistir. Bu analiz i¢in SPSS programi kullanilarak
katilimcilarin demografik bilgileri (yas haric), sosyal medya aglarini kullanim siiresi,
giinlik ortalama kullanim siiresi icin frekans ve yiizde degerleri bulunmustur.
Demografik bilgiler icerisinde yer alan yas sorusu, sosya medya kullanim siklig1 ve
anketin ikinci boliimiinde yer alan likert 6l¢egi ile hazirlanmis sorularin analizi i¢in
ise ortalama ve standart sapma degeri bulunmustur. Veriler analiz edilirken likert
Olgegi ile hazirlanan sorular ve diger degiskenler arasinda belirlenen hipotezlerde iki
gruba ait ortalamalar arasinda anlamli bir fark olup olmadigin1 gérmek i¢in Varyans
Analizi (ANOVA) ve diger sorularda iki grup arasinda beklenen frekanslar arasindaki
farkin anlamli olup olmadigin1 gérmek icin Ki-Kare Testi (Chi Square Test)
kullanilmistir. Yas degiskenine bagli analizleri degerlendirmek igin ise Korelasyon
Analizi kullanigmigtir. Bulgular degerlendirilirken %95 giivenilirlik araligi temel

alinmustir.

BOLUM 5

ANALIZ VE BULGULAR

Bu boéliimde ankete katilan 674 katilimcinin sosyal medya aglarinda yer alan
oyun elementlerinin kullanim motivasyonuna etkisine iliskin veriler incelenmis bulgu

ve yorumlar tablolarla birlikte sunulmustur.

5.1 Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Analizi
Anketi olusturan ilk boliimde katilimcilara Foursquare, LinkedIn, Facebook ve
Snapchat’i kullanim sikligin1 anlamaya yonelik sorular yoneltilmistir. Bu boliimde
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kullanicilarin bu aglar1 ne kadar stiredir kullandiklari, ne siklikla kullandiklar1 ve giin
icerisindeki kullanim sikliklar1 sorgulanmigtir. Bulgular ve analizler asagidaki

tablolarda sunulmustur.

5.1.1 - Katilmcilarin Sosyal Medya Medya Kullanim Siiresi

Tablo 2: Katilimcilarin Sosyal Medya Medya Kullanim Siiresi

Foursquare LinkedIn Facebook Snapchat
f % f % f % f %
Kullanmiyorum 428 63,5 433 64,2 13 1,9 467 69,3
3 aydan az 30 4,5 37 5,5 44 6,5 75 11,1
3-12ay 51 7,6 51 7,6 21 3,1 57 8,5
1*-3yil 116 | 17,2 | 109 | 16,2 38 5,6 69 10,2
3*-6yl 46 6,8 33 4,9 187 | 27,7 6 0,9
6 yil tizeri 3 4 11 1,6 371 | 55,0 0 0
Total 674 | 100,0 | 674 | 100,0 | 674 | 100,0 | 674 | 100,0

Anket dahilinde katilimcilara yoneltilen ilk soru sosyal aglar1 ne kadar siiredir
kullandiklar1 olmustur. Tablo 2’de kullanicilarin sosyal aglar1 kullanim stiresi ile ilgili
verdigi cevaplara gore her bir sosyal ag icin frekans ve ylizde degerleri yer

almaktadir.

Anketi cevaplayan 674 kisiden %63,5’1 Foursquare’i kullanmadigini ifade

etmistir. %4,5’1 3 aydan az, %7,6’s1 3-12 aydir, %17,2’si 1* - 3 yil’dir, %6,8’1 3*-6

yildir ve %0,4’1 6 yil tizerinde kullanim saglamaktadir. Arastirmada frekans dagilimi

incelendiginde Foursquare’i kullananlar arasinda 1*- 3 yildir kullananlarin ¢ogunlukta

oldugu goriilmektedir.
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LinkedIn kullanim siirelerine iligskin verilerde katilimcilarin %64,2°1i LinkedIn
kullanmadigini, %5,5’t4 3 aydan az zamandir kullandigimi, %7,6’s1 3 - 12 ay

kullandigini, %16,2°si 1* - 3 yil aras1 kullandigini, %4,9°u 3* - 6 y1l, %1,6’s1 ise 6 yil

tizeri kullandigini belirtmistir. LinkedIn kullanan katilimcilardan biiyiik bir ¢ogunlugu

(%16,2) LinkedIn’i 1* - 3 y1l aras1 kullananmaktadir.

Facebook kullanim siiresi ile ilgili sorular1 cevaplayan 674 kisiden %1,9’u
Facebook kullanmamaktadir. %6,5°’1 3 aydan az siiredir, %3,1°1 3 - 12 ay aras,

%35,6’s1 1* - 3 yil, %27,7’si 3* - 6 yildir, %55°1 6 yil {lizeri kullandigin1 belirtmistir.

Facebook diger incelenen diger aglara oranla katilimcilar icerisinde en ¢ok ve en uzun
stiredir kullanilan platformdur. Frekanslar ve yilizdelere bakildiginda Facebook’un 6

yildan fazla zamandir kullananlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Son olarak katilimcilarin  Snapchat’i  kullanim siireleri incelenmistir.
Katilimcilarin %69,3’i Snapchat kullanmamaktadir. %11,1’1 3 aydan az siiredir,

%8,5’13 - 12 ay, %10,2’si 1* - 3 y1l, 0,9°u 3* - 6 yi1l arasinda Snapchat kullanmaktadir.

Snapchat 2011 yilinda sunulmus bir uygulama olmasi nedeniyle katilimcilar arasinda
6 yil iizeri zamandir Snapchat kullanan yer almamaktadir. Uygulamay1 kullanan

katilimcilarin kullanim siiresi oranlar1 birbirine yakindir.

Bu sonuglardan hareketle en eski kullanicilar 6 yil ve iizeri cevabinin

yogunlastigi Facebooktadir. Yine Facebook i¢in ‘3*-6 yil’ cevabin1 veren

kullanicilarin sayilar1 da azimsanmayacak kadar azdir. Foursquare ve LinkedIn

kullanicilarinin ¢ogunlugu “1*-3 y1l” aras1 zamandir uygulamay1 kullanirken, Snapchat
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son zamanlarda daha popiiler hale gelmesi nedeniyle ‘3 aydan az’ cevaninin
cogunlugu olusturdugu bir uygulamadir.

5.1.2 Katihmcilarin Sosyal Medya Aglarim1 Kullanim Sikhig:

Tablo 3 : Katilimcilarin Sosyal Medya Aglarint Kullanim Siklig1

Kullanim sikhigi N Ort. Std. Sap.
Facebook 674 4,97 1,195
Foursquare (Swarm) 674 2,00 1,557
Snapchat 674 1,96 1,671
LinkedIn 674 1,77 1,291

Katilimeilarin sosyal medya aglarini kullanim sikligim1 6lgmek igin sorulan
sorular i¢in 6’l1 Likert ile yapilan 6l¢iimde Facebook’un (u=4,97) en yogun kullanilan
sosyal medya oldugu goriilmektedir. Tabloda yogun kullanilan ikinci sosyal agin
Foursquare (u=2,00) oldugu incelenmistir. Foursquare’i sirastyla Snapchat (u=1,96)
ve LinkedIn (pu=1,77 takip etmektedir. Sonuc¢larda en az kullanilan sosyal medya

uygulamasinin LinkedIn (p=1,77) oldugu saptanmistir.

5.1.3 Katihmcilarin Sosyal Medya Aglarim Giinliik Ortalama Kullanim
Siireleri

Ankette katilimcilarin kullanim sikligin1 6lgmek i¢in sorulan son soru giinliik
ortalama kullanim siiresidir. Soruda incelenen sosyal aglar i¢in giinliik ortalama ne
kadar siire kullandiklar1 sorulmustur. Soruya verilen cevaplarin analizleri asagidaki
tabloda aktarilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Sosyal Medya Aglarini Giinliik Ortalama Kullanim Siireleri

Foursquare | Linkedln Facebook Snapchat

f % f % f % f %
Hig 457 1 67,8 493 | 73,1 11 1,6 481 | 714
1-60 dakika 199 | 29,5 171 | 254 | 238 |353 134 | 19,9
I* - 3saat 11 1,6 5 0,7 238 | 35,3 36 5,3
3* - 5 saat 6 0,9 3 0,4 110 | 16,3 17 2,5
5* - 8 saat 0 0 2 0,3 52 7,7 3 0,4
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8 saat lizeri 1 0,1 0 0 25 3,7 3 0,4

Total 674 | 100,0 |674 |100,0 | 674 |100,0 674 | 100,0

Tablo 4’te katilimcilarin gilinliik ortalama sosyal medya uygulamalarim
kullanim siireleri yer almaktadir. Foursquare i¢in katilimcilardan %67,8°1 giin

icerisinde hi¢ kullanmadigini, %29,5’1 1-60 dakika, %1,6’s1 1*- 3saat, %0,9’u 3*-5

saat, %0,1°1 ise 6 saat {izeri olarak cevap vermistir. Uygulamay1 kullananlar icerisinde
en bliylik oran olan 9%29,5’1 giinlik ortalama 1-60 dakika kullanim saglayarak
olusturmaktadir. Ankete katilanlarin cevaplar1 analiz edildiginde Foursquare
kullanicilarimin  biiyiik ¢ogunlugunun uygulamay: giinliik ortalama 1-60 dakika

kullandig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin - giinliik  ortalama LinkedIn kullanim siiresi incelendigin

%73,2’inin giin icerisinde hi¢ kullanmazken, %25,4’1 1-60 dakika, %0,7’si 1*- 3saat,
%0,4°1 3*-5 saat, %0,3’1 5*-8 saat cevabini vermistir. Katilimcilarin LinkedIn gilinliik

ortalama kullanim siiresi incelendiginde, LinkedIn’in ¢ogunlukla giinliik 1-60 dakika

kullanim1 oldugu goriilmektedir.

Giinliik Facebook kullanim siireleri analiz edildiginde katilimcilarin yalnizca
%1,6’s1 giin igerisinde hi¢ kullanmadigini belirtmistir. Katilimcilarin %35,3°i 1-60

dakika, %35,3’1 1*- 3saat, %16,3’1 3*-5 saat, %7,7°s1 5*-8 saat ve %3,7’s1 8 saat tizeri

giinliik ortalama Facebook kullanmaktadir. Incelenen diger sosyal aglar ile
karsilastirildiginda Facebook giinliik ortalama en uzun siire kullanilan uygulamadir.
Sonuglara bakildiginda %35,3’liikk kesimin 1-60 dakika, %35,3’liikk diger kesimin ise

1*-3 saat gibi gorece uzun olan zaman dilimlerinde kullanim sagladig1 goriilmektedir.
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Snapchat giinliik ortalama kullanim siiresinde katilimcilardan %71,4’i hig,

%19,9’u 1-60 dakika, %5,3’1 1*-3saat, %2,5’1 3*-5 saat , %0,4’1 5*-8 saat ve kalan

%0,4’ti 8 saat lizeri cevabmi vermistir. Katilimcilardan Snapchat’i kullanan

cogunlugun giinliik ortalama kullanim stiresi 1-60 dakikadir.

Toplanan verilerde yer alan giinliik ortalama kullanim = stireleri
degerlendirildiginde Foursquare, LinkedIn ve Snapchat kullanicilarinin uygulamada

giinliik ortalama 1-60 dakika aras1 vakit gecirdikleri ve Snapchat’te 1-60 dakika ile 1*-

3saat arasindaki farkin, LinkedIn ve Foursquare’e kiyasla daha az oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu da Snapchat kullanicilarinin Foursquare ve LinkedIn’e kiyasla
uygulamay1 giin igerisinde daha uzun siire kullaniyor olmalari anlami tagimaktadir.
Facebook i¢in ise digerlerinden farkli olarak ortalama giinliik kullanim siireleri daha
uzundur. Facebook kullanan kullanicilardan ¢ogunlugu olusturan 238 kisi 1-60

dakika, diger 238 kisi 1* - 3saat ve 110 kisi 3*-5 saat cevabini vererek Facebook un

giinliik kullanim siirelerinin yiiksekligini gozler dniine sermistir.

5.2 Sosyal Medya Aglarinda Kullamlan Oyunlastirmanin Kullanim

Motivasyonuna Etkisi

Arastirmanin ana boliimiinii olusturan sorularda sosyal medyada kullanilan
oyunlagtirmanin kullanicilarda uygulamay1 kullanim anlaminda yarattigi motivasyon
ve davranmig degisikligi unsurunu agiklamak iizere cevaplar alinmistir. Likert
Olgeginde yoneltilen ifadeler katilimcinin ne derece katildigimi veya katilmadigini
gorebilecegimiz sekilde olusturulmustur. Asagida Foursquare, LinkedIn, Facebook ve

Snapchat i¢in sonuglar ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.
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Tablo 5: Oyunlastirmanin Foursquare (Swarm) Kullanim Motivasyonuna Etkisi

N Ort. | Std. Sap.

Foursquare’i kullanma amacim gittigim yerleri
arkadaglarimin gormesini saglamaktir 2711 2,919 1,7493
Foursquare'in eglenceli oldugunu diisiiniiyorum. 270! 2.830 1.6271
Foursquare’de bulunan etiket (rozet) gorsellerinin 259| 2598 1.7546
eglenceli oldugunu diisliniiyorum ’ ’
Gittigim mekanlarda puan kazanmak i¢in check-in

aparim 275] 2,458 1,6258
Mekanda verilen indirim ve hediyeler check-in
yapmama neden olur 259| 2,320 1,7100
Check-in sayimin fazla olmasi i¢in gittigim yerlerde
check-in yaparim 2741 2,135 1,4776
Foursquare’i arkadaslarimla oynadigim bir oyun olarak 266! 2.015 1.4458
goOriyorum. ’ ’
Check-in yaptigim mekanlarin bana prestij
kazandirdigini diigiiniiyorum 262 1,943 1,4198
Foursquare tarafindan verilen etiketler (rozetler) check-
in yapmami etkiler. 261 1,939 1,4949
Foursquare’de yaptigim check-in lere aldigim ‘like’ 2611 1912 1.3402
larin say1s1 benim i¢in nemlidir. ’ ’
Check-in karsiliginda indirim ya da hediye veren
mekanlari tercih ederim 263| 1,840 1,3832
Foursquare’de yer alan lider tahtasinda iist siralarda yer
almak i¢in daha fazla yerde check-in yaparim 259| 1,780 1,356
Foursquare’i kullanma amacim sahip oldugu oyun

benzeri unsurlardir. 262\ 1,672 1,2189
Foursquare’de ka¢ arkadasim oldugu benim i¢in
snemlidir 252| 1,532 1,0614
Lider tahtasinda birinci olmanin arkadaglarim
tarafindan degerli algilanacagini diisiiniiriim. 2511 1,378 9231
Foursquare’de mayor olmak igin siirekli ayn1 mekana
giderim 261| 1,364 ,8237
Valid N (listwise) 21

Tablo 5’te Foursquare’de kullanilan oyunlastirmanin kullanicinin kullanim

motivasyonuna etkisi incelenmistir. Foursquare i¢in yoneltilen ifadelere verilen

cevaplarda Foursquare kullanicilarinin uygulamay1 kullanim amacimin gittigi yerleri

arkadaglarinin gérmeleri oldugu (u=2,919), biinyesinde barindirdigr oyunlastirmanin

bu noktada kullaniciy1 etkilemedigi goriilmistiir. Amaci arkadaglara gittigi yerler olan

kullanici, aynm1 zamanda uygulamayi arkadaslariyla oynadigi bir oyun olarak

gormektedir.
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Bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin Foursquare’i eglenceli buldugu
(1=2,830), sonucuna ulasilmistir. Ayrica kullanicilar rozet gorsellerini de eglenceli
bulmaktadir (u=2,598). Foursquare kullanicilara sundugu rozetlerle uygulamay1 daha
ilgi ¢ekici ve eglenceli bir hale getirmistir. Ancak bulgularda kazanilan etiketlerin
etkisinin (rozetler) check-in yapma konusunda (u=1,939) diger seceneklere kiyasla
daha disiik oldugu goriilmektedir. Yani kullanicilar rozet gorsellerini eglenceli
bulmakta ancak rozet kazanmak ic¢in check-in yapma konusunda daha az egilim

gostermektedir.

Yapilan analizlerde kullanicilarin  Foursquare’de bulunan diger oyun
elementlerine kiyasla check-in yapma eylemi i¢in puana (u=2,458) daha fazla 6nem
verdigi gorlilmistiir. Puan kazanmak i¢in check-in yaptigimi sdyleyen katilimcilar
diger unsurlara oranla daha yiiksek katilim gostermistir. Oyun elementlerinden olan
puan kazanma kullanicilar uygulamay1 daha fazla kullanma yani check-in yapma

konusunda diger oyun elementlerine kiyasla motive ettigi goriilmiistiir.

Edinilen sonuglarda katilimcilarin mekanda verilen indirim ve hediye gibi
digsal motive edicilere karst olumlu cevap verdigi ve check-in yaptigi goriiliirken
(1=2,320), indirim ve hediye almanin gidecegini mekan tercihini daha az etkiledigi

(n=1,840) goriilmektedir

Katilimeilar Foursquare’nin gosterdigi check-in yapma sayisin1 6nemsemekte
ve bu saymin yiiksek olmast (u=2,135) i¢in check-in yapmaktadir. Yaptiklar1 check-
inlere aldig1 begenme sayist (u=1,912) daha az etki yaratmaktadir. Sonuglarda

Foursquare i¢in dikkat ¢eken ayrintilardan biri lider tahtasinin kullanicinin check-in
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yapmasinda (u=1,780), motivasyon unsuru tagimamasidir. Ayrica lider tahtasinin

statii gostergesi olarak algilanmasinda da (p=1,532) diger segeneklere oranla oldukga

diisiik etki yarattig1r goriilmektedir. Foursquare’nin kullandigi énemli elementlerden

biri olan mayor olmak da kullanicilar {izerinde check-in yapma (nu=1,364) anlaminda

etki yaratmamaktadir. Foursquare’de gosterilen arkadas sayist da uygulamada

kullanict i¢in daha az etki gdsteren (u=1,532) unsurlardandir.

