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OZET
PAZARLAMA EGITIMINDE SIMULASYON KULLANIMININ
AKIS KURAMI VE BAG KURMA ARACILIGIYLA ALGILANAN OGRENME VE
OGRENME DENEYIMINDEN ELDE EDILEN TATMIN
UZERINDEKI ETKISI

Mukaddes Gizem KORUR
Isletme Anabilim Dal1
Pazarlama Bilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2022
Danigsman: Prof. Dr. Mine OYMAN

Pazarlama alanindaki teorik egitimin uygulama ile desteklenememesi durumunda
ogrenciler, yeterli seviyede tecriibeye sahip olmadan is hayatina giris yapmak durumunda
kalmaktadir. Gergek hayatta karsilagilmasi gii¢ olan pek ¢ok senaryoyu deneyimleme
firsati sunan pazarlama simiilasyonlarinin kullaniminin yayginlagmasi ile 6grenciler
mezun olmadan Once pazarlama kavramlarini uygulama ve sonuglarini gérme firsati

yakalamaktadir.

Bu kapsamda bu galismanin amaci; Tirkiye’de gelistirilmis egitim amagh bir
pazarlama simiilasyonunun akis ve bag kurma araciligiyla Ogrenme deneyimleri
lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ogrenme motivasyonu, dgrenme deneyiminden
elde edilen tatmin ve algilanan 6grenme degiskenlerinin incelendigi bu g¢alismanin

sonuglari teorik ve pratik agindan tartisilmistir.

Pazarlama simiilasyonu araciligiyla akis deneyimi yasayan bireylerin 63renme
deneyimlerine iliskin ¢iktilarin1 ortaya koyan bu c¢alismanin, sonuglari itibartyla
pazarlama literatiirine ve uygulamaya yonelik anlamli katkilar sunabilecegi

diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Simiilasyonu, Akis, Bag Kurma, Ogrenme

Motivasyonu, Ogrenme Deneyiminden Tatmin, Algilanan Ogrenme



ABSTRACT
THE EFFECT OF USING THE SIMULATION IN MARKETING EDUCATION
ON PERCEIVED LEARNING AND LEARNING SATISFACTION
THROUGH FLOW THEORY AND ENGAGEMENT

Mukaddes Gizem KORUR
Department of Business Administration
Programme in Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2022
Supervisor: Prof. Dr. Mine OYMAN

If the theoretical education in marketing cannot be supported by practice, students
have to enter business life without sufficient experience. With the widespread use of
marketing simulations that offer the opportunity to experience many scenarios that are
difficult to encounter in real life, students have the opportunity to apply marketing

concepts and see the results before graduation.

In this context, this study aims to reveal the effect of a marketing simulation
developed for educational purposes in Turkey on learning experiences through flow and
connection. The study examined learning motivation, satisfaction obtained from the
learning experience and perceived learning variables, and the results are discussed in

terms of theory and practice.

It is thought that this study’s results, which reveal the outcomes of individuals
who have flow experience through marketing simulation regarding their learning
experiences, can significantly contribute to the marketing literature and practice regarding

its effects.

Keywords: Marketing Simulation, Flow, Engagement, Perceived Learning,

Learning Satisfaction
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1. GIRIS

Dijital teknolojilerdeki ilerlemeler, geleneksel egitim metotlarina alternatif olarak
oyunlastirma, simiilasyon, e-6grenme gibi teknoloji temelli egitim materyallerinin ortaya
¢ikmasina ve yayginlagsmasina olanak tanimistir. Simiilasyon temelli 6grenme araglari,
Ogrencilerin egitim amaglarina ulasmadaki etkinligini arttirmak ic¢in son yillarda
popiilerlesen temel motivasyon kaynaklarindan biri olmustur (Liao, Huang ve Wang,
2015; Caruana, La Rocca ve Snehota, 2016; Bolton, Chapman ve Mills, 2019).

Literatiirdeki caligmalar, {niversitelerin isletme/pazarlama gibi boliimlerinde
okuyan ogrencilerin, ders donemlerinde edindikleri teorik bilgiyi destekleyecek,
uygulamaya yonelik yeterli deneyime sahip olmadan mezun olduklarini ortaya
koymaktadir (Brennan ve Vos, 2013; Cadotte, 2016; Kietzmann ve Pitt, 2016; Caruana,
La Rocca ve Snehota, 2016).

Pazarlama egitiminin oyun unsurlarini barindiran teknoloji temelli egitim araglari
kullanilarak desteklenmesi ile 6grencilere kazandiklari teorik bilgileri aktif uygulama ve
bu konularda deneyim kazanma firsat1 sunulmaktadir (Barzilai ve Blau, 2014; VVos, 2015;
Batko, 2016; Cadotte, 2016).

1980'lerden giintimiize kisisel bilgisayarlarin ve internetin kullaniminin yaygin
hale gelmesi ve grafik yeteneklerindeki gelismeler ile simiilasyon tasarim siireci
kolaylasmis ve ihtiya¢ duyulan her yerde kullanilabilir duruma gelmistir. Egitim
maksadiyla ger¢ek diinyanin sanal ortamlara kopyalanmasi anlamia gelen ve pek ¢ok
farkli alanda kullanimi1 yayginlasan simiilasyonlar, katilimcilarin aldiklar1 kararlarin
sonuglari hizli ve kolay olarak gorebildikleri ¢evrim i¢i modelleme ve bilgi erisim

olanaklar1 sunmaktadir (Fripp, 1997, s. 138).

Deneyimsel 6grenme metotlarindan olan ve oyun, oyunlastirma, ciddi oyun gibi
kavramlardan amaclar1 itibartyla ayrisan pazarlama simiilasyonlar1 dogasi geregi
geleneksel 6gretim yontemlerine etkili bir alternatif olusturmaktadir (Ben-Zvi, 2010).
Isletme konularini ele alan simiilasyon oyunlari, oyuncularin ger¢ek diinyada is
kararlarinin nasil alindigini1 anlamalarina ve bir sirketin isleyisine dair biitiinsel bir bakis

acist gelistirmelerine yardimct olur (Vos ve Brennan, 2010).



Pazarlama simiilasyonlari; 6grenme siireglerini ve sonuglarini geligtirmek ve
ogrencileri gelecekteki kariyerleri i¢in hazirlamak i¢in egitim amaciyla dizayn edilmistir
(Bolton, Chapman ve Mills, 2019, s. 15). Gergek hayatta karsilasilabilecek durumlar
karsisinda karar alma, kararlarin sonuglarint gérme ve teorik bilgiyi deneyimleme firsati
sundugu i¢in pazarlama egitimcileri tarafindan yaygin olarak kullanilmaya baslamistir.
Simiilasyonlar, Ogrencilerin dikkatlerini artirarak ve ekip c¢alismasi becerilerini
gelistirerek Ogrencinin 6grenme performansina olumlu yonde etki eden yenilik¢i bir

yoldur. (Treen vd., 2016, s. 131).

Isletme ve pazarlama egitimine yonelik gelistirilen simiilasyon oyunlari, ger¢ek
diinyadaki karar alma baglamin1i miimkiin oldugunca temsil etmek {izere tasarlanmistir.
Boylece “simiile edilmis diinyada” karar verme ortami olusturularak problem ¢dzme,

analiz ve ist diizey karar verme gibi becerilerin kazandirilmasi amaglanmaktadir

(Galarneau, 2005, s. 4-5).

Vogel vd. (2006), simiilasyonlarin ve oyunlarin, 6grencilerin biligsel siire¢lerini
uyardiklar1 icin Ogrenme siirecine yardimci olmada daha etkili olabilecegini
gbzlemlemistir. Mottner (2009) de rekabetci ortam sunan bilgisayar destekli pazarlama
simiilasyonlarinin bir 6gretme ve 6grenme araci olarak 6zellikle Pazarlama Stratejisi ve
Yonetimi derslerinde yaygin bir sekilde kullanildigini ve anlamli bir pedagojik arag

olmaya devam ettigini belirtmistir.

Pazarlama simiilasyonlar1 sayesinde kullanicilar, oyun igerisinde yer alan pek ¢ok
girdiyi ve ciktiy1 inceleyip sahip olduklari pazarlama bilgisi dogrultusunda karar alir.
Alinan kararlarin sonuglari hizli bir sekilde goriilebildigi icin degerlendirme yapma,
secenekleri gozden gegirme, olasi sonuglara iliskin tahminlerde bulunma firsati yakalanir.
Bu sayede kullanicilar en iyi sonuglari verecegine inandiklari bir dizi taktik secerler. Test-
degerlendirme-gozden gegirme dongiisii boyunca sonuglarin iyilesmesi ve bilgiyi akilda
tutma giiglendirilir. Tiim bu siireg, literatiirde genis ¢apta kabul gérmiis olan Kolb'un
deneyimsel 6grenme teorisi (1984) tarafindan ileri siirtilmiistiir (Cadotte, 2016, s. 119-

120).

Ogrencilerin 6grenmesini gelistirmek ve dgrenme motivasyonlarmi artirmak igin
farkli pedagojik stratejiler onerilmektedir. Bunlardan biri, 6grencilerin deneyim yoluyla

bilgi iizerinde daha derin anlayislar ve yansimalar gelistirebilecekleri deneyimsel

2



ogrenmedir (Chiu, 2019, s. 1). Teknoloji temelli pek ¢cok deneyimsel dgrenme araci gibi
kullanicilarina yaparak 6grenme firsati sunan simiilasyonlar; edinilen bilgiyi uygulamay1
ve uygulanan durumlardan 6grenmeyi gelistirdigi i¢in egitim igeriginin biitiinlesmesini

saglar (Cadotte, 2016).

Buradan hareketle, pazarlama simiilasyonunun 6grenme deneyimleri lizerindeki
etkisine odaklanilan bu ¢alismada oncelikle aragtirmanin problemi, kapsami, amaci ve
Onemi tartistlmistir. Devaminda arastirmaya iliskin literatlir taramasi yapilmis ve
deneyimsel 0grenme yaklagimlari, simiilasyon temelli 6grenme, akis deneyimi, bag
kurma, algilanan O0grenme, 6grenme motivasyonu ve 0grenme deneyiminden tatmin
konular1 ayr1 basliklar altinda ele alinmistir. Literatiir taramasinin ardindan arastirmanin
yontem kisminda veri toplama ve 6rnekleme siireci, verilerin analizi ve ilgili hipotezlerin
analizlerine yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise, elde edilen bulgularin teorik
ve uygulamaya iliskin c¢ikarimlari tartisilmis ve gelecekteki calismalara Oneriler

sunulmustur.
1.1. Arastirmanin Konusu ve Kapsami

Kotler (2003), pazarlamanin bir giinde Ogrenilebilecegini fakat bu konuda
ustalagsmanin deneyimler kazanarak miimkiin olacagini sdyler. Kotler’e (2003) gore
pazarlama Ogrenimlerinin ¢ogu smif disinda yapilan gozlem, deney ve pratik yolu

sayesinde teorik bilginin pekistirilmesi ile miimkiindiir.

Yiiksekogretimin baslangicindan bu yana egitimciler, 6grencilerin hem smnif
icinde hem de sinif diginda 6grenmesini tesvik etmek icin yaratici araglar ve yaklagimlar
arastirmistir. Bu kapsamda bilgisayar simiilasyonlari, 6grencilere ¢ok gii¢lii deneyimsel
ogrenme firsatlar1 ve faydalar1 sundugu igin 6ne ¢ikmistir (Brooks, Burson ve Rudd,

2008, s. 43).

Simiilasyon sayesinde Ogrenciler, ideal bir egitici oyun ortaminda karmasik
problemleri nasil ¢ozeceklerini 6grenirler. Bu oyundaki problemler genellikle kolay
baslar ve daha sonra oyuncular becerilerini gelistirdik¢e giderek daha zor hale gelir.
Oyuncular kismen 6grenmeye motive olurlar ¢iinkii 6grenme, oyun icindeki simiile

edilmis diinya {lizerinde bir varsayim olusturma, arastirma ve yansitma siireci araciligryla



konumlanir ve gerceklesir. Ek olarak, hedefler aciktir ve her bir hedefe ulagmak igin

ihtiya¢ duyulan zamanda oyunculara bilgi sunulur (Hamari vd., 2016, s. 170).

Alinan kararlarin ve yapilmasi diisliniilen potansiyel degisikliklerin sonuglarinin
olusturacagi etkiyi, gerceklesmeden Once gOrmeye olanak saglayan pazarlama
simiilasyonlari, deneyimsel 6grenme agisindan da zengin ve egitim teknolojisiyle giilii
bir sekilde desteklenen pedagojiyi benimsemektedir (Young, Klemz ve Murphy, 2003, s.
130).