Tablo 6: Oyunlastirmanin LinkedIn Kullanim Motivasyonuna Etkisi

N Ort. [Std. Sap.
LinkedIn’i kullanma amacim profesyonel baglantilar
kurmaktir 218 (4,064 |1,9190
LinkedIn ‘de yer alan profil giic gostergesi profilimi
eksiksiz doldurmamai saglar. 204 (3,118 |1,6084
Profil gii¢ gostergesinin yiiksek olmas1 bana prestij katar.

206 (3,019 [1,6138
Profilime fazla kisinin bakmasi beni kendimi degerli
hissettirir. 213 (2,991 |1,7101
LinkedIn’de yer alan yeteneklerimin arkadaslarim
tarafindan onaylanmasi uygulamayi daha sik kullanma|206 |2,519 [1,6281
konusunda motive eder.
LinkedIn’in arama sonuglarinda kag¢ kisinin buldugunu
gosterdigi grafik profilimi doldurmama neden olur. 196 12,429 ([1,5089
LinkedIn’de bulunan baglantilarimin sayist yiiksek
oldugunda profesyonel anlamda basarili oldugumu|206 (2,413 |1,5647
diistinliriim.
Profilime bakan kisi sayisinin arkadaslariminkiyle
karsilagtirildigr grafige dikkat ederim. 207 12,159 |1,5450
Rozet almak icin profilimi eksiksiz olarak doldururum 198 2,141 11,3962
LinkedIn’de iiye oldugum gruplar icin verdigi katki
seviyesi grafigi grupta daha fazla paylasim yapmami|198 [2,101 |1,4070
saglar.
Profilime bakan kisi sayisinin baglantida oldugum
insanlardan yiiksek olmasi i¢in ¢cabalarim. 204 [2,069 |1,5005
LinkedIn’de yaptigim paylasima gelen like’lar daha ¢ok
paylasim yapmami saglar. 188 12,005 [1,3856

84



LinkedIn’de rozet almak i¢in premimum iiyelik alirim 185 1,541 [1,0160

LinkedIn’i kullanma amacim sagladigi oyun benzeri
unsurlardir. 186 (1,446 |,9808

Valid N (listwise) 152

LinkedIn’de kullanilan oyunlastirmanin kullanicinin kullanim motivasyonuna
etkisi Tablo 6’da incelenmistir. Bulgulara gére LinkedIn’i kullanim amacinin oyun
benzeri unsurlar degil prefesyonel baglantilar kurmak (u=4,064) oldugu
goriilmektedir. Oyunlasgtirma uygulamayr kullanma amaci1 olarak (pu=1,446)

diisiiniildiiglinde olduk¢a az etki gostermektedir.

LinkedIn’de yer alan en dikkat ¢eken oyunlagtirma uygulamalarindan biri
profil giic gdostergesidir. Bulgularda LinkedIn’de yer alan bu gostergenin
kullanicilarin  profillerini eksiksiz olarak doldurmasi konusunda motive ettigi
(u=4,064) goriilmiistir. Katilimeilarin ayrica profil gostergesinin yiiksek olmasini
statli gostergesi olarak algiladigr (u=3,019) sonucu bulgulanmistir. LinkedIn’de yer
alan profil giic gostergesi kullanicilarin profil bilgilerini tamamlamas1 i¢in motive

eden bir unsurdur. Bunun nedeni kullanicinin statii algisi olabilir.

LinkedIn’de yer alan 6zelliklerden biri olan profile bakan kisinin gdsterilmesi
katilimcilar tarafindan degerli hissedilme olarak (u=2,991) algilanmaktadir. Profile
bakan kisi sayisinin baglantida olunan kisilerle karsilagtirildig1 grafik ise (u=2,159),
kullanicilarin daha az dikkatini gekmektedir. Ayn1 sekilde katilimcilarin profile bakan
kisi sayisinin baglantida oldugu insanlardan yiiksek olmasi i¢in ugras igerisinde olma
egiliminde olmadig1 (u=2,069) goriilmektedir. Sunulan grafik kullanicilar arasinda

rekabet yaratma anlaminda diger segeneklere gore daha az etki etmektedir. LinkedIn
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ayrica kullanicinin arama sonuglarinda kag kisi tarafindan bulundugunun da grafigini
sunmaktadir. Sonuglarda katilimcilarin arama sonuclarinda kag¢ kisi tarafindan
bulunduguni gosteren grafigin profil bilgilerini eksiksiz doldurmaya karsi motivasyon
yarattigl (u=2,429) goriilmektedir. LinkedIn’de bulunan baglanti sayisinin yiiksek
olmasi da katilimcilar tarafindan profesyonel anlamda basarili oldugu algist (u=2,413)

yaratmaktadir.

Sonuglar degerlendirildiginde LinkedIn’de yer alan rozetlerin katilimcilar
motive eden unsurlar olmadigir bulgulanmistir. Alinacak rozet katilimcilarda profili
tamamlamada diger seceneklere gore daha az etki yaratirken (u=2,141), yine rozet
kazanmanin Premium {iyelik alma konusunda motivasyon yaratmadigr (u=1,541),

goriilmektedir.

Tabloda LinkedIn’de yapilan paylasimlara gelen begeniler kullanicilar1 daha
cok paylasim yapma konusunda daha az etki yarattigi (u=2,005), ve iiye olunan
gruplar i¢in yapilan katkiyr gosteren grafikte daha fazla paylasim yapilmasi

motivasyon konusunda daha az etkiledigi (u=2,101), goriilmektedir.

Tablo 7: Oyunlastirmanin Facebook Kullanim Motivasyonuna Etkisi

Std.

N Mean | Deviation
Facebook’u kullanma amacim arkadaglarimla sosyal ag
kurmaktir 647 4,125 1,6302

Facebook’ta arkadaslarimin yaptigi yorumlarin sayisi 641

paylasim yapmami olumlu ya da olumsuz etkiler 2,803 1,6285
Facebook’ta arkadaslarim arasinda kendimi degerli

hissedecegim paylagimlar yaparim 642 12,701 1,6488
Facebook’taki paylasimlara yapilan like’larin sayisi 643 12.691 1.6067

benim daha fazla paylagim yapmami saglar.
Facebook’ta profilimin doluluk oranini1 gosteren durum

cubugu benim bilgileri tamamlamami saglar 623 12,661 1,4903
Facebook’un profilimdeki eksik boliimleri doldurmam 634
icin yonelttigi sorular tamamlamam i¢in motive eder

2,197 1,3987
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Facebook’u kullanma amacim biinyesinde oyunlastirma
elementlerini bulundurmasidir. 598 (2,048 1,4234
Facebook’ta arkadas sayimin yiiksek olmasi beni degerli
hissettirir. 639 2,016 1,4119
Facebook’da yer alan ‘aklindan neler geciyor?’ sorusu
daha ¢ok paylagim yapmama neden olur. 636 11,706 11918

558

\Valid N (listwise)
Facebook’ta oyunlastirma diger sosyal aglara oranlara daha az olsa da

kullanictyr motive etmek ve bag yaratmak i¢in oyun unsurlari barindirmaktadir.
Faceook’da yer alan oyunlagtirmanm kullanim motivasyonuna etkisi Tablo 7’de
incelenmistir. Bulgularda Facebook’ta da diger uygulamalarda oldugu gibi kullanim
amaci oyunlastirma elementlerinin bulunmasi degil (u=2,048), sosyal ag kurmak

(u=4,125) olarak olarak incelenmistir.

Facebook’ta dnemli oyunlastirmalardan biri yapilan yorum ve begenmelerin
sayisal olarak verilmesidir. Bulgulara baktigimizda paylagimlara yapilan yorumlarin
katilmcilar1 daha fazla paylasim yapma (u=2,803) konusunda motive ettigi
goriilmektedir. Paylasima gelen begeni sayist da daha fazla paylasim yapilmasi
konusunda motivasyon saglarken (u=2,691), yorumlar daha giiclii etki yaratmaktir.
Facebook’ta statii unsuru uygulamay1 daha sik kullanma ve igerik iiretme anlaminda

(n=2,701) motivasyon yaratmakta oldugu goriilmektedir.

Facebook’ta profil bilgilerinin eksiksiz doldurulmasi amaciyla uygulamada
yer alan profilin doluluk oranini gosteren durum ¢ubugunun (u=2,661), bilgilerin
doldurulmas1 ic¢in kullanicilara yoneltilen sorulardan (u=2,197) daha fazla

motivasyonel etki yarattig1 incelenmistir.

Facebook’ta motivasyona en az etki yaratan unsurlarin kullaniciyr igerik

iiretmek i¢in motive etmeyi amaglayan ‘Aklinda ne var?’ sorusunu yoneltmesidir. Bu

87



ozellik katilmecilar1 daha fazla paylasim yapmak (u=1,706) icin motive
etmemektedir. Yine Facebook’ta yer alan arkadas sayisi da katilimciy1 etkilemeyen

(n=2,016), unsurlardandir.

Tablo 8: Oyunlastirmanin Snapchat Kullanicilarinin Kullanim Motivasyonuna Etkisi

Std.
N Mean |Deviation

Snapchat’te yer alan farkli efektleri eglenceli bulurum. 194 (4,175 |1,8799

Snapchat’te arkadaslarimla etkilesim igerisinde olmak
icin paylasim yaparim. 191 (3,681 |1,8086

Snapchat’i kullanma amacim arkadaglarimla 6zel iletisim
kurmaktir. 192 13,474 11,9170

Paylagimlarimda ekran alintis1 alinip alinmadigini kontrol
ederim. 186 (3,215 |[1,9720

Iceriklerin 24 saat igerisinde silinmesi uygulamay1 daha
sik kullanmama neden oluyor. 191 |3,115 |1,9351

Snapchat’te farkli efekt ve yiizleri kullanmak igin
paylasim yaparim. 194 (3,098 |1,9517

Paylastigim  videolar1  izleyen kisilerin  sayisini
Onemserim. 189 12,995 [1,8694

Snapchat’te paylasimlarima arkadaglarimin geri bildirim
yapmast beni daha fazla paylagim yapmak i¢in tesvik|190 [2,889 |1,8151
eder.

Snapchat’te arkadas sayim uygulamayr kullanmam igin
onemlidir 185 2,146 |1,5761

Snapchat’i kullanma amacim sahip oldugu oyun benzeri
unsurlardir. 185 12,119 |1,6898

Paylagimlarimdan rozetler almak beni uygulamay1
kullanma anlaminda motive eder. 180 |1,661 |1,3377

Snapchat’te puan kazanmak i¢in paylagim yaparim.
181 1,657 [1,1943

Snapchat’teki 6diil dolabinda yer alan rozetleri almak i¢in
cabalarim. 181 1,646 |1,2853

Valid N (listwise) 167
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Tablo 8’de oyunlastirmanin Snapchat kullanicilar1 {izerindeki kullanim
motivasyonuna etkisi incelenmistir. Son zamanlarda dikkat ¢eken uygumalardan biri
olan Snapchat, biinyesinde barindirdig1 eglence unsuruyla dikkat ¢cekmektedir. Anketi
cevaplayan katilimcilar Snapchat’te yer alan efektleri eglenceli buldugunu (u=4,175)
ifade etmistir. Ayn1 zamanda katilimecilar farkli efekt ve yiizleri kullanmak igin
paylasim yaptiklarint  (u=3,681) belirtmislerdir. Tabloda eglence faktoriiniin
uygulamaya katilim ve ilgiyi artirma yoniinde motivasyon yarattigr goriilmektedir.
Eglence Snapchat’in kullanicilarla bag kurmak, katilim yaratmak ve uygulamanin
kullanim sikligin1 artirmak ic¢in kullandigi 6nemli bir unsurdur. Sonuclarda
Snapchat’in kullaniom amac1 arkadaglarla etkilesim igerisinde olmak (u=3,681)
olarak yansimigtir. Oyunlastirma uygulamay1 kullanim amaci olarak motivasyon etki

yaratmamasinin yaninda, uygulamay1 kullanimin devamliligi i¢in dnemlidir.

Snapchat’in diger uygulamalardan en biiyiik fark: biitiin igerik ve mesajlarin
24 saat icerisinde siliniyor olmasidir. Sonuglarda bu 06zelligin kullanicilari
uygulamay1 daha sik kullanma (u=3,115), konusunda motive ettigi goriilmektedir. Bu
ozellik nedeniyle silinecek paylasimlardan ekran alintisi alinmast durumunda
kullaniciy1 uyaran Snapchat, bu 6zelligiyle de kullanicilarin uygulamayi1 daha sik

kullanmasini (u=3,215) saglamaktadir.

Snapchat’te yer alan geri bildirim unsuru katilimcilarin daha fazla paylasim
yapmaya (pu=2,889), tesvik ettigi yoniinde motive oldugu goriisiinii aktardigi bir
ozelliktir. Sonuglarda Snapchat’te videoyu izleyen kisilerin sayisinin (u=2,995),
kullanicr i¢in sahip olunan arkadas sayisindan (u=2,146) daha biiyiik bir motivasyon

kaynag1 oldugu goriilmektedir.
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Sonuglarda dikkat ¢ceken ayrintilardan biri rozet (u=1,661), ve puan (u=1,657)
kazanmanin kullanicilarin paylasim yapma ya da uygulamay1 daha fazla kullanma
anlaminda motivasyon yaratmamasidir. Kullanicilar puan ve rozetle motive olma

egiliminde degildirler.

5.3 Hipotez Testleri

Ankette yer alan sosyal aglarmm kullanim siiresi, kullanim sikligi, giinliik
ortalama kullanim siiresi ve katilmciya likert Olcegi ile yoneltilen sosyal medyada
oyunlagtirmanin kullanim motivasyonuna etkisinin dl¢iiliigii ifadelere katilim durumu
ile katilmeilarin cinsiyet, medeni durum, yas, haneye giren ortalama gelir, is durumu
ve egitim durumu gibi demografik degiskenler arasindaki fark ve iligkiyi test etmek

adina hipotez testleri uygulanmstir.

Olusturulan hipotezler agagida listelenmistir.

H;: Cinsiyet ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda anlaml fark vardir.

Hy: Cinsiyet ile glinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir.

Hgz: Cinsiyet ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda anlamli fark vardir.

H,: Cinsiyet ile sosyal medyada oyunlagtirmanin kullanim motivasyonuna etkisi ile
ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir.

Hgz: Medeni durum ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir.

Hg: Medeni durum ile giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir.

Hr: Medeni durum ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda anlamli fark vardir.
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Hg: Medeni durum ile sosyal medyada oyunlagtirmanin kullanim motivasyonuna
etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir.

Hy: Is durumu ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardur.

H;o: Is durumu ile giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlaml fark vardir.

Hj;: Is durumu ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda anlamli fark vardir,

H,,: Is durumu ile sosyal medyada oyunlastirmanm kullanim motivasyonuna etkisi
ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir.

H,z: Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda
anlaml fark vardir.

H,,: Haneye giren ortalama aylik gelir ile giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda
anlaml fark vardir.

H,5: Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal aglari kullanim siklig1 arasinda
anlaml fark vardir.

H,g: Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim
motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir.

H,»: Egitim diizeyi ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir.

H,g: Egitim diizeyi ile giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir.
H,g: Egitim diizeyi ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda anlamli fark vardir.

Hyo: Egitim diizeyi ile sosyal medyada oyunlasgtirmanin kullanim motivasyonuna
etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir.

Hy:: Yas ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda pozitif iliski vardir.

Has: Yas ile sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili

ifadelere katilim arasinda pozitif vardir.
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5.3.1 - Cinsiyete Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Siiresi Analizleri

Katilimcilara Foursquare, LinkedIn, Facebook ve Snapchat i¢in yoneltilen ne
kadar stiredir sosyal aglar1 kullandiklar1 sorusuna ait cevaplar ile cinsiyet degiskeni
arasindaki farki test etmek icin Ki-Kare Analizi kullanmilmistir. Cinsiyet ile sosyal
aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli bir fark olup olmadigi Ki-Kare Analizi

sonuclari ile agagidaki tablolarda incelenmistir.

Tablo 9: Katilimcilarin cinsiyete gore Foursquare kullanim siiresi

Asagidaki sosyal aglar1 ne kadar siiredir kullantyorsunuz?

Foursquare
Kullan| 3 Total
muyoru | aydan | 3-12 | 1+3 | 3+-6 | 6yil
m az ay yil yil | lzeri
Count
262 17 43 770 29 3| 431
Kadin
Cinsiyet within
Cinsiy | 60.8%]| 3.9%| 10,0%| 17,9%| 6,7%| 0,7%| 100,0%
et
Count
166 13 8 39| 17 0| 243
Erkek
UO. .
dihin 1 68.30% | 5.3%| 3.3%| 16,0%] 7.0%| 0,0% | 100,0%
et
Total Count
428 30 51 116 46 3 674
00. h-
Ciheny | 63.5%|  4,5%| 7.6%| 17.2%] 6,8%| 0,4% | 100,0%
et

Tablo 9 incelendiginde Foursquare’i ne kadar stiredir kullandiginin
cinsiyete gore istatiksel bakimdan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir ( x* =
13,257, df = 5, P=0,021) Analizlerde katilimcilar icerisinde kadinlarin Foursquare’i
kullanim oranmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Anket sonuglarinda kadinlarin

%60,8’1 Foursquare’i kullanmadigini ifade ederken, bu oran erkeklerde %68,3’tiir.
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Dikkat c¢eken diger fark ankete katilan kadinlarin %10’u Foursquare’i 3-12 aydir

kullandigin1 belirtirken, bu rakamin erkeklerde %3,3 olmasidir. Tablo incelendiginde

Foursquare kullanan kadin ve erkekler kiyaslandiginda erkeklerin kadinlara oranla

Foursquare’i daha uzun zamandir kullandigini séylemek miimkiindiir.

Tablo 10: Katilimcilarin cinsiyete gore LinkedIn kullanim siiresi

IAsagidaki sosyal aglar1 ne kadar siiredir kullantyorsunuz?