Geleneksel bilgi olusturma siireci, 6gretmenden 6grenciye bilginin siniflarda tek
yonlii sunumuna dayaniyordu. Ogrenciler, dgretmenin mesajlarmin pasif alicilartydi. Son
birkag yildaki egilim, dgrencilerin egitim siirecinin odak noktasi oldugu aktif 6grenme
paradigmalarii uygulamaya yéneliktir. Ogretmen ve dgrenci arasindaki etkilesim daha
dinamiktir, teknolojik araglarla zenginlestirilmis igerikler ve etkinlikler icerir (Gouveia,

Lopes ve Carvalho, 2011).

Arastirmalar, daha ilgi ¢ekici ve 6grenci merkezli pedagojilerin 6grencilerin
ogrenmesini daha etkili bir sekilde destekledigini ve 6grenmeyi kolaylastirmak igin iyi

bir yontem oldugunu ortaya koymustur (Watson vd., 2019, s. 4603).

Giliniimiizde oyun 6gelerinin tasariminin ve mekaniginin kullanimi egitim, saglik,
spor, eglence, iletisim, mimarlik ve askeriye gibi hayatimizin birgok alanina dahil
olmustur. Literatiirde, simiilasyon kullaniminin sagladig1 faydalar1 farkli acilardan ele
alan pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir (Barzilai ve Blau, 2014; Liao, Huang ve Wang, 2015;
Vos, 2015; Caruana, Kietzmann ve Pitt, 2016; Flostrand, Ho ve Krider, 2016; Wellington,
Hutchinson ve Faria, 2017).

Oyunlastirma, pazarlama alaninda giderek daha fazla kullanilmaktadir. Bu
potansiyeline ragmen, oyunlastirmanin kullanict deneyimleri ve davraniglar1 tizerindeki
etkisinin arastirilmasina yonelik ¢alismalar sinirli sayidadir. Bu ¢alismalarin yapilmasi,
oyun gelistiricilere pazarlama alanina yonelik ilgi ¢ekici oyunlastirilmis uygulamalarin

nasil tasarlanacagi konusunda bilgi verebilir (Hsu ve Chen, 2018, s. 121).

McGonigal (2011), oyunlar araciligryla motivasyon, rekabet giicii, is birligi,

yaraticilik, haz, bag kurma, tatmin, performans ve inovasyon gibi gelistirilebilecek bircok



yoniin oldugunu ortaya koymustur. Bir¢ok aragtirmact onun iddialarin1 desteklemekte ve
oyunlarin ihtiyaglar hiyerarsisinde bulunan bir takim ihtiyaci (6z saygi, gliven, basari,
problem ¢6zme, ahlak, arkadaslik, aile) karsilama yetenegine sahip olduguna dair kanitlar
sunmaktadir (Fripp, 1994; Sanchez ve Olivares, 2011; Barzilai ve Blau, 2014; Clarke,
2009). Pazarlama egitimcileri de bu yaklasimla, "birden ¢ok 6grenme yontemine dokunan
bir dizi 6grenme deneyimi sunarak" ogrencilerin 6grenme deneyimini iyilestirip

performansin giiclendirebilir (Karns, 2006, s. 56).

Isletme okullarinda simiilasyon kullanimi yayginlasmaya baslamis olmasina
ragmen bu egitim materyalini 6grenme etkililigi ve 6grenme deneyimleri agisindan
inceleyen calisma sayisi olduk¢a sinirhidir (Keys, 1984; Feinstein, 2001; Caruana, La
Rocca ve Snehota, 2016).

Bu calismanin kapsami, pazarlama egitiminde teorik bilgiyi destekleyecek ve
uygulamaya yonelik deneyimler kazanilmasini saglayacak teknoloji temelli, etkin araglar
ortaya koymaktir. Bu sayede pazarlama alaninda edinilen bilginin pekistirilmesi ve
mezuniyet oncesinde yeterli deneyim kazanilmasi miimkiin olacaktir. Pazarlama egitimi
veren kurumlarin egitsel araclarini degerlendirmesi agisindan 6nemli bir katki saglayacak
olan bu calismada, kavramsal temellerinin ve yapisinin derinlemesine incelendigi
pazarlama simiilasyonlarinin 6grenme deneyimleri tizerindeki etkisi akis ve bag kurma
degiskenleri araciligiyla incelenmistir. Pazarlama simiilasyonu kullanicilarinin akista
olma deneyimleri farkli demografik ve sosyokiiltiirel kriterler g6z 6niinde bulundurularak

ele alinmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen pazarlama simiilasyonu oyuncularinin
cogunlugu; isletme ve/veya pazarlama alaninda tecriibeli ya da bu alanlara ilgili olan
kisilerden olusmaktadir. Oyun dilinin Ingilizce olmasi sebebiyle arastirmaya katilan
kisilerin Ingilizce bilmesi gerekmektedir. Buna ek olarak anket calismasina katilim igin
simiilasyonda en az 5. seviyeye ulagmis olma 6n kosulu bulunmaktadir. Her iki kosul da

ankette yer alan kontrol sorular ile test edilmektedir.

Bu ¢alisma; pazarlama bilimini odaga alacak sekilde egitim teknolojileri ve
bilgisayar miihendisligi bilimlerine ait kavramlarin ve yontemlerin de kullanildig:

multidisipliner bir ¢alisma olarak dizayn edilmistir. Bu c¢alisma, sahip oldugu



disiplinleraras1 tasarim ve test ettigi model ile Onceden yapilmis c¢alismalardan

farklilagmaktadir.
1.2. Arastirmani Onemi

Arastirmanin, Tirkiye’de gelistirilmis 0Ozglin bir pazarlama simiilasyonu
kullanilarak yeni bir model ve farkli bir 6rneklem iizerinde gergeklestirilecek olmasi
arastirmay1 diger calismalardan farklilagtirmaktadir. Deneyimsel 6grenme yaklagiminin
bir yontemi olan oyun tabanli 6grenme araglarinin yayginlasan kullaniminin bir sonucu
olarak pazarlama egitiminde yenilik¢i teknolojilerden faydalanilmasinin etkinligini
ortaya koymasi acisindan calismadan elde edilecek sonuglarin uygulayicilar i¢in yol
gosterici bir nitelik tagiyacagina inanilmaktadir. Ayrica ¢aligmanin, pazarlama bilimini
odaga alacak sekilde egitim teknolojileri ve bilgisayar miihendisligi bilimlerine ait
kavramlarin ve yontemlerin de kullanildigi multidisipliner bir ¢alisma olmasi sebebiyle

literatlire kuramsal ve uygulamaya doniik katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.
Ote yandan calismanin saglayacagi diger faydalar asagida siralanmaktadr:

e Farkli bir 6grenme deneyiminden elde edilen tatmini ortaya koymak amaciyla
yapilan bu c¢alismanin, yenilik¢i ve teknoloji odakli egitim yontemleri kadar
simiilasyona dayal1 egitim konusunda da katki saglayacagi ve egitim ortamlarinda

simiilasyon kullanimina olan talebi artiracag1 degerlendirilmektedir.

e Gerekli altyap1 teknolojisinin gelistirilmesi ve giincellenmesi ile simiilasyonlarin
pedagojik degisime ve mesleki gelisime uyumlu hale gelmesi, uygun 6grenme

alanlariin saglanmasi ve 6grenme etkililigini artirmasi beklenmektedir.

e (alisma, pazarlama egitimcileri tarafindan, 6grencilerin daha aktif bir bigimde
ogrenme siirecinin igerisinde yer aldigi bu programlart kullanmanin stratejik

oneminin anlagilmasina katki saglayacaktir.

e Simiilasyonlar, yeni 0gretme ve O0grenme metodolojilerine uyumlu, goreceli
basar1 ile devam eden siireclerdir. Bu egitim metodunun &zellikle isletme ve
pazarlama yiiksekdgrenim egitimi i¢in olduk¢a faydali bir ara¢ olarak

degerlendirilecegi diistiniilmektedir.



e (Calismanin sonuglarinin yiiksekogrenim kurumlari tarafindan degerlendirilmesi
ile birlikte simiilasyon kullaniminin 6neminin anlasilmasina ve bu egitim
materyaline yonelik tutumun dogrudan goriilmesine olanak tantyan farkli stratejik

yaklagimlarin benimsenmesine katkisi olacagi diistiniilmektedir.
1.3. Arastirmanin Problemi

Yiiksekogretim icin giderek daha rekabet¢i hale gelen kiiresel pazarda,
tiniversiteler her yerde 6grencilerini isttihdama hazirlamak i¢in artan bir baski altina
girmektedir. Isverenler, temel isletme hesaplamalarini yapamayan veya pazarlama
kavramlarin1 uygulama konusunda yetersiz kalan isletme okulu mezunlarini istihdam

etmeyi tercih etmemektedir (Brennan ve Vos, 2013, s. 259).

35 yil boyunca yapilan arastirmalar isletme ve pazarlama simiilasyonlarinin
O0gretme ve Ogrenme araci olarak gecerliligini incelemistir. Fakat 0grenme siirecinin;
bilgi, beceri gelistirme ve ogrenme ¢iktilar1 agisindan degerlendirilmesi ¢ok az ilgi

gormiistiir (Galarneau, 2005; Vos, 2015; Caruana, La Rocca ve Snehota, 2016).

Simiilasyon oyunlari isletme ve pazarlama egitiminde yaygin olarak kullanilmaya
baslamasina ragmen, simiilasyona yonelik en Onemli elestiri, bu yenilik¢i egitim
metodunun katilimecilara anlamli bir deneyim sunma konusunda yeterli olup olmadig: ile
ilgili olmustur. Gegmis arastirmalardan elde edilen bulgular, pazarlama konularini ele
alan isletme simiilasyonlarinin anlamli bir egitim deneyimi sundugu yoniinde olmustur

(Faria, Hutchinson, Wellington ve Gold, 2009, s. 483).

Maliyetli olmasi, uzman bilgisi gerektirmesi ve etik kaygilara sebep olmasi
nedeniyle elestirilebilse de simiilasyon ortamlari, gercek baglamlarin senaryolar
araciligiyla cogaltilmasimna ve yalnizca ¢ok 6zel durumlarda meydana gelen egitim
durumlar yaratilmasina izin verdigi i¢in etkili 6§renme araglar1 olarak nitelendirilebilir

(Gouveia, Lopes ve Carvalho, 2011).

Pazarlama simiilasyonlarinin 6nemli bir avantaj1 da, geleneksel egitim araglarinin
yetersiz kaldigi karar alma siiregleri ile ilgili deneyim saglamasidir. Karar alma
stratejileri; sinif ortaminda gergeklestirilen dersler ve takip edilen ders kitab1 ile verilen

ogretim yaklasimlar1 tarafindan saglanamayan bir faydadir. Vaka caligmalari, degisen



derecelerde karar alma deneyimi saglamaktadir. Ancak, karar vericilerin kararlarinin
sonuclarint gordiigii, bu sonuglarla yasamak zorunda oldugu ve ardindan ek kararlar
almaya devam ettigi bir simiilasyon ortaminda yaratilan deneyim ile aym etkiye sahip
degildir. Isletme ve pazarlama simiilasyonlari, oyun deneyiminin bir parcgasi olan belirsiz
durumlarda karar alma siirecine 6nemli katkilar sunmaktadir (Wellington, Hutchinson ve
Faria, 2017, s. 56).

Oyunlagtirma, is diinyasinda miisterilerin liriin ve hizmet ile bagin1 artirmak i¢in
oyun bilesenleri, mekanikleri ve dinamiklerini benimseyen artan sayida uygulamayi
yaygin hale getirmistir. Bu artan egilime ve oyunlastirmanin potansiyel roliine ragmen,
pazarlama literatiirii, oyunlastirmanin kullanimini, miisterilerin oyunlagtirma algilarini ve

markaya yonelik tutumlar1 iizerindeki etkilerini agiklayan modellerden yoksundur (Yang,

Asaad ve Dwivedi, 2017, s. 459).

Literatiir taramasinda, Tiirkiye’de gelistirilmis bir pazarlama simiilasyonu
tizerinde katilimcilari belirli amaglar dogrultusunda pazarlama alanina iliskin kavramlar
kullanarak {iiretim, satis, finans gibi konularda kararlar almaya tesvik eden ve aldiklari
kararlarin sonuglarim1 gorme firsati sunan yapilmis bir akademik calismaya

rastlanmamuistir.

Bu agiklamalardan hareketle arastirmanin temel problemi; pazarlama egitiminde
kullanilmak tizere teknoloji uyumlu, uygulama temelli, 6grenciyi merkeze alan alternatif
bir egitim metodu olan simiillasyonun etkililigini ortaya koymaktir. Pazarlama
simiilasyonu kullanicilan {izerinde gergeklestirilen bu calisma sayesinde katilimcilarin
oyun sirasinda yasadiklar1 akis deneyiminin bag kurma ve 6grenme deneyimi tizerindeki

etkisi kapsamli sekilde ele alinmistir.