3
Kullanmiy | aydan |3-12 | 1+-3 | 3+-6 | 6yil | Total
orum az ay yil yil lizeri
Count 276| 28| 35 7| 13 81 431
Kadin
Cinsi %. w@thin
yet Cinsiyet 64.0%| 6.5%|8.1%| 16,5% 3,0%| 1,9% 1006})
0
Count 157 o 16| 38| 20 31 3
Erkek
%.Wi.thin
Cinsiyet 64.6%| 3.7%| 6.6%| 15.6% 8,2%| 1,2% 1006})
0
Total
Count 433 371 51| 109 33| MY 64
%.Wi.thin
Cinsiyet 64.2%| 5.5%|7.6%| 16.2% 4.9%| 1,6% 1006})
0

Tablo 10’da LinkedIn kullanim siiresinin cinsiyete gore anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir. (x> = 11,764, df = 5, P=0,038) Bulgular incelendiginde

kadmlari %6,5°1 LinkedIn’i 3 aydan az zamandir kullandigini belirtmistir. Erkeklerin

ise %3,7’1 LinkedIn’i 3 aydan az zamandir kullanmaktadir. Yine LinkedIn’i 3*-6

yildir kullananlarin orani1 kadinlarda %3 iken erkeklerde %8,2’dir. Sonuglar
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degerlendirildiginde erkeklerin kadinlara oranla LinkedIn’i daha uzun siiredir

kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 11: Katilimcilarin cinsiyete gére Facebook kullanim siiresi

Asagidaki sosyal aglar1 ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

Facebook
Kullanmi | 3 aydan | 3-12 | 1+-3 | 3+-6 | 6 y1l |Total
yorum az ay yil yil | iizeri
Count 217
9 29 21 251 130 431
Cinsi |Kadin
yet % within 100.0
Cinsiyet 2,1% 6,7%| 4,9%| 5,8% | 30,2%(50,3% ‘;A)
Count
4 15 0 13| 57 154| 243
Erkek
% within 100.0
Cinsiyet 1,6% 6,2%| 0,0%| 5,3% | 23,5%163,4% %
Total Count 187
13 44 21 38 371 674
% within 100.0
Cinsiyet 1,9% 6,5%| 3,1%| 5,6% | 27,7%55,0% ‘;A)

Katilimeilarin  cinsiyet degiskenine gore Facebook’u ne kadar siiredir

kullandiklarina iligkin verilerin Ki Kare Analizi ile Tablo 11°de sunulmustur. Sosyal

aglar igerisinde en sik ve en uzun siiredir kullanilan platform olan Facebook’ta

kullanim siiresinin cinsiyete gore anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (x*= 19,436,

df = 5, P=0,002).

3-12 ay Facebook kullanimlar1 kadinlarda % 4,99 iken erkeklerde bu oran

0’dir. Anlamli bir sekilde yiliksek c¢ikan diger bir deger ise 3*-6 yil arasinda

kullanimlarin kadinlarda %30,2 erkeklerde %23,5 olmasidir. Son olarak ¢ogunlugun

yer aldig1 6 yil iizeri kullanimlarda kadinlarin orant %50,3 iken, erkeklerde bu oran
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%63,4°dir. Bulgular incelendiginde erkeklerin kadimnlara kiyasla Facebook’u daha

uzun siiredir kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 12: Katilimcilarin cinsiyete gére Snapchat kullanim siiresi

Asagidaki sosyal aglar1 ne kadar stiredir
kullantyorsunuz? Snapchat
Kullanmi | 3 aydan | 3-12 | 1+-3 | 3+-6 | Total
yorum az ay yil yil
Count D)
Kadm 283 56 48 42 431
Cinsiyet % within 11,1 0,5%| 100,0
Cinsiyet 65,7%| 13,0% &, 9,7% &
T 184 9] ol 271 4 243
% within 1,6% | 100,0
Cinsiyet 75,7% 7,8%| 3,7%| 11,1% %
Count
Total 467 75 57 69 6 674
0 1 1 0
/o within |69 3001 11,1%| 8,5%] 10,22 | 0-27%] 1000
Cinsiyet %

Tablo 12°de Snapchat kullanim siiresi ile cinsiyet arasindaki anlamli fark Ki-

Kare testi ile analiz edilerek gosterilmistir (Xz = 18,882, df =4, P=0,001).

Sonuglar incelendiginde diger sosyal aglara kiyasla Snapchat ne kadar
zamandir kullanildigr ile cinsiyet arasindaki farkin anlamli bir sekilde yiiksek ¢iktig
platform olarak goriilmektedir. Snapchat kullanmadigin1 ifade eden kadinlar toplam
katilimcilar igerisinde %65,7’lik bir oran olustururken, bu rakam erkeklerde
%75,7°dir. 3 aydan az kullanimlarda kadmnlar %13, erkekler %7,8, 3-12 ay arasi
kullanimlarda kadinlar %11,1, erkekler %3,7, 1* - 3 yil arasinda kullanimlarin
kadinlarda %9,7, erkeklerde %11,1, 1* - 3 y1l aras1 kullanimlarin ise kadinlarda %0,5,
erkeklerde %1,6 oldugu goriilmektedir. Edinilen bulgulardan erkeklerin Snapchat’i

daha uzun siiredir kullandigin1 séylemek miimkiindiir.
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Foursquare, LinkedIn, Facebook ve Snapchat kullanim siiresi ile cinsiyet
arasindaki anlamli farklar incelenmistir. Bdylelikle hipotezlerimizden biri olan
“Cinsiyet ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir ” hipotezi

kabul edilmistir.

5.3.2 Cinsiyete Gore Sosyal Aglar1 Giinliik Ortalama Kullanim Siiresi Analizleri

Ankette katilimcilara Foursquare, LinkedIn, Facebook ve Snapchat i¢in
yoneltilen gilinlik ortalama sosyal aglart kullanma siiresi ile cinsiyet degiskeni
arasindaki farki analiz etmek i¢in Ki-Kare Analizi yapmak uygundur. Ancak
Foursquare, LinkedIn ve Snapchat icin giinliik ortalama kullanim siklig1 cevaplarinda
hiicresel dagilimlarda 0 degeri bulundugu i¢in Ki-Kare Analizi yapilmamigstir. Sosyal
aglarda gilinliik ortalama kullanim siiresi ile cinsiyet arasindaki analizde yalnizca
Facebook incelenebilmistir. Bu durumda cinsiyet ile giinliik ortalama kullanim siiresi

arasinda anlamli bir fark olup olmadig: kisith olarak analiz edilmistir.

Bulgularda giinliik ortalama Facebook giinliik ortalama kullanim siiresi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farkin olmadigi belirlenmistir (x2 = 7,502, df = 5,
P=0,186). Sonug¢ “Cinsiyet ile giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlaml1 fark

vardir” hipotezini desteklememektedir.

5.3.3 Cinsiyete Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Sikhig1 Analizleri

Katilimcilara yoneltilen sosyal aglari ne siklikla kullaniyorsunuz sorusu i¢in alinan
yanitlar cinsiyet degiskeni ile Tek yonlii Varyans Analizi (One way ANOVA)
yapilarak anlamli bir fark olup olmadigr test edilmistir. Cinsiyet ile sosyal aglar
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kullanim siklig1 arasinda anlamli fark olup olmadigi Varyans Analizi sonuglar ile

asagidaki tabloda incelenmis, anlamli fark bulgular1 degerlendirilmistir.

Tablo 13: Katilimcilarin cinsiyete gére sosyal medya kullanim sikligi

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
LlnkedIn Between
Groups 6,170 1 6,170| 3,719| 054
Within
Groups 1114,791 672 1,659
Total 1120,961| 673
Snapchat Between
Groups 26,579 {26579 9,637 ,002
Within
Groups 1853,340 672 2,758
Total 1879.918| 673

Sosyal medya uygulamalarinin kullanim siklig1 ile cinsiyet arasindaki farkin
Varyans Analizine ait degerler Tablo 13’te verilmistir. Tablo 13 incelendiginde
Snapchat i¢in degiskenler arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir (F=9,637, df=1,
P=0,002). LinkedIn’de anlamli olabilecek bir degere sahiptir (F=3,719, df=I,
P=0,054). Kadinlarin Snapchat kullanimi (p=2,11), erkeklere (pu=1,70) oranla
fazladir. Linkedln kullaniminda ise tersi bir durum bulunmustur. Erkeklerin (u=1,89),

kadmlara (p=1,69), oranla LinkedIn’i daha sik kullandig1 sonucuna ulagilmistir.

Sosyal medya aglar1 ile cinsiyet arasinda yapilan Varyans Analizi’'nde
Foursquare (F=0,895, df=1, P=0,344) ve Facebook (F=0,074, df=1, P=0,785)
kullanim siklig1 ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark olmadigi bulgulanmis ve
sonuglar “Cinsiyet ile sosyal medyada oyunlagtirmanin kullanim motivasyona etkisi
ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir” hipotezini desteklememektedir.
Kullanim siklig1 ve cinsiyet arasinda anlamli fark bulunan Snapchat (F=9,637, df=1,

P=0,002) kadinlar ve erkekler arasinda kullanim siklig1 arasindaki anlamli farki
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gostermektedir. Yine LinkedIn’de (F=3,719, df=1, P=0,054) degiskenler arasinda
anlamliya yakin bir farkin oldugu goriilmektedir. Bu durumda “Cinsiyet ile sosyal
medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilim
arasinda anlamli fark vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

5.3.4 Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Oyunlastirmanin Kullanim

Motivasyonuna Etkisi ile Tlgili ifadelere Katihm Analizleri

Katilimcilara Foursquare, LinkedIn, Facebook ve Snapchat’ye yer alan
oyunlagtirma unsurlarinin motivasyona etkisinin Ol¢iimii i¢in yoneltilen ifadelere
katilim ile cinsiyet arasindaki fark Tek Yonlii Varyans Analizi (One way ANOVA)
yapilarak test edilmistir. Sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna
etkisi ile ilgili ifadelere katilim ve cinsiyet arasinda anlamli bir fark olup olmadigi
Varyans Analizi sonuglari ile asagidaki tabloda incelenmis, anlamli fark bulgular

degerlendirilmistir.

Tablo 14: Katilimcilarin cinsiyete gore sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim
motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilimi

Sum of Mean
: Foursquare Squares df Square F Sig.

ggl‘j;i‘%?g;gtfevbulunaf 2%;5“ 27,050 1| 27,050 9,062| 003
gfgﬂ%ﬂfﬁmn cglenceli g’rﬁm 767,189 257| 2,985
diistiniiyorum Total 794239| 258
Four§quare'in eglenceli ]g}igvgggn 17,757 1| 17,757 6853 009
gﬁlﬁ%ﬁ%mm ‘C’;’rﬁm 694.406| 268 2,591

Total 712,163 269
Foursquare tarafindan ]g}iévlz;gn 13,758 I 13.758] 62821 013
Coctlen checkiin  Commn | 567261 259 2,190
yapmami etkiler Total 581,019 260
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Sum of Mean
LinkedIn Squares df | Square F Sig.
Between
LinkedIn’i kullanma  Groups 24,233 I 242331 6755 010
amacim profesyonel  Within
baglantilar kurmaktir ~ Groups 774,868 216 3,587
Total 799,101| 217
Sum of Mean
Facebook Squares df | Square F Sig.
Between
Facebook’u kullanma ~ Groups 15,259 I 152591 5,784,016
amacim arkadaslarimla Within
sosyal ag kurmaktir Groups 1701,600 645 2,638
Total 1716,859| 646
Facebook’da yer alan  Between
‘aklindan neler Groups 7,324 1 73241 5,190) 023
geciyor?’ sorusu daha  Within
cok paylagim 1 Groups 894,693 634 1,411
yapmama neden olur  Total 902,017 635
Facebook’un Between
profilimdeki cksik  Groups 8,865 I 8865 4557 ,033
bolimleri doldurmam  Within
icin yonelttigi sorular ~ Groups 1229,490 632 1,945
famamlamam igin - Total 1238355| 633
Sum of Mean
Snapchat Squares df | Square F Sig.
Between
Snapchat’te yeralan  Groups 39,729 1| 39,729 11,876 ,001
farkli efektleri Within
eglenceli bulurum Groups 642,313 192 3,345
Total 682,041| 193
Between
Snapchat’te farkl: Groups 45,047 1| 45,047 12,533 ,001
efekt ve yiizleri Within
kullanmak icin Groups 690,092 192 3,594
paylasim yaparim Total 735.139 193
Between
Snapchat’i kullanma  Groups 15,582 I 155821 15,5941 .,019
amacim sahip oldugu  Within
oyun benzeri Groups 509,801 183 2,786
unsurlardir. Total 525,384 184
Igerik_lerin 24 saat Between 16,364 1| 16364| 4449 036
icerisinde silinmesi Groups
uygulamayi daha stk Within
kullanmama neden Groups 695,102 189 3,678
oluyor
Y Total 711466 190
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Sosyal medyada oyunlagtirmanin kullanim motivasyonu etkisinin cinsiyet gore
fark: Tablo 14’te incelenmistir. Bulgularda kadin ve erkeklerin farkli sosyal medya ile

ilgili baz1 ifadelere verdigi cevaplarda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

Sonuglara gore Foursquare igin rozetlerin eglenceli bulunmas: ile cinsiyet
arasindaki farkin anlamli bir sekilde yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir (F=9,062 , df=1,
P=0,003). Bulgularda kadinlarin (u=2,84) rozetleri erkeklere (u=2,16) oranla daha
eglenceli buldugu goriilmektedir. Foursquare’de dikkat ¢eken bir diger anlamli fark
ise Foursquare’nin eglenceli bulunmasi ile cinsiyet farkidir (F=6,853, df=1, P=0,009).
Kadinlar (u=3,02) Foursquare’i erkeklere (u=2,48) gore daha eglenceli bulmaktadir.
Son olarak rozetlerin check-in yapmaya motive etme durumu ile cinsiyet arasinda fark
oldugu goriilmektedir (F=6,282, df=1, P=0,013). Kadinlar (u=2,11) rozet kazanmak

icin erkeklerden (u=1,82) daha fazla check-in yapma egilimindedir.

LinkedIn’de degiskenler arast1 sadece bir ifade i¢cin anlamhi fark
bulgulanmistir. LinkedIn’i profesyonel baglantilar kurmak amaciyla kullanma ile
cinsiyet arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir (F=6,755, df=1, P=0,010).
Analizlerde kadinlar (u=4,33) “LinkedIn’i profesyonel baglantilar kurmak amaciyla

kullantyorum” ifadesine erkeklerden (u=3,65) daha fazla katilmistir.

Facebook kullanim amacinin arkadaslarla sosyal ag kurmak oldugu ifadesi ile
cinsiyet arasinda fark oldugu goriilmektedir (F=5,784, df=1, P=0,016). Kadinlarin
(u=4,24) Facebook’u kullanma amaci, erkeklerden (u=3,92) daha net olarak
belirlenmistir. Facebook’ta degiskenler arasi farkin bulundugu diger bir ifade ise

Facebook’ya yer alan ‘Aklindan neler gegiyor’ sorusunun daha fazla paylasim
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yapilmasina neden olmasidir (F=5,190, df=1, P=0,023). Bu ifadenin erkeklere
(u=1,85) kadinlardan (u=1,63) daha fazla paylasim yaptirdig1 sonucuna ulasilmistir.
Son olarak Facebook’ta yer alan profilin eksik bdliimlerinin doldurulmasi i¢in
yoneltilen sorulara katilim ile cinsiyet arasindaki farkin anlamli oldugu goriilmektedir
(F=4,557, df=1, P=0,033). Facebook’ta erkekler (u=2,36) kadinlara (u=2,11) oranla
profildeki eksik bdliimlerin doldurulmasi i¢in ydneltilen sorular karsisinda bilgileri

doldurma egilimindedir.

Snapchat’te yer alan farkli efektlerin eglenceli olarak algilanmasi ve cinsiyet
arasindaki farkin anlamli bir sekilde yiiksek oldugu incelenmistir (F=11,876, df=1,
P=0,001). Sonuclarda kadinlarin (u=4,47) farkli efektleri erkeklere (u=3,47) oranla
daha eglenceli buldugu goriilmektedir. Ayni sekilde farkli efekt ve yiizleri kullanmak
icin paylagim yapma ve cinsiyet arasinda anlamli bir fark ¢ikmistir (F=45,047, df=1,
P=0,001). Analizlerde kadinlar (n=3,41), erkeklere (u=2,35) kiyasla farkli efekt ve
yiizleri kullanmak i¢in paylasim yapma egiliminde oldugu goriilmektedir. Snapchat
uygulamasi i¢in yer alan ifadeler arasinda igeriklerin 24 saat igerisinde silinmesinin
uygulamay1 daha sik kullanmaya neden olmasi ile cinsiyet arasinda anlamli fark
goriilmektedir (F=4,449, df=1, P=0,036). Kadinlar (u=3,30) igeriklerin 24 saat
icerisinde silinmesi i¢in uygulamayi daha sik kullanmaya erkeklere (u=2,66) kiyasla
daha egilimlidir. Son olarak Snapchat’tin kullanim amacinin sahip oldugu oyun
benzeri unsurlar olmasi ile cinsiyet arasinda anlamli fark vardir (F=5,594, df=1,
P=0,019). Kadmlar (n=2,31) erkeklere (u=1,67) kiyasla Snapchat’i oyun benzeri
unsurlari i¢in kullanma egilimindedirler. Snapchat’te agiklanan bu ifadelerin cinsiyet
degiskeni ile arasindaki anlamli farkin diger sosyal aglarda yer alan ifadelerle

kiyaslandiginda daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Kadin ve erkekler arasinda
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Snapchat’te yer alan oyunlagtirmalara karsi daha yiiksek farkliliklar bulundugu

saptanmistir.

Analizler sonucunda “Cinsiyet ile sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim

motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir ” hipotezi

bazi ifadelerde anlamli fark olmasindan dolay1 kismen kabul edilmistir.