1.4. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma temel olarak; Tiirkiye’de gelistirilmis bir pazarlama simiilasyonunun
akis ve bag kurma araciligiyla 6grenme deneyimi agisindan etkisini belirlemeyi
amagclamaktadir. Kapsam kisminda da belirtildigi iizere 6grenme deneyimleri lizerinde
akis ve bag kurmanin roliinii ortaya koymak tizere 6grenme deneyimleri ile baglantili
olarak algilanan 6grenme, 6grenme motivasyonu ve 6grenme deneyiminden elde edilen

tatmin degiskenleri ¢calismaya dahil edilmistir.



Calismanin ana amaciin yani sira asagida belirtilen sorulara da calisma

kapsaminda yanit aranmistir.

e Pazarlama simiilasyonundaki akis deneyimi, yas gruplarina gore anlamli bir

farklilik gostermekte midir?

e Mobil oyun oynama sikligt pazarlama simiilasyonuna ydnelik o6grenme

deneyiminden tatmin diizeyini etkilemekte midir?
e Pazarlama simiilasyonunu tekrar deneyimlememeye neden olan unsurlar nelerdir?

S0z konusu iligkiler, arastirma kapsaminda incelenen pazarlama simiilasyonunu
oynayan kisilerden elde edilen veriler Olgiilerek ortaya konulmustur. Simiilasyon
kavramina iliskin karmagsiklig1 gidermeye yonelik olarak bu kavramin kapsami ve icerigi
oyunlagtirma yaklasimlar1 ile incelenmistir. Buna ek olarak, deneyimsel 6grenme
yaklagimlarini agiklamak i¢in egitim teknolojileri ve simiilasyon yapisin1 ve
terminolojisini agiklamak icin ise bilgisayar miihendisligi bilimlerine ait kuramlardan

destek alinmustir.
1.5. Arastirmanin Varsayimlar: ve Stmirhliklar:

Arastirmada verilerin elde edildigi simiilasyon kullanicilarinin anket sorularina
diirtist olarak yanit verdikleri ve ankete katilimlar1 ile arastirma sonuclarina yapacaklari
katkinin bilincinde olduklar1 varsayilmaktadir. Calismada kullanilan simiilasyon dil

sebebiyle kullanicilarin Ingilizce temel dil yetkinliklerine sahip oldugu varsayilmaktadir.

Arastirmanin evreni, soz konusu pazarlama simiilasyonunun kullanicilart ile
sinirlandirilmigtir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda ele alinan veriler, s6z konusu

pazarlama simiilasyonunun kullanicilari ile sinirlidir.



2. KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE
2.1. Deneyimsel Ogrenme Yaklasimlari

Yillar boyunca, oOgrenmeyle ilgili siirecleri incelemek i¢in bircok teori
gelistirilmistir. Ogrenme siiregleri; sinif ortaminda bir grubun pargasi olarak, bire bir ya
da kendi kendine gergeklesebilecegi gibi mentorluk ve kogluk gibi farkli uygulamalar
seklinde de olabilir (Rogers, 2014).

Cagdas 6grenme yaklagimlar arasinda yer alan deneyimsel 6grenmenin teorik alt
yapisi, John Dewey (1938) tarafindan bilginin daha iyi anlagilmasini kolaylastirmak igin
gelistirdigi kavramsal model sayesinde olusturulmustur. Bu teorik yapiya gore bilgi,
sosyal ortamda insa edilir ve deneyimlere dayanir. Ogretmenin rolii, sunulan bilgiyi
diizenlemek ve gercek deneyimleri kolaylastirmaktir. Deneyimler, 06grencilerin

yeteneklerine ve 6grenmeye hazir durumlarina gore farklilik gostermektedir.

En basit tanimla, deneyimsel 6grenme, gercek yasam deneyiminden bilgi ve
anlam olusturmaktir. Ogrenciyi belitli bir rol ve baglamda baskalariyla temasa gegirmek
icin bir miifredat tasarimina dahil edilen deneyimlere uygulanir (Yardley, Teunissen ve
Dornan, 2012, s. 161).

Deneyimsel 6grenme, 6grencilerin gergekci bir ortamda aktif olarak 6grenme
slirecinin igerisinde yer almasina izin verdigi ic¢in etkili bir yontem olarak da
tanimlanmistir (Kolb, 1984). Bu yontem, 6grencilere kavramlar tizerinde diisiinmeye ve
gercek hayatta kullanmaya izin veren ve bilgiyi deneyimlerle birlestiren uygulamali

etkinliklere katilma firsat1 verir (Kemp, Randon McDougal ve Syrdal, 2019, s. 142).

Bir 6grenme ortaminda kullanilan egitim yontemi, 6grenme hedeflerine baglidir.
Pedagojik bir perspektiften bakildiginda, geleneksel 6gretmen-6grenci temelli yaklagim,
“yaparak 0grenme” imkani sunan deneyimsel 6grenme yaklagimlar: gibi daha modern
ogrenme teknikleri ile karsilagtirilldiginda etkisiz ve olduk¢a pasif goriinmektedir

(Aldrich, 2005).

Yar1 yapilandirilmis sinif etkinlikleri gibi deneyimsel teknikler siif ortaminda

gerceklestirilen dersler gibi deneysel olmayan tekniklere kiyasla dgrencilerin 6grenme
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etkililigini arttirir. Yar1 yapilandirilmis sinif etkinliklerinde, dersin basinda 6grencilere
bir konu hakkinda yalnizca kiigiik bir bilgi verilir, ardindan 6grencilerin atanan gorevler

araciligiyla 6grenme siirecine aktif olarak katilmasi saglanir (Hamer, 2000).

Deneyim yoluyla edinilen bilgi, farkli yaklagimlar kazandirmanin yani sira
ogrencilerin 6nceki ve yeni deneyimlere nasil yaklastiklarini etkiler ve nihayetinde farkli
konular1 6grenme yeteneklerini gelistirmesine olanak tanir (Yardley, Teunissen ve
Dornan, 2012, s. 162).

Deneyimsel 6grenme, isletme okullar1 i¢in 6nde gelen bir akreditasyon kurulusu
olan The Association to Advance Collegiate Schools of Business (AACSB)- ileri isletme
Fakiilteleri Birligi tarafindan 6nemli bir pedagoji olarak kabul edilmektedir. Kurum,
yonetmenin ve liderligin kritik yonlerinin geleneksel sinif temelli pedagojilerden ziyade
uygulama yoluyla en etkili sekilde 6grenildigini belirtmistir (Kemp, Randon McDougal
ve Syrdal, 2019, s. 142).