5.3.5 Medeni Duruma Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Siiresi Analizleri

Sosyal medya aglarmin ne kadar siiredir kullanildigi ile medeni durum

arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek icin Ki-Kare Analizi

kullanigmigtir. Analiz sonuglart asagidaki tablolarda incelenmistir.

Tablo 15: Katilimcilarin medeni duruma gdre Foursquare kullanim siiresi

Asagidaki sosyal aglari ne kadar siiredir
kullantyorsunuz? Foursquare

Kullanm1 | 3 aydan | 3-12 | 1+-3 | 3+-6 | Total
yorum az ay yil yil
Count 94 3 4 13 3 118
Evli
‘ % within 11.0
Medeni Medeni 79,7% 2,5%| 3,4% 5/ 2,5%| 100,0%
Durum Durum °
Count 334 27 47 103 43 556
Bekar
% within
Medeni 60,1% 49%| 8,5%| 18,5 7,7%]| 100,0%
Durum %
Count 428 30 51 116 46 674
Total
% within
Medeni 63,5% 4,5%| 7,6%| 17,2 6,8%]| 100,0%
Durum %

Katilimeilarin sosyal medya aglarini ne kadar zamandir kullandig: ile ilgili

olan soruya verdikleri cevaplarin evli ve bekar olarak belirlenen medeni durum ile

karsilagtirmasi1 Tablo 15°te yer almaktadir. Sonuglar incelendiginde Foursquare’nin ne
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kadar stiredir kullanildigi ile medeni durum arasindaki farkin anlamli sekilde yiiksek

oldugu goriilmektedir ( x *= 17,904, df = 5, P=0,003).

Katilimcilardan evli olanlar %79,7 oraninda Foursquare’i kullanmazken, bu

oran bekarlarda %60,1°dir. Analizler igerisinde evli ve bekarlar arasindaki en biiyiik

farkin 1+-3 yi1l aras1 kullananlar arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan bekar

olanlar %18,5 oraninda 1+-3 yil araliginda uygulamay1 kullanirken, evlilerde bu

oradan %]11°dir. Bulgulardan yola ¢ikarak katilimecilar icerisinde yer alan bekarlarin

Foursquare’i evlilere kiyasla daha uzun zamandir kullandig1 sdylemek miimkiindiir.

Tablo 16: Katilimcilarin medeni duruma gore Facebook kullanim siiresi

Asagidaki sosyal aglari1 ne kadar siiredir

kullantyorsunuz? Facebook

3

Kullanm | aydan | 3-12 | 1+-3 | 3+-6 | 6 y1l | Total

lyorum az ay yil yil | iizeri
Count 5 13 1 3 31 65| 118

Evli

% within 100.0
Medeni Medeni 42%| 11,0%| 0,8%]| 2,5%26,3% | 55,1 5/
Durum Durum % 0

Count 20 351 156 306
8 31 556

Bekar
% within 100.0
Medeni 1,4%| 5,6%| 3,6%]| 6,3%(28,1%| 55,0 5/
Durum % 0
Total

Count 13 44 21 38| 187 371| 674
% within 100.0
Medeni 1,9%| 6,5%]| 3,1%]| 5,6%(27,7%| 55,0 5/
Durum % 0
Katilimcilarin Facebook’n ne kadar siiredir kullandiklart ile medeni

durumlarimin Ki-Kare Analizi Tablo 16’da verilmistir. Yapilan analiz sonucunda

medeni durum ile Facebook kullanim siiresi arasinda anlamli bir fark oldugu

saptanmigtir (X2 =13,273, df =5, P=0,021).
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Katilimcilardan  evli

olanlarin

%4.,2°0

Facebook’u

gln

icerisinde

kullanmadigim ifade ederken, bekarlarda bu oran %1,9’dur. Incelemelerde aradaki

farkin en yiliksek oldugu zaman olan “3 aydan az” cevap orani evlilerde %11,

bekarlarda ise %35,6 olarak goriilmektedir. Evlilerin %0,8’1, bekarlarin %3,6’s1 3-12

ay arasi slirede kullanim saglarken, bu rakamlar 1+-3 yil zaman diliminde evlilerde

%2,5, bekarlarda %6,3’tiir.

Son olarak evlilerin %26,3’li bekarlarin  %28,1°1

Foursquare’i 6 yildan daha uzun zamandir kullanmaktadir. Tablo incelenediginde

bekar katilimcilarin evlilere oranla Foursquare’i daha uzun zamandir kullandig:

goriilmektedir.

Tablo 17: Katilimcilarin medeni duruma gore Snapchat kullanim siiresi

Asagidaki sosyal aglari ne kadar siiredir
kullantyorsunuz? Snapchat

Kullanmi | 3 aydan | 3-12 | 1+-3 | 3+-6 | Total
yorum az ay yil yil
Evli Count
99 14 2 3 0 118
Medeni % within
Durum Medeni 83,9% | 11,9%]| 1,7%]| 2,5%]| 0,0%100,0%
Durum
Bekar |Count
368 61 55 66 6 556
% within
Medeni 66,2%| 11,0%]| 9,9%| 11,9%| 1,1%100,0%
Durum
Total Count
467 75 57 69 6 674
% within
Medeni 69,3%| 11,1%]| 8,5%| 10,2%| 0,9%/100,0%
Durum
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Tablo 17°de Snapchat kullanim siiresi ile medeni durum arasindaki iligki Ki-
Kare testi ile incelenmistir. Snapchat kullanim siiresi ile medeni durum arasinda

oldukg¢a anlaml1 bir fark oldugu goriilmektedir (Xz =21,758, df = 4, P=0,000).

Analizlerde evlilerin %83,9’u giin igerisinde Snapchat kullanmadigini ifade
ederken, bekarlarin %69,3’i kullanmamaktadir. Bekar kullanicilarin evlilere kiyasla
Snapchat’i daha fazla kullandiklar1 goriilmektedir. Diger zaman araliklarina
bakildiginda yiiksek farklardan biri 3-12 ay kullanimlarda goriilmektedir. Evlilerin
%1,7’s1 3-12 ay aras1 zamanda kullanmaya basladigin1 ifade ederken, bekarlarda bu
rakam %9,9’dur. Yine katilimcilardan evli olanlarin % 2,51, bekarlarin ise %11,9’u
Snapchat’i 1+-3 yil arast zamandir kullandigin1 belirtmistir. Sonuglarda Snapchat’in

bekar kullanicilar arasinda daha uzun siiredir kullanildig1 saptanmustir.

Yukaridaki analizlerde Foursquare, Facebook ve Snapchat kullanim stiresi ile
medeni durum arasinda anlamli fark oldugu, LinkedIn sonuclarinda ise anlamli bir
fark goriilmedigi aciklanmistir. Bu sonuglardan hareketle “Medeni durum ile sosyal

aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

5.3.6 Medeni Duruma Gore Sosyal Aglar1 Giinliik Ortalama Kullanim Siiresi
Analizleri

Katilimeilarin  giinliik ortalama sosyal ag kullanimlar1 ile medeni durum
degiskeni arasindaki fark olup olmadigmin analiz edilmesi i¢in Ki-Kare Analizi
kullanigmigtir. Bu analiz Foursquare ve LinkedIn cevaplarinda hiicresel dagilimda

baz1 alanlar i¢in 0 degerinin goriilmesi nedeniyle Ki-Kare Analizi yapilamamistir.
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Medeni durum ile sosyal aglarda giinliik ortalama kullanim siireleri arasindaki analiz

Facebook ve Snapchat ile incelenmistir.

Giinliik ortalama Facebook kullanim stiresi ile medeni durum arasinda anlaml
fark olup olmadig1 incelenmistir. Analizlerde anlamli bir iligki olmadig1 saptanmigtir

(= 5,690, df = 5, P=0,338).

Tablo 18: Katilimcilarin medeni durumuna gore giinliik ortalama Snapchat kullanim
stiresi

Glinliik ortalama sosyal aglar1 kullanim stireniz nedir?
Snapchat
1+-3 | 3+-5 | 5+-8 8saat | Total
Hic 1-60 | saat | saat | saat [iizeri
0 118
Count 100 16 0 1 1
Evli
% within 0,0% | 100,0
Medeni Medeni 84,7% | 13,6%]| 0,0%| 0,8%/]0,8% %
Durum Durum
3| 556
Count 381 118 36 16 2
Bekar
% within 0,5% | 100,0
Medeni 68,5%| 21,2%| 6,5%| 2,9%/|0,4% %
Durum
3
Count 481 134 36 17 3 674
Total
% within 0,4% 100.0
Medeni 71,4% | 19,9%| 5,3%| 2,5%/]0,4% Y
Durum ’

Tablo 18’de giinliik ortalama Spanchat kullanim siiresi ile medeni durum
degiskeni incelenmistir. Sonuglar analiz edildiginde medeni durum ile Snapchat
giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli bir fark oldugu bulgulanmistir (y* =

16,852, df = 5, P=0,005).

Tabloda goriildigii gibi evliler %87,7, bekarlar ise %68,5 oraninda giin

icerisinde Snapchat kullanmadigini ifade etmistir. Analiz sonuglari giinliik 1-60
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dakika kullanim {iizerinde yogunlasirken, bu oran evlilerde %13,6, bekarlarda ise
%21,2’dir. Bekarlar arasinda ayrica 6,5%’i 1+-3 arasinda, %2,9’u 3+-5 arasinda
giinliik kullanim saglamaktadir. Bekar kullanicilar evlilere oranla Snapchat’i giin

icerisinde daha uzun siire kullanmaktadir.

Glinliik ortalama sosyal ag kullanimi ile medeni durum degiskenin arasinda
anlamli bir degisiklik olup olmadiginin analizi hiicresel dagilimlardaki O degerleri
nedeniyle Foursquare ve LinkedIn icin yapilamamasi, hipotezin Foursquare ve
Snapchat iizerinden degerlendirilmesi gerekliligini getirmistir. Facebook kullanim
siiresi ile medeni durum arasinda anlamli bir iliski olmamasi (Xz = 5,690, df = 5,
P=0,338) “Medeni durum ile giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlaml fark
vardir” hipotezini desteklememektedir. Snapchat’in kullanim siiresi ile medeni durum
arasindaki anlamli iligski nedeniyle (x2= 16,852, df = 5, P=0,005) “Medeni durum ile
giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir” hipotezinin kismen

kabul edilmistir.

5.3.7 Medeni Duruma Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Sikhig1 Analizleri

Katilimeilarin her bir sosyal medya aracim1 ne siklikta kullandigini ortaya
koymay1 hedefleyen soruya verilen cevaplarin analizi ile medeni durum degiskeni
Tek yonlii Varyans Analizi yapilarak anlam bakimindan kontrol edilmistir. Asagidaki

tabloda analizler detayli olarak ele alinmis, anlamli fark bulgular1 degerlendirilmistir.

Tablo 19: Sosyal medya kullanim sikliginin medeni duruma gore Varyans Analiz
degerleri

Sum of Mean

Squares [ df | Square F Sig.
Foursquare Between 20,26
(Swarm) Groups 47,748 1| 47,748 6 ,000
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Within
Groups 1583251 672 2356
Total 1630,999| 673
Snapchat Between 49298 11 49208 18,09 000
Grpups ’ > VA
‘C’}Vlthm 1830,620| 672 2724
roups
Total 1879.918| 673

Medeni durum ile sosyal medya aglarimin kullanim siklig1 arasindaki farkin
verileri Tablo 19°da verilmistir. Sonug¢larda Foursquare (F=20,266, df=1, P=0,000).
ve Snapchat (F=18,097, df=1, P=0,000) i¢in kullanim siklig1 ve medeni durum

arasindaki farkin anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bekarlar (p=2,12) evlilere (u=1,42) oranla Foursquare’i daha sik
kullanmaktadir. Benzer sekilde bekarlarin Snapchat’i kullanma sikligi da (u=2,08)

evlilere oranla (u=1,37) daha yiiksektir.

Medeni durum ile sosyal medya aglarinin kullanim siklig1 degerlendirildiginde
Foursquare (F=20,266, df=1, P=0,000) ve Snapchat (F=18,097, df=1, P=0,000) i¢in
anlamli fark oldugu goriilmekte ve sonuglar “Medeni durum ile sosyal aglar1 kullanim
siklig1 arasinda anlamli fark vardir” hipotezini desteklemektedir. LinkedIn (F=0,771,
df=1, P=0,497) ve Facebook (F=3,384, df=1, P=0,124) kullanim siklig1 ile
katilimcilarin evli veya bekar olmalari ile ilgili bir fark bulunmamistir. Analiz sonucu
“Medeni durum ile sosyal aglart kullanim sikligi arasinda anlamli fark vardir”

hipotezi kismen kabul edilmistir.
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5.3.8 Medeni Duruma Gore Sosyal Medyada Oyunlastirmanin Kullamm
Motivasyonuna Etkisi ile ilgili ifadelere Katiim Analizleri

Katilimeilarin sosyal medyada yer alan oyunlastirmanin motivasyona etkisini
inceleyen ifadelere katilim derecesi ile medeni durum arasindaki fark Varyans Analizi
ile test edilmis, sonuclar tablolar ile asagidaki tabloda incelenmis, anlamli fark

bulgular1 degerlendirilmistir.

Tablo 20: Katilimcilarin medeni duruma gore sosyal medyada oyunlastirmanin
kullanim motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilimi

Foursquare (Swarm) Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between 18,914 1| 18,914 7,321 007

Gittigim mekanlarda  Groups
puan kazanmak i¢in Within

check-in yaparim Groups 705,355 273 2,584
Total 724269 274
Foursquare’i kullanma Between 15,685 1 15.685| 5.206| .023

amacim gittigim Groups
yerleri arkadaglarimin - \yithin

gdérmesini saglamaktir Groups 810,529 269 3,013
Total 826214 270
LinkedIn
Between 4,088 1| 4 4,02 4
LinkedIn’de rozet Groups ) ,088| 4,025( ,046

almak igin premimum  Within

tiyelik alirim Groups 185,858 183 1,016

Total 189,946| 184

Snapchat
Snapchat’te Between 14,94
arkadaslarimla Groups 45,550 1 43,550 7 000
etkilesim igerisinde Within
olmak i¢in paylasim Groups 575,968 189 3,047
yaparim Total
621,518 190

Snapchat’te Between
paylasimlarima Groups 27,935 1 27,935| 8,830| ,003
arkadaslarimin geri Within
bildirim yapmasi beni Groups 594,744 188 3,164
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daha fazla paylagim Total
yapmak i¢in tesvik 622,679 189
eder
Igeriklerin 24 saat Between
icerisinde silinmesi Groups 28,362 1 28,3621 7,847 006
uygulamay1 daha stk Within
kullanmama neden Groups 683,104 189 3,614
oluyor Totl
© 711,466 190
Between 1 1 1 71
Snapchat’te yer alan ~ Groups 8,588 8,588| 5,379 .0
farkl efektleri Within
eglenceli bulurum Groups 663,454 192 3,455
Total 682,041| 193
Snapchat’te farkl Between
efekt ve yiizleri Groups 19,322 1 19,322 5,183| ,024
kullanmak igin ithi
paylasim yaparim grloulpns 715,818 192 3,728
Total 711,466 190

Tablo 20’de sosyal medyada kullanilan oyunlastirmanin  kullanim
motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilma ile medeni durum arasinda anlaml
fark goriilmektedir. Analizlerde evli ve bekarlar arasinda tabloda yer alan sosyal

medyada bulunan oyunlastirmalarla ilgili ifadelerde anlamli fark oldugu saptanmustir.

Analizlerde Foursquare’de gittigi mekanlarda puan kazanmak i¢in check-in
yapma ifadesine katiliminin medeni durum ile arasindaki fark anlamli ¢ikmugtir
(F=7,321, df=1, P=0,007). Bulgularda bekarlarin (u=2,56) evlilere (u=1,77) oranla
puan kazanmak i¢in check-in yapma ifadesine daha fazla katildigi goriilmektedir.
Foursquare’de degiskenler aras1 dikkat ¢ceken diger bir fark “Foursquare’i kullanma
amacim gittigim yerleri arkadaslarimin gormesini saglamaktadir” ifadesi igin
olmustur (F=5,206, df=1, P=0,023) ifadeye katilmin bekalarda (u=3,01) evlilere

oranla (u=2,27) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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LinkedIn’de yer alan ifadelere bakildiginda degikenler arasi anlamli farkin
rozet almak i¢in premimum iiyelim satin alma durumu i¢in oldugu goézlenmektedir
(F=4,025, df=1, P=0,046). Evliler (un=1,84) bekarlara (u=1,47) oranla rozet kazanmak

icin premimum iiyelim alma egilimindedir.

Facebook icin medeni durum ile sosyal medyada yer alan oyunlastirmalarla

ilgili ifadeler arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

Snapchat diger sosyal aglar baz alindiginda medeni durum ile sosyal
medyadaki oyunlagtirmalarla ilgili ifadeler icin en ¢ok anlamli fark bulunan
platformdur. Snapchat’te “Arkadaslarimla etkilesim igerisinde olmak i¢in paylasim
yaparim” ifadesi ile medeni durum degiskeni arasindaki fark anlamli derecede yiiksek
cikmustir (F=14,947, df=1, P=0,000). Ifadeye katilimin bekarlarda (u=3,84) evlilere
(n=2,17) oranla oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir. Snapchat’te anlamli ¢ikan bir
diger ifade ise “Snapchat’te paylagimlarima arkadaslarimin geri bildirim yapmasi beni
daha fazla paylasim yapmak i¢in tesvik eder”dir (F=8,830, df=1, P=0,003). Bekarlar

(n=3,01) evlilere (u=1,63) oranla ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Sonuglarda Snapchat’teki igeriklerin 24 saat icerisinde silinmesi nedeniyle
uygulamanin daha sik kullanilmasi ifadesiyle medeni durum arasinda anlamli fark
goriilmiistiir (F=7,847, df=1, P=0,006). Igeriklerin 24 saat icerisinde silinmesi
ozelliginin bekarlar (u=3,24) tarafindan evlilere (u=1,88) kiyasla daha fazla paylagim
yapilmasina sebep oldugu goriilmektedir. Yine Snapchat’te yer alan efekt ve yiizleri
kullanmak i¢in paylasim yapilmasi (F=18,588, df=1, P=0,021) ve farkl efektlerin

eglenceli bulunmasi1 (F=19,322, df=1, P=0,021) medeni durum degiskenine gore
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anlamh farkin goriildigl ifadelerdendir. Bekarlar (u=4,27) evlilere (u=3,18) oranla
Snapchat’te yer alan farkli efektleri eglenceli bulmakta ve yine bekarlar (u=2,20)
evlilere (u=2,11) oranla farkli efekt ve yizleri kullanmak i¢in paylasim yapma

egilimindedir.

Analizler sonucunda “Medeni durum ile sosyal medyada oyunlastirmanin
kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir”

hipotezi kismen desteklenmektedir.

5.3.9 Is Durumuna Gére Sosyal Aglar1 Kullamim Siiresi ve Giinliik Ortalama

Kullanim Siiresi Analizleri

Katilimeilarin is durumlar1 ve sosyal aglari ne kadar siiredir kullandiklar
arasindaki iligki hiicresel dagilimlarda 0 degerinin bulunmasi ve anlamli sonuglara
ulasilamamasi nedeniyle Ki-Kare Analizi ile test edilememistir. Bu nedenle “Is
durumu ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir” ve “Is durumu
ile gilinlik ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir” hipotezleri test

edilememistir.

5.3.10 Is Durumuna Gére Sosyal Aglar1 Kullanim Sikh@i Analizleri

Sosyal aglarin kullanim siklig1 ve is durumu arasinda anlamli bir degisiklik

olup olmadigr Tek yonlii Varyans Analizi ile test edilmistir. Bulgular asagidaki

tabloda incelenmis, anlamli fark bulgular1 degerlendirilmistir.
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Tablo 21: Katilimeilarin is durumuna gore sosyal medya kullanim sikligi

Sum of Mean
V _ Squares df Square F Sig.
r?lseil%g il?gi(iasl)rgalllarlm ]g}iévgggn 92,528 6 134211 5,755] 000
Kullamyorsumiz? Groups | 1787391| 667 2680
Snapchat Total 1879.918| 673

Sosyal medya uygulamalarinin kullanim siklig1 ve is durumu arasindaki farkin
gosterildigi Tablo 21°de, anlamli fark yalnizca Snapchat i¢in saptanmistir (F=5,755,

df=6, P=0,000).

Analizlerde ogrencilerin  (u=2,33), Snapchat’i daha sik kullandig1
bulgulanmistir. Bunu sirayla yar1 zamanli c¢alisanlar (p=2,12), calismayanlar
(n=2,00), Freelance calisanlar (u=1,80), emekliler (u=1,50), ve donemsel ¢alisanlar

(u=1,00) takip etmektedir.

Sonug olarak Foursquare (F=0,896, df=1, P=0,497), LinkedIn (F=1,442, df=6,
P=0,196), ve Facebook (F=1,176, df=6, P=0,000) kullanim siklig1 ile is durumu
arasinda anlaml fark olmadig goriilmekte ve “Is durumu ile sosyal aglari kullanim
siklig1 arasinda anlamli fark vardir” hipotezi desteklenmemektedir. Snapchat ise is
durumu ile kullanim siklig1 arasinda farkin anlamli oldugu uygulama olarak
goriilmektedir (F=5,755, df=6, P=0,000). Bu durumda “Is durumu ile sosyal aglari

kullanim siklig1 arasinda anlamli fark vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

5.3.11 Is Durumuna Gére Sosyal Medyada Oyunlastrmanmin Kullanim
Motivasyonuna Etkisi ile Tlgili ifadelere Katihm Analizleri

Katilimeilara  sosyal  aglarda  bulunan  oyunlastirmanin  kullanim
motivasyonuna etkisinin degerlendirilmesi i¢in yoneltilen ifadelere katilim ile is
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durumu arasinda fark Varyans Analizi ile tespit edilmistir. Sonuclar asagidaki

tablolarda verilmistir.

Tablo 22: Katilimcilarin is durumuna gore sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim

motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilim1

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Fours’quare
E&‘;ﬁ%‘;gﬁ&é}‘ﬂlanma 2%;5“ 50281 6| 8380| 2,851| ,010
pr st Wi | rom asa| 2
Total 826,214| 270
Sum of Mean
Fac’ebook Squares df Square |F Sig.
Eflfgc?%?grfr; ar_asmda ]cg}ig:;gn 36,788 6 6,131 2,282 035
e o el o | 1705791 635| 2,686
paylasimlar yaparim  Tgal 1742579| 641
Faak‘:li’gg;’rl;f;gfr alan 2%;5“ 18060| 6| 3010 2,142| ,047
§§§Ig§;?la;‘r’nmsu daha g’rﬁﬁg 883,957| 629 1,405
yapmama neden olur  "Tqal 902.017| 635
Sum of Mean
Sn?pchat Squares df [Square |F Sig.
Sf;‘ga%?;riiﬂ?. 2%;5“ 56,305 5| 11261 3,686 ,003
gﬁﬁfﬁgfg;ﬁ;ﬁ; g’rﬁﬁg 565213 185 3,055
yaparm Total 621,518 190
Eﬁﬁﬁﬁﬁsﬁ?&lp 2%;5“ 58933| 5| 11,787| 3212| 008
alinmadsigint kontrol g’rﬁﬁg 660,464| 180| 3,669
Total 719398| 185
e B | soon| 5| o] 27| on
P sk Wi | o 5| 15|
oluyor Total 711,466| 190
Snapchat’i kullanma ]Cg}iévlzggn 47,322 > 9,464 | 2,689| 023
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amacim Within
arkadaglarimla 6zel Groups 654,547 186 3,519
iletigim kurmaktir Total 701,870 101
Between
Snapchat’te yer alan ~ Groups 40,251 S 8,050 2,358 042
farkl efektleri Within
eglenceli bulurum Groups 641,790| 188 3,414
Total 682,041| 193

Tablo 22’de sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna
etkisinin ig durumuna gdre anlamli fark bulunan ifadeler yer almaktadir.

Analizler degerlendirildiginde degigkenler arasinda “Foursquare’i kullanma
amacim gittigim yerleri arkadaslarimin gérmesini saglamaktir” ifadesi i¢in anlamli
fark oldugu gériilmektedir (F=9,062, df=6, P=0,003). Ogrencilerin (p=3,32)
Foursquare kullanma amacinin diger is durumlarina kiyasla daha net oldugu
goriilmektedir. Ardindan sirayla yar1 zamanl ¢alisanlar (u=3,14), donemsel ¢alisanlar

(n=2,80) ve tam zamanl1 ¢calisanlar (u=2,64) gelmektedir.

“Facebook’ta arkadaglarim arasinda kendimi degerli hissedecegim paylasimlar
yaparim” ifadesi ile is durumu arasinda anlamli fark oldugu gorilmistir (F=2,282,
df=6, P=0,035). Freelance (u=3,50) calisanlarin ifadeye katilma ortalamas1 en yiiksek
olarak goriilmekte ve sirasiyla donemsel ¢alisanlar (u=3,43), yar1 zamanh (u=2,97) ve
tam zamanli (u=2,88) calisanlar takip etmektedir. Facebook’ta yer alan “Aklindan ne
geciyor” sorusu nedeniyle daha fazla paylasim yapma ile is durumu arasinda da
anlamli fark goriiliirken (F=2,142, df=6, P=0,047), bu farkin freelance calisanlarda
(1=2,10) daha yiiksek oldugu saptanmistir. Sirayla emekliler (u=2,00), tam zamanli

(n=1,88) calisanlar ve dgrenciler (u=1,59) takip etmektedir.
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Analiz sonuglarinda LinkedIn’de verilen ifadelerle is durumu arasinda anlamli

bir fark bulunamamustir.

Snapchat icin “Arkadaslarimla etkilesim igerisinde olmak i¢in paylasim
yaparim” ifadesi ile iy durumu arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir (F=3,686,
df=5, P=0,003). ifadeye en yiiksek katilim gdsteren grubun Ogrenciler (p=4,05)
oldugu, bunu sirayla calismayanlarin (u=4,00) ve yar1 zamanh ¢alisanlarin (u=3,85)
takip ettigi gorilmektedir. Anlamli farkin bulgulandigi (F=3,212, df=5, P=0,008)
paylasimlardan ekran alintis1 alindigini kontrol etme ifadesine katilimin en yiiksek
ogrencilerde (u=3,67) oldugu ve 6grencileri sirayla ¢alismayanlarin (u=2,90), yari
zamanli calisanlarin  (u=2,77) ve freelance calisanlarin (u=2,67) takip ettigi
goriilmektedir. Snapchat’te anlamli fark bulunan ifadelerden bir digeri de iceriklerin
24 saat igerisinde silinmesinin uygulamay1 daha sik kullanmaya neden olmasidir
(F=2,799, df=5, P=0,018). Ifadeye katilim calismayan grupta (u=3,90) daha fazla
goriiliirken, sirasiyla 6grenci (u=3,44), tam zamanl c¢alisanlar (u=2,67) ve freelance

calisanlar (u=2,25) takip etmektedir.

Is durumu ile anlamli farkin bulundugu (F=9,464, df=5, P=0,023) Snapchati’i
kullanma amacinin arkadaslarla 6zel iletisim kurma ifadesine katilimin ¢alismayan
grupta daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sirayla 6grenciler (u=3,76), yar1 zamanl
caligsanlar (u=3,31) ve tam zamanh ¢alisanlar (u=2,91) takip etmektedir. Son olarak
Snapchat’te yer alan farkli efektleri eglenceli bulma ifadesine katilim ile is durumu
arasinda anlaml fark vardir (F=3,686, df=5, P=0,042). ifadeye katilanlarin sirasiyla is
durumu calismiyor (pu=4,73), 6grenci (u=4,44), tam zamanh (u=3,81) ve yari

zamanlhidir (u=3,54).
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Analiz sonucunda “Is durumu ile sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim
motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda anlaml fark vardir” hipotezi
ifadelerin bazilarinda anlamli fark olup, bazilarinda olmamasi nedeniyle kismen kabul

edilmistir.

5.3.12 Haneye Giren Ortalama Aylhk Gelire Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Siiresi
Analizleri
Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda

anlamli bir degisiklik olup olmadig1 Ki-Kare Analizi ile ¢oziimlenmistir.

Foursquare kullanma siiresi ile haneye giren aylik gelir arasinda anlamli bir
fark bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir (y2 = 28,999, df = 25, P=0,264) Katilimcilarin
LinkedIn’i kullanma siireleri ile haneye giren aylik ortalama gelir arasinda da anlaml

bir fark olmadig1 saptanmustir (y2 = 36,895, df =25, P=0,059).

Tablo 23: Katilimcilarin haneye giren ortalama aylik gelire gére Facebook kullanim
stiresi

Asagidaki sosyal aglari ne kadar siiredir
kullantyorsunuz? Facebook

Kullan| 3 [3-12|1+-3[3+-6|6 yil [ Total
miyor [aydan| ay [ yil | yil [iizeri
um | az

Count

0700 1 3] 2| 9| 21| 32| 68

TL

% within
Heneye giren 13,21 30,91 47,1{100,0
ortalama aylik 1,5%]4,4%12,9% %l %| % %
gelir
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Count

701- 1 4 6 3 29| 47 90
1200
Haneye giren | TL % within
ortalama Haneye giren 32,21 52,21100,0
aylik gelir ortalama aylik 1.1%14,4%16,7% 3.3% %l % %
gelir
Count
1201- 3| 10 5 91 54| 65| 146
2400
TL % within
Haneye giren 37,01 44,5(100,0
ortalama aylik 2,1%6,8% (3,4%16,2% %| % %
gelir
Count
2401- 50 22 6 12 62| 162]| 269
5000
TL % within
Haneye giren 23,01 60,2(100,0
ortalama aylik 1.9%18,2%12,2% |4.5% %l % %
gelir
Count
5001- 1 5 2 3 19| 55 85
1000
0TL |% within
Haneye giren 22,41 64,7(100,0
ortalama aylik 1.2%15,9%12.4% |3.5% %l % %
gelir
Count
+10.0 2 0 0 2 21 10 16
00
TL % within
Heneye giren 12,51 12,51 62,5(100,0
ortalama aylik 12,5%0,0%10,0% %l %] % %
gelir
Count
Total 13| 44| 21| 38| 187 371| 674
% within
Haneye giren 27,71 55,0(100,0
ortalama aylik 1,9%16,5%3,1%|5.6% %l % %

gelir

Katilimeilarin haneye giren ortalama aylik gelir ile i durumu arasindaki

degiskenlere iliskin veriler Ki-Kare Analizi ile Tablo 23’te goriilmektedir. Sonuglar
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incelendiginde haneye giren ortalama aylik gelir ile Facebook kullanim siiresi

arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (x2 =45,334, df = 25, P=0,008).

Analizlere bakildiginda haneye giren ortalama aylik kazanci 0-700 TL olan
katilmcilardan % 13,2’si Facebook’u 1+-3 yil’dir kullandigini ifade etmistir. Bu
durum ayni1 zaman diliminde diger kazanclara kiyasla daha yiiksek bir orandir. 3+-6
yil aras1 kullanimlarda en yiiksek orant %64,7 ile 5001-10000 TL gelir aralifinda
olanlar olusturmaktadir. 6 yildan daha uzun zamandir Facebook kullanan
katilimcilarin ¢ogunlugu %64,7°1ik oranla 5001-10.000 TL arasi gelir grubuna dahil
olanlardir. Onu sirastyla %62,5 oran ile +10.000 TL, %60,2 ile 2401-5000 TL ve

%52,2 ile 701-1200 kazang grubunda olanlar takip etmektedir.

Snapchat kullanim siiresi ile haneye giren ortalama gelir arasinda anlamli bir

fark olmadig1 bulgulanmustir (x> = 24,493, df = 20, P=0,222).

Bu sonuglar dahilinde “Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal aglar
kullanim stiresi arasinda anlamli fark vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.
5.3.13 Haneye Giren Ortalama Ayhk Gelire Gore Sosyal Aglarnt Giinlilk

Ortalama Kullanim Siiresi Analizleri

Haneye giren ortalama aylik gelir ve sosyal aglarin giinliik ortalama kullanim
siiresi analizleri arasindaki iliskiyi test etmek i¢in Ki-Kare Analizi kullanilmigtir.
Ancak Foursquare, LinkedIn ve Snapchat i¢in hiicresel dagilimlarda yer alan 0
degerleri nedeniyle Ki-Kare Analizi yapilamamistir. Haneye giren ortalama aylik

gelir ile sosyal aglarin giinliik ortalama kullanim stireleri Facebook’ta incelenmistir.
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Giinliik ortalama Facebook kullanim siiresi ile haneye giren ortalama aylik
gelir arasindaki anlamli fark olmadigi sonucuna ulasilmistir. (Xz = 34,830, df = 25,
P=0,091). Farkli gelir gruplarina dahil kullanicilarin gilinlik ortalama Facebok
kullanim1 arasinda anlamli bir fark yoktur. Bu da “Haneye giren ortalama aylik gelir
ile giinliikk ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir” hipotezimizin
desteklenmedigini gostermektedir.
5.3.14 Haneye Giren Ortalama Aylik Gelire Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Sikhgi
Analizleri

Katilimcilara yoneltilen sosyal aglar1 ne siklikla kullandiklarina dair soruya
iliskin alinan cevaplar haneye giren ortalama aylik gelir degiskeni ile Tek yonli
Varyans Analizi (One way ANOVA) yapilarak anlamli bir fark olup olmadig: test
edilmistir. Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda
anlamli fark olup olmadigi Varyans Analizi sonuglari ile asagidaki tabloda

incelenmistir.

Tablo 24: Katilimcilarin haneye giren ortalama aylik gelire gore sosyal medya
kullanim siklig1

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Foursquare Between
(Swarm) Groups 16,304 5 3261 1,349 242
Within
Groups 1614,695| 668 2,417
Total 1630,999| 673
LinkedIn ]éetween 12,335 5| 2.467| 1486| 192
TOups
‘C’}Vlthm 1108,627| 668 1,660
TOups
Total 1120961 673
Facebook Between
Groups 5,847 5 1,169 ,818| ,537
Within
Groups 955,435 668 1,430
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Total 961,282 673

Snapchat Between
Groups 7,513 5 1,503 ,536| ,749
Within
Groups 1872.405| 668 2,803
Total 1879.918| 673

Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal medya kullanim siklig1 arasindaki
farki gormek iizere yapilan Varyans Analizi sonucu Tablo 24’te yer almaktadir.
Sonuglar analiz edildiginde Foursquare (F=1,349, df=5, P=0,242), LinkedIn
(F=12,335, df=5, P=0,192), Facebook (F=5,847, df=5, P=0,537) ve Snapchat
(F=7,513, df=5, P=0,749) kullanim siklig1 ile haneye giren ortalama aylik gelir
arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda “Haneye giren
ortalama aylik gelir ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda anlamh fark vardir”

hipotezi reddedilmistir.

5.3.15 Haneye Giren Ortalama Ayhk Gelire Gore Sosyal Medyada
Oyunlagtirmanin Kullamm Motivasyonuna Etkisi ile Ilgili Ifadelere Katilim
Analizleri

Sosyal medyada yer alan oyunlagtirma unsurlarinin motivasyona etkisini
gosteren ifadelere katilim derecesi ile haneye giren ortalama aylik gelir arasindaki

fark Varyans Analizi ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 25: Katilimcilarin haneye giren ortalama aylik gelire gore sosyal medyada
oyunlastirmanin kullanim motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilimi

Sum of Mean
Facebook Squares df Square F Sig.
Between 22,899 s| 4580 2,321] 042

Facebook’ta arkadas ~ Groups
sayimin yiiksek olmasi Within
beni degerli hissettirir. Groups 1248.944) 633 1,973

Total 1271,844| 638
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Facebook’ta Between
arkadaglarim arasinda  Groups 31,021 S 6,204 2,305| 043

kendimi degerli Within
hissedecegim Groups 1711,558 636 2,691
paylasimlar yaparim Total 1742,579 641

Tablo 25°te sosyal medyada kullanilan oyunlastirmanin = kullanim
motivasyonuna etkisi ile haneye giren ortalama aylik gelir arasindaki farklar
gosterilmektedir. Ankette yer alan ifadelerin birgogunda anlamli farklar goriilmezken,
yukardaki tabloda degiskenler arasinda anlamli farklar olan ifadeler yer almaktadir.
Bu kapsamda Facebook’ta arkadas sayisinin yiiksek olmasinin kisiyi degerli
hissettirme ifadesine katilim ile haneye giren ortalama aylik gelir arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir (F=2,321, df=5, P=0,042).