Isletme okullarindaki en yaygin deneyimsel grenme bigimleri; takim ¢alismalari,
simiilasyonlar, konuk konusmacilar ve stajlari icerir. Bu tiir faaliyetler, 6grencileri ve
Ogretim lyelerini siirekli degisen is modellerine baglayabilir. Ancak deneyime dayali
O0grenmenin tiim faydalarindan yararlanmak i¢in Ogrencilerin birey olarak katilim
saglamasi ve 6z-yansitma firsatina sahip olmasi gerekir. Bireyler sadece zekalari ile degil,
ayn1 zamanda duyulari, duygular1 ve kisiliklerini de iceren deneyimler saglamalidir.
Deneyimsel 6grenme yaklagimlari, bu deneyimlerin timiinii igerir ve destekler (Baden ve
Parkes, 2013, s. 299).

2.1.1. Kolb’un Deneyimsel Ogrenme Kurami

Egitim Kuramcisi olan David A. Kolb, yonetim becerileri dersini alan bazi
ogrencilerin, dersi dinlemek yerine yonetim teorisi uygulamalarini denemek istedigini
gozlemlemistir. Smif tartigmalari, rol oynama ve simiilasyon oyunlar1 dahil olmak tizere
daha aktif ogrenme formatlarin1 deneyen Kolb, geleneksel derslere duyarli olan
ogrencilerin, daha aktif olmay1 gerektiren sinif deneyimlerinden rahatsiz olduklarini
belirlemistir. Kolb, 6grencilerine sundugu farkli 6grenme etkinlikleri i¢in tercihlerini

siiflandirarak 1971'de Ogrenme Stili Envanteri’ni gelistirmistir. 1984 yilinda ise bu
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envanteri gelistirerek en fazla referans aliman 6grenme kuramlarindan birini ortaya

koymustur (Gilbert, 1991, s. 7).

Kolb’un Deneyimsel Ogrenme Kurami, 6grenmenin “deneyimin doniistiiriilmesi
yoluyla bilginin yaratildig: siire¢” oldugunu savunur. Ogrenme; bilgiyi edinme, kavrama
ve doniistiirme deneyimlerinin birlesiminden olusur (Kolb, 1984, s. 41). Tek Kolb’un
kaynag1 agirlikta, 6zellikle bu ve bundan sonraki sayfadaki kaynaklarda. 1984 ve 2015

kaynagi disinda kaynaklardan da yararlanilmali.

Deneyimsel Ogrenme Kuram1’nin kokleri, Dewey'in 6grenmede deneyimi temel
alan felsefi pragmatizminin, Lewin'in 6grenme siirecinde bireylerin etkin olmasinin
onemini vurgulayan sosyal psikolojisinin ve Piaget'in 6grenme ve gelisme tizerine bakis
acis1 olusturan biligsel-gelisimsel genetik epistemolojisinin deneyimsel ¢alismalarinda

bulunur (Kolb, 1984).

Dewey'den itibaren deneyimsel 6grenme teorisyenleri, 6grencilerin uygulamali
bilgi edinmeleri i¢in ¢evreleriyle aktif olarak mesgul olmalar1 gerektigini kabul etmistir.
Egitimciler de bu baglamda, yeni deneyimleri 6nceki deneyimlerle iligkilendirerek, yeni
bilgileri dziimseyerek veya barindirarak, dgrencilere mevcut ve gelecekteki bilgileri
anlamli yollarla anlamalar1 i¢in rehberlik etmektedir (Yardley, Teunissen ve Dornan,
2012, s. 163).

Kolb'un Piaget’in Bilissel Ogrenme Modeli’nden faydalanarak olusturdugu
Deneyimsel Ogrenme Modeli; deneyimi kavrama (somut yasanti, sOyut
kavramsallastirma) ve deneyimi doniistiirme (yansitici gézlem ve aktif deneyim) olmak
tizere temelde dort farkli 6grenme becerisi gerektigini ortaya koymustur (Kolb, 1984,
s.25). Bu dort 6grenme becerisi bir 6grenme dongiisiinde sarmal iginde ilerleyen dort

asama olarak formiile edilir (Kolb, 2015).
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Somut

Yasanti
Kavrayan Degistiren
(algilama ve hareket etme) (hissetme ve kesfetme)

Aktif Yansitici
Deneyim Gozlem
|
Ayristiran Ozitmseyen
(vapma ve karar verme) (diigiinme ve analiz etme)

Sovut
Kavramsallastirma

Sekil 1. Kolb 'un Ogrenme Stilleri (Kolb, 2015)

Kolb’un Ogrenme Stilleri (2015); Sekil 1'de gosterildigi gibi, somut yasanti
(hissetme), yansitict gézlem (izleme), soyut kavramsallagtirma (diisiinme), aktif deneme

(yapma) olmak {izere insanlarin yeni bilgileri algilama ve isleme yollarini tanimlar.

Kolb (1984), eksiksiz bir 6grenme deneyimi igin Ogrencilerin 6grenme
dongiisiiniin dort asamasinin hepsinden ge¢mesi gerektigini 6ne siirmektedir. Bu dort
asama, O0grencilerin yalnizca farkli etkinlikler ve goriisler yoluyla bir konuyu kapsaml
bir sekilde arastirmasina izin vermekle kalmaz, ayni zamanda farkli 6grenme stillerinin
barmdirilmasina da olanak tanir. "Dongili etrafinda 6gretme" olarak adlandirilan Kolb'un
deneyimsel 6grenme teorisi, bir egitmenin, 6grencileri tiim 6grenme dongiisii asamalarini
tamamlamaya tesvik etmek i¢in ders materyalleri tasarlayarak tam 6grenmeyi tesvik

edebilecegini 6ne siirer (Kolb, 1984).

Ogrenme; dikkat, hafiza, motivasyon, duygusallik ve iletisim dahil olmak {izere
cesitli bilissel ve duyussal siirecleri icerir. Ogrenmenin deneyimsel olarak gerceklesmesi
durumunda daha genis 6grenme ortamlar1 ve yaraticilik, yenilikgilik, esneklik ve karar

verme gibi kavramlar1 kapsayan biitlinsel bir adaptasyon ortaya ¢ikar (Kolb, 1984).
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Kolb'un o6nerdigi gibi, deneyimsel Ogrenme siireci, O0grencilere gelecekteki
durumlarda  uygulama  igin  {izerinde  diisiinebilecekleri ~ve  kavramlari
i¢sellestirebilecekleri somut deneyimlere sahip olma firsati saglamaktadir (Baden ve
Parkes, 2013, s. 299). Her bireyin tercih ettigi bir 6grenme stili vardir, ancak herkes bir
dereceye kadar her tiir 6grenme stiline yanit verir ve bunlarin uyaranlarina ihtiya¢ duyar
(Smith ve Kolb, 1996).

Egitim maksadiyla kullanilan dijital platformlar 6grencilerin Kolb'un 6grenme
dongiisiinde yer alan somut deneyim, yansitici gézlem ve soyut kavramsallastirma
asamalarindan ge¢cmelerini saglarken, 6grenciler sanal platformlardan 6grendiklerini

0dev ve projelerinde uygulama firsati bulmaktadir (Jarmon vd., 2009, s. 179).
2.1.2. Deneyimsel 6grenme araclari

Cesitli aragtirmalar, oyun unsurlari iceren bilgisayar tabanli 6grenme, e-6grenme,
oyunlastirma ve simiilasyon gibi deneyimsel 6grenme araclarmin yaygin &gretim
yontemlerine kiyasla 6grenciler i¢in daha motive edici, ilgi ¢ekici ve eglenceli 6grenim
deneyimleri saglayabilecegini gostermektedir (Bellotti, Berta ve De Gloria, 2010; Knight
vd., 2010, Guillén-Nieto, V. ve Aleson-Carbonell, 2012).

2.1.2.1. Oyunlastirma

Diyjital medya endiistrisindeki kullanimdan yola ¢ikarak yayginlagan
“oyunlastirma” kavrami temel olarak, Oyun tasarim Ogelerinin oyun disi ortamlarda

kullanimini ifade etmektedir (Deterding vd., 2011).

Oyunlagtirma terimi, bilgisayar ve video oyunlarmmin giinliik yasamda
yayginlagmasina paralel olarak bircok konuyla ilgili olarak kullanilmaktadir.
Kullanicilart oyuna dahil eden ve onlar1 kurallara uyarak ve eglenerek daha iddiali
hedeflere ulagmaya tesvik eden oyunlagtirma unsurlari, 6grencilerin 6grenmeye ilgisine
katki saglamayr ve bu ilgiyi siirdiirmeyi amaclar. Bu nedenle oyunlastirma; can
sikintisinin, tekrarin ve edilgenligin yaygin oldugu giinlik yasam uygulamalarinda

istenen bir davranisi tesvik etmek i¢in onerilir (Faiella ve Ricciardi, 2015, s. 14).

Oyunlastirma kavrami pazarlama alaninda hizla popiiler hale gelen bir uygulama

olmustur (Yang, Asaad ve Dwivedi, 2017). Ozellikle ikna, motivasyon ve manipiilasyon
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konularini i¢eren pazarlama calismalarinda oyunlastirma faaliyetleri biiyiik potansiyele

sahiptir (Zichermann ve Linder, 2010).

Marczewski (2012); oyun, oyun tasarimi, oyunlastirma, ciddi oyun, simiilasyon
kavramlarinin birbirleri yerine kullanilan ve siklikla karistirtlan terimler oldugunu ifade
etmektedir. Bunun ilk sebebi, bu kavramlarin genel kabul gormiis tek bir taniminin
olmamasidir. Buna ragmen kullanim amaglari ve oyun elementlerine yer verme bigimleri
acisindan ele alindiginda bu kavramlarin temel farkliliklar1 ortaya koyulabilmektedir.
Oyunlastirma, ciddi oyun ve simiilasyon gibi araglar oyun elementleri igermesine ragmen
eglence amaci tasgitmamaktadir. Yalnizca basit diizeydeki oyunlar (kutu, kagit, kart ve saha
oyunlar1) eglence amaciyla olusturulmustur. Sekil 3’te bu kavramlarin karsilastirmali

olarak analizi yer almaktadir.

Oyunsal Diisiinme | Oyun Elementleri | Oyun Oynamak | Eglence Amach

Oyun Tasarmm O
Oyunlastirma O
Ciddi Oyun/
Simiilasyon O
Oyun O

Sekil 2. Oyunlarin Karsilastirmas: (Marczewski, 2012)
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Oyunsal diisiinmeyi gerektiren oyun tasarimi, oyunlastirma ve ciddi oyun

uygulamalarinin temel unsurlar1 da asagidaki semada gostermistir (Marczewski, 2012).

Onvunsal Diisiinme

e Ogretme !
W e # - = 4
| I I |
Estetik Dhssal Simiilasyon Sanat
| ‘ I |
Anlabm tomu Anlam .

Sekil 3. Oyunsal Diisiinme Semasi (Marczewski, 2012)

Werbach ve Hunter (2012), oyunlastirma uygulamalarinda; oyunlastirmay1
destekleyen ortamda bulunan oyun dinamiklerinin, oyuncuyu motive eden oyun
mekaniklerinin ve etkilesime gec¢ilmesini saglayan tasarimsal oyun bilesenlerinin
bulunmasi gerektigini belirtmistir. Oyunlastirma bilesenleri; oyun igerisinde yer alan
puan, seviye, liderlik tablosu ve rozet gibi unsurlardan, oyun mekanikleri; oyundaki is
birligi, meydan okuma, 6diil ve geri bildirim gibi faaliyetlerden, oyunlastirma dinamikleri
ise duygular, kisitlamalar, ilerlemeler, iliskiler ve hikayelestirmeden olusur (Werbach ve
Hunter, 2012).
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Tanmim Unsurlar

Oyunlastirmay1 destekleyen Duygular, kisitlamalar, ilerlemeler,
ortamdaki unsurlar 4 /inamikler\ " iliskiler, hikayelestirme vb.

Oyuncunun motive P Is birligi, meydan okuma,
olmasini saglayan unsurlar Mekanikler odiil, geri bildirim vb.
Etkilesime gecilen P . _, Puan, seviye, avatar,
tasarimsal unsurlar Bilesenler liderlik tablosu, rozet vb.

Sekil 4. Oyunlastirma Piramidi (Werbach ve Hunter, 2012)

Apostol vd. (2013), 6grenme siireglerinin oyunlastirilmasi i¢in sekiz oyun
unsurunun oyunda bulunmasi gerektigini ortaya koymustur. Bu oyun unsurlari; kurallar,
hedefler ve sonuglar, geri bildirim ve édiiller, problem ¢dzme, hikaye, oyuncular, giivenli
ortam ve beceri duygusu olarak tanimlanmistir. Oyun unsurlarinin kaginin ayn1 anda
kullanilmas1 gerektigi sorusu tartismali olmasina ragmen oyun 6gelerini se¢gmenin en iyi
yolunun, egitim hedeflerinin ve dgrenme siirecinin istenen sonuglarini dikkate almak

oldugu belirtilmistir (Apostol, 2013, s. 68-69).