Analizler incelendiginde 10.000 TL {izeri gelir grubu (pu=3,08) icerisinde
olanlarin katilim ortalamasiin daha yiiksek oldugunu gérmekteyiz. Bunu 701-1200
TL gelir grubu (u=2,15) icerisinde olanlar, 1201-2400 TL gelir grubundakiler
(n=2,13) ve 5001-10.000 TL (pn=2,01) geliri olanlar takip etmektedir. Listede son
sirada  2401-5000 TL (p=1,92) gelir grubunda yer alanlar bulunmaktadir.
Degigkenlerin anlamli farki bulunan bir diger ifade ise Facebook’ta arkadaslar
arasinda degerli hissedilen paylasimlar yapilmasidir F=2,305, df=5, P=0,043).
Burada da en yiiksek ortalama 10.000 TL iizeri gelir grubu (u=3,67) icerisinde yer
alan kisilerdir. Bunu sirastyla 701-1200 TL (p=2,85), 2401-5000 TL (u=2,76) ve
1201-2400 TL (u=2,69) gelir grubu takip etmektedir. Son sirada 0-700 TL gelir grubu
yer almaktadir (u=2,20). Buradan statii algis1 ile aylik ortalama gelir arasinda bir iliski
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bulgular sonucunda “Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal medyada

oyunlagtirmanin kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda
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anlamli fark vardir” hipotezi Facebook’ta yer alan bazi ifadelerde anlamli fark

olmasindan dolay1 kismen kabul edilmistir.

5.3.16 Egitime Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Siiresi ve Giinliik Ortalama

Kullanim Siiresi Analizleri

Katilimeilarin  egitimleri ve sosyal aglari ne kadar siiredir kullandiklar
arasindaki iligki hiicresel dagilimlarda 0 degerinin bulunmasi ve anlamli sonuglara
ulagilamamasi nedeniyle Ki-Kare Analizi ile test edilememistir. Bu nedenle “Egitim
diizeyi ile sosyal aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir” ve “Egitim
diizeyi ile giinliik ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark vardir” hipotezleri

test edilememistir.

5.3.17 Egitime Gore Sosyal Aglar1 Kullanim Sikhig1 Analizleri

Egitim ile sosyal aglarin kullanim siklig1 arasinda anlamli bir degisiklik olup

olmadig1 Tek Yonlii Varyans Analizi ile test edilmistir. Bulgular asagidaki tabloda

incelenmis, anlamli fark bulgular1 degerlendirilmistir.

Tablo 26: Katilimcilarin egitimine gore sosyal medya kullanim siklig1
Sum of Mean
Squares | df | Square | F Sig.
Between
Groups 25,859 4 6,465| 3,949 ,004
LinkedIn Within
Groups 1095,103| 669 1,637
Total 1120,961| 673
Between
Groups 75,010 4| 18,752 6,951| ,000
Snapchat Within
Groups 1804,909| 669 2,698
Total 1879,918| 673
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Sosyal medya aglarinin kullanim siklig1 ve egitim arasindaki fark Tablo 26’da
gosterilmistir. Sonuglara gore LinkedIn (F=25,859, df=4, P=0,004) ve Snapchat

(F=75,010, df=4, P=0,000) ile egitim arasinda anlamli fark oldugu saptanmistir.

LinkedIn kullanim sikligi ile egitim arasinda anlamli fark bulunmustur.
Analize gore doktora diizeyinde egitimi olanlar (u=2,20), LinkedIn’i kullanma oram
daha yiiksektir. Ardindan yiiksek lisans diizeyi (u=1,94), tiniversite (u=1,61) ve lise
(n12,21) gelmektedir. Sonuglardan hareketle egitim diizeyinin yiiksek olmasinin

LinkedIn’in daha sik kullanilmasina neden oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Snapchat kullanim sikliginda ise tersi bir durum bulunmustur. Snapchat
kullanim siklig1 ve egitim arasindaki farklar degerlendirildiginde en sik kullanimin
lise diizeyinde yapildig1 (u=2,57), ardindan iiniversite (u=2,26), doktora (u=1,64),
ve yiiksek lisans (u=1,61) olarak devam ettigi goriilmistiir. Snapchat kullanim ile
egitim diizeyi karsilastirildiginda egitim diizeyinin diisiik olmasmin kullanimi

siklastirdig1 sonucuna vartlmaigtir.

Sonug olarak Foursquare (F=5,230, df=4, P=0,708) ve Facebook (F=3,949,
df=4, P=0,075) kullanim siklig1 ile egitim arasinda anlamli bir sonu¢ yoktur ancak
LinkedIn (F=25,859, df=4, P=0,004) ve Snapchat (F=75,010, df=4, P=0,000)
kullanim siklig1 ile egitim arasinda istatiksel olarak anlamli bir sonu¢ vardir. Bu
durumda “Egitim diizeyi ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda anlamli fark

vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.
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5.3.18 Egitime Gore Sosyal Medyada Oyunlastirmanin Kullanim Motivasyonuna
EtKkisi ile Tlgili ifadelere Katihm Analizleri

Katilimcilara  sosyal  aglarda  bulunan  oyunlastirmanin  kullanim
motivasyonuna etkisinin degerlendirilmesi i¢in yoneltilen ifadelere katilim ile egitim
arasindaki fark Varyans Analizi ile test edilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda

gosterilmis, anlaml fark bulgular1 degerlendirilmistir.

Tablo 27: Katilimcilarin egitimine gore sosyal medyada oyunlagtirmanin kullanim
motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilimi

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

Snapchat’tg puan Between 16,544 4 4136 3,030 019
kazanmak i¢in Groups
paylasim yaparum - Within 240218| 176] 1,365
roups
Total 256.762| 180
Between 36,035 4 9,009| 2,530 ,042

Snapchat’i kullanma  Groups
amacim arkadaslarimla Within
ozel iletisim kurmaktir  Groups

665,835 187 3,561

Total 701,870| 191
Snapchat’te Between
arkadaslarimla Groups 31,789 4 7,947 2,507 ,044

etkilesim igerisinde Within
olmak icin paylasim  Groups
yaparim Total

589,730 186 3,171

621,518 190

Tablo 27°de sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna
etkisinin egitim durumuna goére anlamli fark bulunan ifadeler yer almaktadir.
Analizler incelendiginde egitim ile sosyal medyada oyunlastirma ifadelerinin anlaml

fark yarattig1 tek uygulamanin Snapchat oldugu goriilmektedir.

Bulgular incelendiginde “Snapchat’te puan kazanmak i¢in paylasim yaparim”

ifadesi icin degiskenler arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir (F=3,030, df=4,

125



P=0,019). Doktora egitim durumunda (u=3,40) olan katilimcilarin ifadeye katilma
ortalamasinin yliksek oldugu goriilmektedir. Ardindan {iniversite (u=1,65), lise
(n=1,57) ve yiiksek lisans (u=1,53) egitim diizeyi gelmektedir. Degiskenler arasi
anlamli fark olan bir diger ifade ise “Snapchat’i kullanma amacim arkadaslarimla 6zel
iletisim kurmaktir” ifadesi olmustur (F=2,530, df=4, P=0,042). Bu ifadeye iiniversite
diizeyi (u=3,78) en cok katilan gruptur. Ardindan sirastyla lise (u=3,71), yiiksek
lisans (pu=2,98), ve doktora (u=2,80) gelmektedir. Son olarak egitim ile arasinda
anlamli fark olan ifade Snapchat’i arkadaglarla etkilesim icerisinde olmak igin
kullanilmast  durumudur (F=2,507, df=4, P=0,044). Bu ifadeye katilanlarin
cogunlugunu lise grubu (u=4,29) olustururken ardindan iiniversite (u=3,89) ve

yliksek lisans (u=3,37) gelmektedir.

Sonu¢ olarak egitimine gore sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim
motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilimlara bakildiginda Foursquare,
Facebook ve LinkedIn i¢in anlamli bir fark bulunamamistir. Bu durum “Egitim
diizeyi ile sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili
ifadelere katilim arasinda anlaml fark vardir” hipotezini desteklememektedir. Ancak
Snapchat’te yer alan bazi ifadeler i¢in anlamli fark olmasi nedeniyle “Egitim diizeyi
ile sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere

katilim arasinda anlamli fark vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

5.3.19 Yasa gore Sosyal Medyada Kullanim Sikhig:

Sosyal medyada kullanim sikliginin yas degiskenlerine gore incelemesi Korelasyon

Analizi ile yapilmistir. Asagidaki tabloda analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 28: Katilimcilarin yasa gore sosyal medya kullanim siklig1

\ igs|
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Sosyal medyada kullanim sikligi ve yas arasindaki anlam iliskisine
bakildiginda Foursquare ve Snapchat icin arasinda negatif anlamh bir iliski oldugu
LinkedIn i¢in pozitif anlaml iligki oldugu goriilmektedir. Bu iliski Foursquare,
LinkedIn ve Snapchat i¢in P<0,01 giiven aralifindadir. Facebook kullanim siklig1 ile
yas arasinda anlam iliskisi olmadigi goriilmektedir. Sonucglarda Foursquare ve
Snapchat i¢in yas yiikseldik¢e kullanim siklig1 diistiigii, LinkedIn i¢in yas yiikseldik¢e
kullanim siklig1 arttig1 goriilmektedir. LinkedIn’in profesyonel amaglarla kullanildig:
diistintiliirse ¢ikan sonucun anlamli oldugu sdylenebilir. Bu durumda “Yas ile sosyal

aglar1 kullanim siklig1 arasinda pozitif iligki vardir” ifadesi kismen kabul edilmistir.

5.3.20 Yasa Gore Sosyal Medyada Oyunlastirmanin Kullannm Motivasyonuna

EtKkisi ile Tlgili ifadelere Katihm

Sosyal medyada oyunlastirmanin kullannom motivasyonuna etkisinin

degerlendirilmesi i¢in yoneltilen ifadelere katilim, yas degiskenine gore Korelasyon

Analizi asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 29: Katilimcilarin yasa goére sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim

motivasyona etkisi ile ilgili ifadelere katilimi

Snapchat’i kullanma amacim arkadaslarimla 6zel iletisim kurmaktir

[geriklerin 24 saat igerisinde silinmesi uygulamay1 daha sik kullanmama neden oluyor

0,0
01

Snapchat’te farkli efekt ve yiizleri kullanmak i¢in paylasim yaparim

0,0
37

Snapchat’te yer alan farkl efektleri eglenceli bulurum

0,0
01

Paylasimlarimda ekran alintis1 alinip alinmadigini kontrol ederim.

Paylastigim videolar: izleyen kisilerin sayisini1 6nemserim

Snapchat’te paylasimlarima arkadaslarimin geri bildirim yapmasi beni daha fazla paylasim
yapmak i¢in tesvik eder

Snapchat’te arkadas sayim uygulamay1 kullanmam i¢in énemlidir

Snapchat’te arkadaglarimla etkilesim icerisinde olmak igin paylasim yaparim

Facebook’da yer alan ‘aklindan neler geciyor?’ sorusu daha ¢ok paylasim yapmama neden olur

0,0
02

LinkedIn’de yaptigim paylasima gelen like’lar daha ¢ok paylasim yapmami saglar.

0,0
39

LinkedIn’de rozet almak i¢in premimum iiyelik alirim

0,0
32
128

Foursquare’i kullanma amacim gittigim yerleri arkadaslarimin gérmesini saglamaktir

Foursquare’de bulunan etiket (rozet) gorsellerinin eglenceli oldugunu diisiiniiyorum

Foursquare'in eglenceli oldugunu diisiintiyorum.

Check-in karsiliginda indirim ya da hediye veren mekanlar tercih ederim

Mekanda verilen indirim ve hediyeler check-in yapmama neden olur

0,0

Foursquare tarafindan verilen etiketler (rozetler) check-in yapmami etkiler

0,03

Gittigim mekanlarda puan kazanmak i¢in check-in yaparim

Tablo 29°da sosyal medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna
“Gittigim mekanlarda puan kazanmak icin check-in yaparim, Foursquare

0,014

r
p

etkisinin gortldigi ifadelere katilim ile yas degiskeni arasindaki iliski yer almaktadir.

iligki seklinde oldugu goriilmektedir.

tarafindan verilen etiketler (rozetler) check-in yapmami etkiler, mekanda verilen

Bulgular incelendiginde LinkedIn harici diger sosyal aglarda bulunan ifadelerin
negatif iliski oldugu, bu durumun LinkedIn i¢in yer alan ifadelerde pozitif ve anlamli




indirim ve hediyeler check-in yapmama neden olur, check-in karsiliginda indirim ya
da hediye veren mekanlar1 tercih ederim, Foursquare'in eglenceli oldugunu
diistinliyorum, Foursquare’de bulunan etiket (rozet) gorsellerinin eglenceli oldugunu
diistinliyorum ve Foursquare’i kullanma amacim gittigim yerleri arkadaslarimin
gérmesini saglamaktir” ifadeleri Foursquare i¢in yas ile negatif ve anlamli iligkinin
oldugu ifadeler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yasin ylikselmesiyle birlikte bu

ifadelere katilim diismektedir.

“LinkedIn’de rozet almak ic¢in premimum {yelik alinm ve LinkedIn’de
yaptigim paylasima gelen like’lar daha ¢ok paylasim yapmami saglar” ifadeleri ise
LinkedIn i¢in yas ile pozitif ve anlaml iligkinin oldugu ifadelerdir. Yas ile dogru

orantil1 olan bu ifadelerde yasin yilikselmesi ifadeye katilimi artirmaktadir.

Facebook’ta yas ile anlamli iliskinin goriildiigii tek ifade “Facebook’da yer
alan ‘aklindan neler gegiyor?’ sorusu daha c¢ok paylasim yapmama neden olur”
ifadesidir. Bu ifadeye katilim ile yas arasinda pozitif bir iligki vardir. LinkedIn diginda

pozitif iligkinin oldugu tek ifade budur.

Son olarak Snapchat i¢in yas ile anlamli ve negatif iligki yaratan ifadeler
“Snapchat’te arkadaslarimla etkilesim igerisinde olmak icin paylasim yaparim,
Snapchat’te arkadas sayim uygulamayi kullanmam i¢in Onemlidir, Snapchat’te
paylasimlarima arkadaslarimin geri bildirim yapmasi: beni daha fazla paylasim
yapmak icin tesvik eder, paylastigim videolar: izleyen kisilerin sayisini dnemserim,
paylasimlarimda ekran alintist almip alimmadigini kontrol ederim, Snapchat’te yer

alan farkli efektleri eglenceli bulurum, Snapchat’te farkli efekt ve yiizleri kullanmak
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icin paylagim yaparim, igeriklerin 24 saat icerisinde silinmesi uygulamay1 daha sik
kullanmama neden oluyor, Snapchat’i kullanma amacim arkadaglarimla 6zel iletisim
kurmaktir” ifadeleridir. Bu ifadelerde yasin kii¢iik olmasi ifadeye katilimin yiiksek

olmasina neden olmaktadir.

Bulgular incelendiginde ankette yer alan ifadelerin bazilarinda Foursquare ve
Snapchat’te yer alan ifadeler ile yas arasindaki iliskinin negatif, LinkedIn ve
Facebook’ta ise iligskinin pozitif oldugu goriilmektedir. Bu durumda “Yas ile sosyal
medyada oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilim

arasinda pozitif vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

BOLUM 6
SONUC ve ONERILER

Oyunlastirma oyun elementleri ve tasarim tekniklerinin oyun dis1 ortamda
kullanildigs, rekabetci i¢ giidiisiinii biinyesinde bulundurdugu 6diillendirme sistemiyle
harekete gegiren ve her gegen giin kullanim1 ve popiilerligi artan bir uygulama olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Oyunlagtirmada oyun elementleri ve dizayni insanlarla bag
kurmak ve problemleri ¢6zmek i¢in oyun olmayan durumlara uygulanmaktadir.
Ogrenme, is ve pazarlama, egitim ve saglik gibi bir ¢ok farkli alanda katilimi ve
etkilesimi artirmak icin kullaniciyr motive etme ve davranis degisikligi yaratma
yoniiyle karsimiza ¢ikan oyunlagtirma, sosyal medya uygulamalarinda da kullanilan

bir sistemdir.

Diinya capinda kullanicis1 milyarlar1 bulan sosyal medya aglar1 da

kullanicinin paylagimini artirmak, daha fazla kullaniciya ulagsmak, kullanim siklig
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yaratmak, {icretli servislerini kullanmaya tesvik etmek, kullanicinin kisisel bilgilerini
paylasmasini desteklemek ve kullanicinin daha fazla paylasim yapmasini saglamak
gibi amaglarla oyunlarin insanlar1 cezbeden yanlarini uygulamakta ve sistemlerini
oyunlastirmaktadirlar. Bu noktada sosyal medya aglar1 oyun element ve tasarimlarini
bilinyesine ekleyerek kullanicinin kullanim motivasyonuna etki yaratma ¢abasindadir.
Kullanilan istatistikler, grafikler, skor ve puanlar, lider tahtasi, rozetler, hediyeler,
indirimler, ilerleme c¢ubugu, is birligi ve rekabet, seviye atlama gibi oyun
elementlerinin, oyunun eglenceli ve sistematik tasarimiyla birlikte sunuldugu sosyal

medya kullanicilart katilim ve etkilesime tesvik edilmektedir.

Uygulanan oyunlastirmanin etkili olabilmesi konusunda insan psikolojisi ve
motivasyon biiyiik bir dnem tagimaktadir. Oyunlastirilmis sistemlerde kullaniciyi
motive etmek ve istenen davranis degisikligini yaratmak esas konudur.
Oyunlastirmanin bireyin belirli bir eylemi yerine getirmek icin, i¢sel ve dissal
faktorlerle davranisin  uyandirilmasi, siirdiiriilmesi ve kontroliinii etkileyen
motivasyonel yapimin olusturmasi gerekmektedir. Bu kapsamda oyunlagtirmanin
bilinyesinde bulundurdugu 6diil sisteminin etkinligini arastirmadan Once, ddiillerin
insan motivasyonuna etkisi arastirilmistir. Eylemin digtan gelen etkilerle ya da icsel
motivasyonla yapilmasi hem eylemin gerceklesmesi hem de siirdiiriilebilirlik i¢in
oldukca 6nemlidir. Bu nedenle digsal ddiillerin i¢sel motivasyonu artirdigini savunan
Davrams¢1 Yaklasim ile azaltigimi savunan Oz Belirleme Teorisi ve dissal
motivasyonun tiiriine gore i¢sel motivasyonu artirabildigini savunan Bilissel

Degerlendirme Kurami iizerine ¢alisilmistir.
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Davranis¢1 yaklagimlar motivasyonu 6diil ve uyaranlarla agiklarken, Oz Belirleme
Teorisi’ne gore ise bireyin yaptigi se¢imler dis giiclerle, baskilarla, odiillerle degil,
bireyin davranislariyla belirlenmektedir. Insanlar igsel motivasyonla diinyaya
gelmektedir. Bu i¢sel motivasyon insanlarin ¢evreyi kesfetmek, ilgileri ve biligsel

yapilarini gelistirmeye susamis olmalariin nedenidir.

Tiim bunlar degerlendirildiginde sosyal medyada yer alan oyunlastirmanin
kullanicilari, kullanim motivasyonu ve davramig degisikligi yoniiyle etkileyip
etkilemedigini gormek i¢in bu calisma yapilmistir. Bu arastirmada sosyal medya
aglarinda yer alan oyunlastirmanin kullanim motivasyonu etkileri arastirilmis ve bu
kapsamda  Foursquare, LinkedIn, Facebook, Snapchat ve  Fitocracy
degerlendirilmistir. Arastirmada kapsaminda anket ile birinci kaynaktan veri

toplanmustir.

Arastirmada, sosyal medyada kullanilan oyunlastirma uygulamalar1 analiz
edilerek, oyunlastirma sistemlerinin kullanici lizerinde uygulamaya katilim, etkilesim
ve iliski kurma yoniinde olumlu etki yaratip yaratmadigi, sosyal medya
platformlarinin amacina uygun olarak beklenen davranis degisikligine sebep verip
vermedigi ve oyunlastirilmig sistemlere karsi kullanicilarin tutumlar1 agiklanmaya

calisilmistir.

Katilimcilara oncelikli olarak sosyal medya aglarmin her biri i¢in kullanim
siklig1 ve siiresi sorulmustur. Ardindan kullanilan sosyal aglara gore oyunlastirmanin
motivasyon ve davranis degisikligini 6l¢en ifadelere katilimi incelenmis ve verilen

cevaplar ile elde edilen veriler analiz edilmistir. Toplam 674 kisinin katildig1 anket
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sonuglarinda demografik sorularda yer alan degiskenlerin sosyal medyada kullanim
ve oyunlastirma ifadeleri ile anlamli iliski olup olmadigi test edilmistir. Kolayda
tesadiifi olmayan yontemle ulagilan 6rnekler {izerinde ¢alisilmasi temsiliyet agisindan
kisitlamalar getirse de, 6rneklem grubunun sayisinin fazla olmasi ile bu kisit agilmaya
calisilmistir. Ek olarak arastirmanin anket ile yapilmis olmasi duygularin ve
motivasyonun Sl¢iimlenebilmesi i¢in bir kisit olusturmakta ve kalitatif teste ihtiyag

duyulmaktadir.

Orneklem grubunda ortalama 26,1 yas grubuyla yer alan katilimcilar
icerisinde  kadmlarin  oram1 daha yiiksektir. Grupta c¢ogunlugu bekarlar
olusturmaktadir.  Arastirmaya  katilanlarin  biliyllkk  ¢ogunlugunu  6grenciler
olusturmakta, akabinde tam zamanli ¢aliganlar yer almaktadir. Haneye giren ortalama
aylik gelir 2401-5000 TL arasinda yogunluk gostermistir. Egitim olarak katilimecilarin
yarisindan fazlasi liniversite, kalanlarin biiytlik bir cogunlugu ise yiiksek lisans egitim
diizeyindedir. Bu da katilmecilarin  egitim diizeylerinin yliksek oldugunu

gostermektedir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglardan biri sosyal medya aglarinin ne kadar
stiredir kullanildigidir. Bu kapsamda kullanicilarin en uzun zamandir kullandigi
sosyal medya araci Facebook’tur. Kullanima sunulma zamanlarma bakildiginda
LinkedIn 2003, Facebook 2006, Foursquare 2009 ve Snapchat 2011 yillarinda yayina
girmistir. Buradan hareketle Facebook’un uzun zamandir kullaniliyor olmast
LinkedIn digindaki uygulamalar goz oOniine alindiginda beklenen bir durumdur.

Arastirmada Snapchat’in de katilimcilar tarafindan yakin zamanda kullaniimaya
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baslandig1r sonucuna ulagilmis ve son zamanlarda popiilaritesi artan bir uygulama
olarak karsimiza ¢ikmistir.

Aragtirmanin ortaya ¢ikardigi sonuclardan bir digeri ise sosyal medya
aglarinin ne siklikla kullanildigidir. Buna gore, Facebook’un kullanim sikliginda agik
ara onde oldugu goriilmektedir. Ardindan sirastyla Foursquare, Snapchat ve LinkedIn
gelmektedir. Snapchat kullanicilarinin ¢ogunlugunun kisa siire Once kullanmaya
baglamas1 ve kullanim sikligindaki oranin Foursquare’ye yakin olmasi, kisa siire
icerisinde Foursquare’den daha fazla kullanilabilecegi sonucunu akla getirmektedir.
Glin igerisinde sosyal medya kullanimlarini degerlendirdigimizde Facebook agik ara
farkla 6ndedir. Facebook’tan sonra giinliik kullanim sikliginda ikinci sirada Snapchat

yer almaktadir.

Arastirmada  Foursquare’de  yer alan  oyunlastirmanin  kullanim
motivasyonuna etkisinin degerlendirildigi ifadeler de goriilmiistiir ki mayor olma ve
lider tahtasinin kullanicinin daha fazla check-in yapmasinda etkisi yoktur.
Kullanicinin lider tahtasini statii unsuru olarak algilamadigi goriilmektedir.
Bulgularda rozetlerin eglenceli olarak algilanmasi kullanicida check-in yapma
konusunda i¢sel motivasyona neden olabilecegi diisiiniilse de, kullanicilar rozet
kazanmak i¢in check-in yapma egiliminde degildir. Arastirmada Foursquare igin
ortaya konulan temel sey Foursquare’nin eglenceli olarak algilandig1 ve arkadaslarla
birlikte oynanan bir oyun olarak diisiiniildiigli sonucudur. Bununla birlikte Foursquare
kullanim motivasyonunda puanin da etkili oldugu sonucuna varilmistir. Yine

katilimcilardaki yapilan check-inlerin prestij yaratacagi algis1 yer almaktadir.
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Arastirmanin LinkedIn’de yer alan oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna
etkisi iizerine ortaya koydugu sonuclarda da rozet kazanmanin iicretli servislere
katilma konusunda ve profilin eksiksiz doldurulmasi i¢in motive etmedigidir.
LinkedIn’de profil gili¢ gostergesi kullanicida statii algisi yaratmakta ve profil
bilgilerinin doldurulmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda profile bakan kisi sayisinin
da 6nem tasidig1 ve kullanicinin kendini degerli hissetmesine yani ‘Ice Yansitiimis
Diizenleme’de motivasyona neden oldugu goriilmektedir. Bu da kullanicinin profil
bilgilerini doldurmasini saglamaktadir. LinkedIn’de arkadaslar tarafindan onaylanmak

da Onemlidir.

Arastirmada Facebook icin ¢ikan sonuglarda, arkadaslar tarafindan yapilan
yorum ve like’larin paylasim yapmayr etkiledigi sonucu bulgulanmistir. Yine
aragtirmada katilimcilarin arkadaslar arasinda kendini degerli hissedecegi paylagimlar
yapma egiliminde oldugu ortaya ¢ikmistir. Facebook’ta bulunan profil durum ¢ubugu
katilimcilarin bilgilerini doldurmaya sebep olmaktadir. Facebook’ta arkadas sayisinin

yiiksek olmas1 kullanicilart motive eden bir unsur degildir.

Son olarak aragtirmada Snapcat’in kullanicilar tarafindan diger aglara oranla
yiiksek sekilde eglenceli bulundugu ortaya ¢ikmustir. Igeriklerin 24 saat icerisinde
siliniyor olmast da uygulamanin sik kullanmasina neden olmaktadir. Snapchat’te

rozet ve puan kazaniminin kullaniciy1r motive etmedigi goriilmiistiir.

Arastirmanin ortaya koydugu sonuglarda incelenen sosyal aglardaki
oyunlagtirmanin kullanim motivasyonuna etkisi degerlendirildiginde kullanicinin

kendini degerli hissettigi, prestij katacagini diisiindiigi ve arkadaslari tarafindan
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onaylanmasi gibi durumlarin motivasyon konusunda daha biiyiik 6nem tasidigi
goriilmektedir. Bunun disinda uygulamanin eglenceli olarak algilanmasi ve
arkadaslarla etkilesim icinde olma durumu kullanimin da son derece Onemlidir.
Rozetlerin ve lider tahtasinin kullanim motivasyonuna etkisi goriilmezken, puanlar
Foursquare icin motivasyon unsuru yaratmig, Snapchat i¢in yaratamamigtir.
Foursquare’de puan sisteminin daha fazla ortaya sunuluyor olmasi bu durumun asil
sebebi olabilir. Sosyal aglarda yer alan durum c¢ubugu da etkili bir yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan hareketle oyunlastirma sisteminde eglence unsurunun
dikkatlice tasarlanmasi gerektigi ve odiillendirmenin igsel motivasyon yaratacak

sekilde verilmesi gerektigi sonucuna ulagiimstir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya kullanim siklig1 ve oyunlagtirmanin
kullanim motivasyonuna etkisine yonelik analizlerin yani sira aragtirma kapsaminda
birtakim hipotezler olusturulmustur. Sosyal medya kullanim sikligt ve sosyal
medyada bulunan oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna etkisinin cinsiyet, medeni
durum, is durumu, haneye giren ortalama aylik gelir, egitim ve yas gibi demografik
faktorlere gore farklilik yaratip yaratmadigini test edilmistir. Asagidaki tabloda kabul

ve red durumlari goriilmektedir.

Tablo 30: Arastirma Hipotezleri
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llual < uLi UUN matv

Hi
Cinsiyet ile sosyal aglar1 kullanim stiresi Kabul | Kabul | Kabul | Kabul
arasinda anlaml fark vardir.

H Anali | Anali Anali
Cinsiyet ile gilinliik ortalama kullanim siiresi z z Red z
arasinda anlamli fark vardir. edile | edile edile

medi | medi medi

Hs
Cinsiyet ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 Red Kabul | Red Kabul
arasinda anlaml fark vardir.

H | Cinsiyet ile sosyal medyada oyunlagtirmanin Kisme | Kisme | Kisme | Kisme

* | kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili n n n n
ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir. | kabul | kabul | kabul | kabul

Hs
Medeni durum ile sosyal aglari kullanim siiresi | Kabul | Red Kabul | Kabul
arasinda anlamli fark vardir.

H Anali | Anali

* | Medeni durum ile giinliik ortalama kullanim Red z z Kabul
stiresi arasinda anlaml fark vardir. edile | edile

medi | medi

H

" | Medeni durum ile sosyal aglar1 kullanim Kabul | Red Red Kabul
siklig1 rasinda anlamli fark vardir.

H | Medeni durum ile sosyal medyada Kisme | Kisme Kisme

* | oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna n n Red n
etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda kabul | kabul kabul
anlamli fark vardir.

H Anali | Anali | Anali | Anali

* | Is durumu ile sosyal aglar1 kullanim siiresi z z z z
rasinda anlamli fark vardir. edile |edile |edile | edile

medi | medi | medi | medi

Holo Anali | Anali | Anali | Anali

* | Is durumu ile giinliik ortalama kullanim siiresi | z z z z
arasinda anlamli fark vardir. edile |edile |edile | edile

medi | medi | medi | medi

Hi

' | Is durumu ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 Red Red Red Kabul
arasinda anlamli fark vardir.

Hi | [s durumu ile sosyal medyada oyunlastirmanin | Kisme Kisme | Kisme

' | kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili n Red n n
ifadelere katilim arasinda anlamli fark vardir. | kabul kabul | kabul

H | Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal

> | aglar1 kullanim siiresi arasinda anlamli fark Red Red Kabul | Red
vardir.

H | Haneye giren ortalama aylik gelir ile giinliik Anali | Anali Anali

* | ortalama kullanim siiresi arasinda anlamli fark | z z Red z
vardir. edile | edile edile

medi | medi medi

H | Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal

* | aglart kullanim siklig1 arasinda anlamli Red Red Red Red

fark vardir.
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H | Haneye giren ortalama aylik gelir ile sosyal Kisme

* | medyada oyunlastirmanin kullanim Red Red n Red
motivasyonuna etkisi ile ilgili ifadelere katilim kabul
arasinda anlamli fark vardir.

Hi Anali | Anali | Anali | Anali

" | Egitim diizeyi ile sosyal aglar1 kullanim siiresi | z z z z
arasinda anlamli fark vardir. edile |edile |edile | edile

medi | medi | medi | medi

Hs Anali | Anali | Anali | Anali

* | Egitim diizeyi ile giinliik ortalama kullanim z z z z
stiresi arasinda anlaml fark vardir. edile |edile |edile | edile

medi | medi | medi | medi

Hi

* | Egitim diizeyi ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 | Red Kabul | Red Kabul
arasinda anlamli fark vardir.

H: | Egitim diizeyi ile sosyal medyada Kisme

* | oyunlagtirmanin kullanim motivasyonuna n
etkisi ile ilgili ifadelere katilim arasinda Red Red Red kabul
anlamli fark vardir

Hs Negat Negat

' | Yas ile sosyal aglar1 kullanim siklig1 arasinda | if Kabul | Red if
pozitif iligki vardir. Miski Iiski

H: | Yas ile sosyal medyada oyunlastirmanin Kisme | Kisme | Kisme | Kisme

' | kullanim motivasyonuna etkisi ile ilgili n n n n
ifadelere katilim arasinda pozitif vardir. kabul | kabul | kabul | kabul

Hipotezlerin analizi sonucunda dikkat ¢eken bazi sonuglar yer almaktadir.

Sonuglar cinsiyet degiskeni icin incelendiginde 6zellikle LinkedIn erkekler arasinda

kadimlara kiyasla daha uzun zamandir kullanilmaktadir. Snapchat’i kadinlarin daha

sik kullanirken, LinkedIn’i erkeklerin daha sik kullandig1 ortaya ¢ikmustir.

Kadinlar ile erkekler arasinda eglence algisinda farkliliklar bulgulanmigtir.

Bu kapsamda Foursquare rozetlerini kadinlar erkeklerden daha eglenceli bulmaktadir.

Bu kapsamda kadinlarin rozetler i¢in check-in yapma egiliminde olmasinin nedeni

eglence algisi ile aciklanabilmektedir. Yine kadinlar Foursquare’nin kendisini de

eglenceli bulmaktadir. Kullanim sikligina bakildiginda da Foursquare’i kadinlarin

erkeklere oranla daha sik kullandigi goriilmektedir. Bu durum eglence algisina

baglidir. Snapchat’de de benzer sonuclar bulunmus, farkli efektleri eglenceli bulma
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durumu kadinlarda erkeklere oranla daha yiiksek ¢ikmistir. Snapchat kullanim

sikliginda da kadinlarin oran1 daha yiiksektir.

Medeni durum i¢in Foursquare’de bekarlarin evlilere oranla daha uzun
zamandir kullandigr ve daha fazla zaman gecirdigi goriilmistiir. Snapchat’te de
bekarlar evlilere oranla daha fazla gecirmektedir. Medeni durum incelendiginde en
dikkat c¢eken durumun LinkedIn’de rozet kazanmak i¢in premium {iyelik alma
durumunda yasanmis, evlilerde bekarlara oranla bu ifadeye daha fazla katilim

gostermistir.

Is durumu degiskenine bagli hipotezler incelendiginde Snapchat’te is
durumuyla kullanim siklig1 arasinda énemli farklar oldugu goriilmektedir. Ogrenciler
Snapchat’i daha sik kullanirken bunu sirayla yar1 zamanl c¢alisanlar, ¢alismayanlar,
freelance, emekli ve donemsel calisanlar takip etmektedir. Snapchat’in giinliik
Facebook’tan sonra en uzun siire gegirilen uygulama olmasi 6grenci ya da ¢alismayan
kullanicilarin daha fazla zaman gecirmesi kapsaminda agiklanabilir. Snapchat’te yer
alan kullanim motivasyonuna dair ‘Snapchat’te yer alan farkli efektleri eglenceli
bulurum’ ve ‘Igeriklerin 24 saat icerisinde silinmesi uygulamay1 daha sik kullanmama
neden oluyor’ ifadelere katilimda da yine 6grenci ve ¢aligmayan katilimcilarin daha

yliksek oldugu dikkat cekmektedir.

Egitim ile sosyal aglari kullanim siklig1 degerlendirildiginde LinkedIn

doktora diizeyinde sik kullanilirken, Snapchat’in lise diizeyinde yiiksek c¢iktigt

gorilmiistiir.
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Gelir durumu ile sosyal aglardaki oyunlastirmanin kullanim motivasyonuna
etkisinin ele alindig1 ifadeler degerlendirildiginde dikkat ¢eken sonu¢ Facebook’ta
goriilmiistiir. ‘Facebook’ta arkadas sayimin yiiksek olmasi beni degerli hissettirir’ ve
‘Facebook’ta arkadaslarim arasinda kendimi degerli hissedece§im paylagimlar
yaparim’ ifadelerinde anlamli fark vardir. Bu fark her iki ifadeye katilim icin de

10.000 TL tizeri gelir diizeyinde olanlar i¢in goriilmiistiir.

Bu  sonuglarla  birlikte aragtirma  bulgular1  genel anlamda
degerlendirildiginde sosyal medyada yer alan oyunlastirmanin kullanim
motivasyonunu olumlu etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yer alan oyun benzeri
elementler kullanicilart daha sik kullanma, paylasim yapma, katilimi ve etkinligi
artirma konusunda basarilidir. Bu noktada oyunlastirma tasarimi yapilirken dikkat
edilmesi gerektigi, oyun benzeri elementlerin sisteme, hedef kitleye uygun sekilde
yerlestirilmesi gerekliligi ortadadir. Bununla birlikte digsal odiillerin igsel
motivasyonu artiracak sekilde sistemde yer almasi, statli ve kendini degerli hissetme
algis1 ile eglence faktoriiniin sistemde diger elemenlere kiyasla daha giiclii olmasi

gerekmektedir.

Analizlerde siklikla kullanilan oyun elementlerinden durum g¢ubugu ve
puanlarin, rozet ve lider tahtasina gore daha etkili oldugu goriilmektedir.
Zicherman’in SAPS Odiil Sistemi’nde inceledigimizde dissal odiillerle igsel
motivasyonu destekleyen en yiiksek seviyenin statii seviyesi oldugu goriilmektedir.
Statii ¢cok giiclii bir motive edicidir. Rozet ve lider tahtasi bu kategoride incelenirken,
bu noktada rozet ve lider tahtasinin statii algisi1 yaratacak sekilde kurgulanmasinin,

etkilesim yaratarak motivasyona neden olabilecegi sOylenebilir. Bulgularda lider
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tahtas1 ve rozetlerin kullanim motivasyonuna ¢ok az etki etmesi ya da etki etmemesi
digsal motive edicilerin igsellestirilmedigi durumda etkili olmadigin1 gostermektedir.
Elementleri basarili kilan sey, onlarin birbirine nasil baglandiklar1 ve oyunlastirilmig

sistem igerisinde nasil sunuldugudur.

Davraniggilara gére motivasyon digsal bir siiregtir ve birey siirekli olarak
digsal uyaranlarin etkisi altindadir. Oz Belirleme Teorisi’nde ise ele alinan son
aragtirmalarda i¢sel motivasyonun digsal ddiillerle azalabildigi goriilmiistiir. Diger bir
ifadeyle insanlar 6diil verildiginde ya da taleplerde zorlama oldugunda yani bask1
altina alma ya da kontrol goriildiigiinde géreve karsi ilgi kayb1 yasanmaktadir. Oz
Belirleme Teorisi’nin alt teorisi olan Bilissel Degerlendirme Teorisi’nde ise ek olarak
cevresel faktorler de incelenmis, digsal motive edicilerin tiiriine gore geri bildirim gibi
sosyal baglamli olaylarin (iletisim, geri bildirim ve o&diiller) yeterlik hissini
tetikledigini ve i¢ motivasyonu artirdigini savunmustur. Bu kapsamda sozli

giiclendirme veya pozitif geri bildirimin i¢sel motivasyonu artirdig1 gériilmiistir.

Bu noktada LinkedIn’de yer alan durum ¢ubugunun basarili olmasina neden
olan sey, geri bildirim saglamasi oldugu soOylenebilir. Kullanicinin ne kadarini
doldurdugu, ne kadarin1 daha doldurmasi gerektigi ya da hangi boliimlerde eksigi
oldugu anlik olarak kullanictya bildirilmektedir. LinkedIn’de bulunan durum ¢ubugu
geri bildirim saglamanin yanisira, tanimladigi ‘uzman’ ya da ‘all star’ tanimlariyla
birlikte icerisine statii de katmaktdir. Analizler de LinkedIn’de yer alan durum
cubugunun pretij olarak algilandig1 da goriilmektedir. Facebook profilinde yer alan
durum cubugu geri bildirim saglasa da LinkedIn’de ki kadar etkili olamamustir.

Kendini toplumda degerli hissetme ve Facebook’ta yer alan like ve yorumlarin
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paylasima etkisi de kisinin sosyal baglamda aldigi olumlu bir geri bildirimin

motivasyonu olumlu etkilemesi olarak degerlendirilmektedir. Buradan hareketle oyun

elementinin kullaniciya etkisi, sistemde nasil kullanildig1 ve kullanici tarafindan ne

kadar igsellestirildigine baglidir. Oyunlagtirilmig sistemlerde faaliyet dissal motive

edicilerle baglatilabilir ancak, kisi i¢sel olarak istekli olursa 6zgiir ve etkili bir sekilde

faaliyete devam edecegi unutulmamalidir.

Bu bulgular 15181nda ¢alismanin ortaya koydugu oneriler agagidaki gibidir:

Foursquare, Facebook, LinkedIn ve Snapchat’in biinyesinde bulundurdugu
oyun benzeri elementler ve tasariminin kullanicilarin kullanim motivasyonu

gozden gegirilerek diizenlemeler yapilmasinda yarar vardir.

Foursquare, Facebook, LinkedIn ve Snapchat’in kullanicilar {izerinde kalitatif
arastirmalar1 da ekleyerek motivasyonu gozlemleyecek sekilde olgiimlemeler
yapmasi ve hitap ettigi kitleye uygun olarak oyun benzeri elementleri se¢gmesi
onemlidir. Bu noktada tasarimin statii algis1 yaratacak sekilde, eglence faktorii

unutulmadan yapilmasi 6nemlidir.

Foursquare, Facebook, LinkedIn ve Snapchat’in kullaniciya sundugu ddiilleri

gozden gegirerek igsel motivasyon yaratacak sekilde uygulamasi gereklidir.

Kullanicilarin sosyal medya kullanim siklig1 ve siiresi ile yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim arasinda kismen bir iligski goriilmiistiir. Bu iliskiye bagl olarak

pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi dnemlidir.
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Isletmelerin oyunlastirmanin motivasyona olumlu etkisini kurum ici ¢alisanlar
icerisinde motivasyon gerektiren konularda, kurum dis1 tiiketici ile bag
kurmak ve etkilesim igerisinde olmak i¢in pazarlama faaliyetlerinde goz

Oniinde bulundurmalar1 dnemlidir.

Akademik kapsamda oyunlastirmanin kullanilan diger alanlarda da
motivasyon etkisinin kontrol edilmesinde yarar vardir. Ozellikle pazarlama
alaninda kullanilan oyunlagtirmanin kullanicilarin satin almaya etkisi ve
markalagma calismalarinda oyunlagtirmanin etkilerini arastirilmasinda yarar

vardir.

Oyunlastirma tasarimi konusunda caligsanlar i¢cin sosyal medya aglarinda yer

alan oyun elementlerinin tekrar gozden gecirilerek kullanicilara uygun

formatlarda sunulmasi onemlidir.
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EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimcei,

Bu anket Bilgi Universitesi Medya ve Iletisim Sistemleri Yiiksek Lisans tezinde
kullanilmak iizere, sosyal medyada kullanilan oyunlagtirma ile motivasyon arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla hazirlanmistir. Sizden alinan bilgiler, sadece arastirma
kapsaminda kullanilacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Asagidaki sosyal aglar: ne kadar siiredir kullaniyorsunuz? *

Kullanmiyorum | 3 aydan az 3-12ay 1*-3yl -6yl 6 yil iizeri

Foursquare
(Swarm)

Fitocracy

LinkedIn

Facebook

Snapchat

Asagidaki sosyal medya uygulamalarim ne siklikla kullaniyorsunuz? *

Hicbir zaman | Nadiren Bazen Arada Sik sik Her zaman
sirada

Foursquare
(Swarm)

Fitocracy

LinkedIn

Facebook

Snapchat
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Giinliik ortalama sosyal aglar1 kullamim siireniz nedir? *

Hig

1-60
dakika

1* - 3saat

3+~ 5 saat

5*- 8 saat

8 saat iizeri

Foursquare
(Swarm)

Fitocracy

LinkedIn

Facebook

Snapchat

Asagidaki sorularda kullanmadiginiz sosyal medya uygulamasi icin fikrim yok

secenegini isaretleyiniz

Asagida yer alan Foursquare (Swarm) ile ilgili ifadelere katilm diizeyinizi
belirtiniz (Foursquare (Swarm) kullanmiyorsaniz fikrim yok secenegini

isaretleyiniz) *

Foursquare Swarm ile birlikte degerlendirilmistir.

Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

Gittigim
mekanlarda
puan
kazanmak
i¢in check-
in yaparim

Check-in
sayimin
fazla olmasi
icin
gittigim
yerlerde
check-in
yaparim

Foursquare’
de mayor
olmak i¢in
stirekli ayn1
mekana
giderim

Foursquare
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Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

tarafindan
verilen
etiketler
(rozetler)
check-in
yapmami
etkiler

Mekanda
verilen
indirim ve
hediyeler
check-in
yapmama
neden olur

Check-in
karsiliginda
indirim ya
da hediye
veren
mekanlari
tercih
ederim

Foursquare’
de yer alan
lider
tahtasinda
uist siralarda
yer almak
i¢in daha
fazla yerde
check-in
yaparim

Foursquare'
in eglenceli
oldugunu
diistintiyoru
m.

Foursquare’
de bulunan
etiket
(rozet)
gorsellerini
n eglenceli
oldugunu
diistintiyoru
m

Foursquare’
i
arkadaslari
mla
oynadigim
bir oyun
olarak

goriiyorum.
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Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

Check-in
yaptigim
mekanlarin
bana prestij
kazandirdig
mi
diistintiyoru
m

Foursquare’
de kag
arkadagim
oldugu
benim igin
onemlidir
Lider
tahtasinda
birinci
olmanin
arkadaslari
m
tarafindan
degerli
algilanacagy
nt
diistiniirim

Foursquare’
de yaptigim
check-in
lere aldigim
‘like’ larin
say1s1
benim igin
onemlidir.

Foursquare’
i kullanma
amacim
gittigim
yerleri
arkadaslari
min
gormesini
saglamaktir

Foursquare’
i kullanma
amacim
sahip
oldugu
oyun
benzeri

unsurlardir.
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Asagida yer alan LinkedIn ile ilgili ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz

(LinkedIn kullanmyorsaniz fikrim yok secenegini isaretleyiniz) *

Fikri
m
yok

Higbir
zaman
katilmiyo
rum

Genelde
katilmiyo
rum

Pek
katilmiyo
rum

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

LinkedIn ‘de
yer alan profil
gli¢ gostergesi
profilimi
eksiksiz
doldurmami
saglar.

Profil gii¢
gostergesinin
yliksek olmast
bana prestij
katar.

Rozet almak
i¢in profilimi
eksiksiz olarak
doldururum

LinkedIn’in
arama
sonuglarinda
kag kisinin
buldugunu
gosterdigi
grafik
profilimi
doldurmama
neden olur.

LinkedIn’de
rozet almak
i¢in premimum
tiyelik alirim

LinkedIn’de
yaptigim
paylasima
gelen like’lar
daha ¢ok
paylasim
yapmami
saglar.

LinkedIn’de
bulunan
baglantilarimin|
say1s1 yiiksek
oldugunda
profesyonel
anlamda
basarili
oldugumu
diistiniirim

Profilime fazla
kisinin
bakmasi beni
kendimi

160




Fikri Higbir Genelde Pek Biraz Cogunlu Her
m zaman katilmiyo | katilmiyo | katiliyor kla zaman
katilmiyo katiliyor | katiliyor
yok rum rum um
rum um um
degerli
hissettirir
Profilime
bakan kisi
say1isinin
arkadaglarimin
kiyle
kargilastirildigi

grafige dikkat
ederim
Profilime
bakan kisi
sayisinin
baglantida
oldugum
insanlardan
yliksek olmast
i¢in ¢abalarim.

LinkedIn’de
yer alan
yeteneklerimin
arkadaglarim
tarafindan
onaylanmasi
uygulamay1
daha sik
kullanma
konusunda
motive eder

LinkedIn’de
tiye oldugum
gruplar igin
verdigi katki
seviyesi grafigi
grupta daha
fazla paylasim
yapmami
saglar.

LinkedIn’i
kullanma
amacim
profesyonel
baglantilar
kurmaktir

LinkedIn’i
kullanma
amacim
sagladigi oyun
benzeri
unsurlardir.
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Asagida yer alan Facebook ile ilgili ifadelere katihm diizeyinizi belirtiniz

(Facebook kullanmiyorsamz fikrim yok secenegini isaretleyiniz) *

Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

Facebook’ta
profilimin
doluluk
oranini
gosteren
durum
¢ubugu
benim
bilgileri
tamamlamam
1 saglar
Facebook’un
profilimdeki
eksik
boliimleri
doldurmam
icin
yonelttigi
sorular
tamamlamam
i¢in motive
eder

Facebook’da
yer alan
‘aklindan
neler
geciyor?’
sorusu daha
¢ok paylagim
yapmama
neden olur

Facebook’tak
i
paylasimlara
yapilan
like’larin
say1s1 benim
daha fazla
paylasim
yapmami
saglar

Facebook’ta
arkadaglarimi
n yaptigi
yorumlarin
say1sl
paylasim
yapmami
olumlu ya da
olumsuz

etkiler
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Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

Facebook’ta
arkadas
sayimin
yiiksek
olmasi beni
degerli
hissettirir.

Facebook’ta
arkadaglarim
arasinda
kendimi
degerli
hissedecegim
paylagimlar
yaparim
Facebook’u
kullanma
amacim
arkadaglariml
a sosyal ag
kurmaktir

Facebook’u
kullanma
amacim
bilinyesinde
oyunlastirma
elementlerini
bulundurmas
1dir.

Asagida yer alan Snapchat ile ilgili ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz

(Snapchat kullanmiyorsaniz fikrim yok secenegini isaretleyiniz) *

Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

Snapchat’te
puan
kazanmak
i¢in paylasim
yaparim

Snapchat’te
arkadaglariml
a etkilesim
igerisinde
olmak i¢in
paylasim
yaparim

Snapchat’te
arkadas sayim|
uygulamay1
kullanmam
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Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

icin 6nemlidir|

Snapchat’te
paylagimlarim|
a
arkadaglarimi
n geri
bildirim
yapmas1 beni
daha fazla
paylasim
yapmak i¢in
tesvik eder
Paylasgtigim
videolar1
izleyen
kisilerin
say1sini
Onemserim
Paylagimlar
mda ekran
alintist alinip
alimmadigini
kontrol
ederim.

Snapchat’te
yer alan farkli
efektleri
eglenceli
bulurum

Snapchat’te
farkl efekt ve
yiizleri
kullanmak
i¢in paylasim
yaparim

Snapchat’teki
odiil
dolabinda yer
alan rozetleri
almak igin
¢abalarim

Paylagimlari
mdan rozetler
almak beni
uygulamay1
kullanma
anlaminda
motive eder

Iceriklerin 24
saat icerisinde
silinmesi
uygulamay1
daha sik
kullanmama

neden oluyor
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Fikri Higbir Genelde Pek Biraz Cogunlu Her
m zaman katilmiyor | katilmiyor | katiliyor kla zaman
katilmiyor katiliyor | katiliyor
yok um um um
um um um
Snapchat’i
kullanma
amacim
arkadaglariml
a Ozel iletisim
kurmaktir
Snapchat’i
kullanma

amacim sahip
oldugu oyun
benzeri
unsurlardir.

Asagida yer alan Fitocracy ile ilgili ifadelere katilm diizeyinizi belirtiniz

(Fitocracy kullanmiyorsamz fikrim yok secenegini isaretleyiniz) *

Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

Fitocracy
uygulamasi
nda verilen
puanlar
daha fazla
egzersiz
yapmama
neden olur

Fitocracy’de
seviye
atlamak
arkadaslari
m arasinda
kendimi
degerli
hissetmemi
sagliyor

Fitocracy’de
verilen
rozetler beni
daha fazla
egzersiz
yapmak i¢in
motive
ediyor.

Fitocracy’de
yer alan
durum
¢ubugu
profilimi
doldurmam
i¢in beni
tesvik eder.
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Fikri

yok

Higbir
zaman
katilmiyor
um

Genelde
katilmiyor
um

Pek
katilmiyor
um

Biraz
katiliyor
um

Cogunlu
kla
katiliyor
um

Her
zaman
katiliyor
um

Fitocracy’de
daha fazla
puan
almami
saglayacak
gorevleri
yerine
getirmek
i¢in
¢abalarim

Diger
arkadaslari
min yaptig1
egzersizleri
gormek beni
egzersiz
yapmaya
itiyor

Paylagimlari
ma aldigim
yorum ve
like’lar dahal
fazla
paylasim
yapmami
sagliyor
Fitocracy’de
lider
tahtasinda
uist siralarda
yer almak
i¢in daha
fazla
egzersiz
yaparim

Fitocracy’de
yer alan
robotu
eglenceli
buluyorum

Fitocracy’yi
kullanma
amacim
daha fazla
egzersiz
yapmaktir.

Fitocracy’yi
kullanma
amacim
sagladig
oyun
benzeri

unsurlardir.
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Cinsiyetiniz *

o

o

Kadin
Erkek

Medeni durumunuz *

o

Evli

o Bekar

Yasimiz nedir? *

Hanenize giren ortalama aylk geliriniz ne kadardir? *
o 0-700 TL

o 701-1200 TL

o 1201-2400 TL

o 2401-5000 TL

o 5001-10.000 TL
o +10.000 TL

Is Durumunuz *

o Tam zamanh
o Yar1 zamanl
o Donemsel

o Ogrenci

o Freelance

o Calismiyor

o Emekli

Egitim Durumunuz *

o Ikokul

o Ortaokul

o Lise

o Universite

o Yiiksek Lisans
o Doktora
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