Werbach ve Hunter (2012), isletme siireglerinden yola ¢ikarak oyunlastirma
asamalarini alt1 basamakli bir tasarim modeli ile agiklamaktadir. Buna gore oyunlastirma

adimlar1 asagidaki sekildedir:

e Isletme hedeflerini tespit etme

e Hedeflenen davranislar ifade etme
e Oyuncu tiirlerini tanimlama

e Etkinlik dongiisiinii tasarlama

e Eglence unsurlarini ekleme

e Uygun araglari belirleme

Oyunlastirma; insan-bilgisayar etkilesiminde motive edici kullanic1 deneyimleri
sunarak devrim yaratma potansiyeline sahiptir. Bu 0Ozellikleri nedeniyle pazarlama

alaninda gelecek nesil olarak kabul edilmektedir (Hamari vd., 2016).
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Pazarlamacilarin bir kismi oyunlastirmayi, eski pazarlama araglari i¢in yeni bir
Isim olarak goriirken bir kismi ise bir hizmetin degerini iyilestirmenin gegerli bir yolu
olarak nitelendirmektedir. Oyunlastirma, daha once kullanilmayan bir pazarlama
diisiincesi alanina yerlestirilebilir. Ornegin; miisterilere sadakatleri karsiliginda
ekonomik fayda saglamak i¢in uygulanan sadakat programlar1 oyun mekanizmalarina
benzeyebilir. Sadakat programlari ve oyunlastirma uygulamalari, benzer hedeflere
ulagmak i¢in kullanilmasina ragmen birbirlerinden farklidir. Cogu sadakat programi,
hizmetlerin siirekli kullanim1 sonucu digsal motivasyonlar1 harekete gegiren ekonomik
faydalar sunmay1 amaglar. Oyun mekanizmalari ise kullanicilar i¢in ekonomik fayda
saglamaz, kullanim motivasyonlarinin ve niyetlerinin doniistiiriilmesi yoluyla bir hizmete
deger kattigina inanilir. Bu nedenle oyunlastirma, yalnizca harcamalardan ziyade
kullanicinin bag kurmasi yoluyla ek motivasyonel ve sosyal faydalar sunarak geleneksel

sadakat programlarindan ayrilir (Hsu ve Chen, 2018, s. 122).

Oyunlar, tiiketicilere hizmet olarak artan sayida sunulmasina ragmen, oyun
calismalari ile pazarlama literatiirii arasinda koprii kuran ¢ok az sayida akademik makale
yaymlanmistir. Pazarlama literatiirlinde oyun calismalarindan elde edilen bulgularin
kullanilmasi ile birlikte oyunun pazarlamanin bir pargasi olarak goriilmesi ve oyunlarin
pazarlamay1 nasil destekledigini anlamak igin bir ¢erceve olusturulmasi saglanabilir.

(Huotari ve Hamari, 2017, s. 21).
2.1.2.2. Ciddi oyun

“Ciddi oyun” terimini ilk kez kullanan Clark C. Abt (1970), ciddi oyunlari,
dikkatlice diisiiniilmiis bir egitim maksadi olan ve Oncelikli amaci eglence olmayan
oyunlar olarak tanimlar. Ciddi oyunlar her yastan 6grenci icin bircok durumda etkili
Ogretim ve egitim araclaridir. Clinkii motive edici olmasinin yani sira bircok kavramin

verimli bir sekilde iletilmesi ve risksiz aktif olarak arastirilmasi i¢in zengin bir alan sunar.

Chen ve Michael (2005), ciddi oyun kavramini, eglenceyi kurumsal egitim, saglik,
kamu politikasi ve stratejik iletisim amaglari i¢in Kullanan bir bilgisayarla belirli kurallara
gore oynanan zihinsel yarigmalar olarak tanimlar. Zyda (2005) ise ciddi oyunlar1 birincil
amac1 keyif vermek veya eglence olmayan oyunlar olarak nitelendirir. Ciddi oyunlar, bir
sorunu ¢Ozmek amaciyla tasarlanmis gergek diinyadaki olaylarin veya siireglerin

simiilasyonlaridir.

18



Corti (2006), ciddi oyunlari; 6grencilerin bagka tiirlii deneyimlemesi imkansiz
olan durumlara katilmalarini saglayarak cezbetmek, mesgul etmek, yeni bilgi ve beceriler
kazandirmak gibi belirli amaclar igin bilgisayar oyunlarmin giiciinden yararlanarak

olusturulmus egitsel araglar olarak tanimlar.

Egitim, reklam, simiilasyon alanlar1 i¢in kullanilan oyunlar olarak kabul edilen
ciddi oyunlarin tek bir tanimi yoktur. Alternatif tanimlar; oyun kavramlarinin,

teknolojilerinin ve fikirlerin eglence dis1 uygulamalara uygulanmasini icerir (Noemi ve

Maximo, 2014, s. 230).

Ciddi oyunlarin taniminda bir fikir birligi olmamasina ragmen, ¢ogu arastirmact
ciddi oyunlarin sanal ortamlarda bag kurma ve dnceden tanimlanmis 6grenme unsurlari
kullanilarak egitim ve 6grenmeye tesvik amaciyla tasarlandigr konusunda hemfikirdir

(Susi, Johannesson ve Backlund, 2007).

Ciddi oyunlar kullanarak 6grenme, ¢esitli biligsel agilardan geleneksel 6grenmeye
benzer olsa da 6grenmenin 6grenme stili ve yapisinda belirgin farkliliklar vardir. Ciddi
oyunlarda 6grenme basarisi, oyunu oynayan kisinin fiilen katilimiyla baglar, daha
sonrasinda bireyin ilgili ¢agrisimlar yapmasina, ¢oklu oyunlarin kolaylastiriimasiyla
animsatici stratejiler kullanmasina olanak taniyan ¢ok boyutlu gorsel ve isitsel egitim
yardimcilar1 sayesinde gercek yasam durumlariyla artan biligsel baglantilar yaratir

(Ypsilanti vd., 2014, s. 515).

Ciddi oyunlar, davranislart degistirmek ve bilgi vermek igin Ozel olarak
tasarlanmistir ve egitim durumlarinda yaygin olarak kullanilir. Ciddi oyun ortamlari,
gercekei ortamlar olusturabildikleri ve farkli senaryolar iizerinden egitim imkani
sunduklari i¢in milkkemmel 6grenme araglari olarak nitelendirilir (Gouveia, Lopes ve
Carvalho, 2011). Ciddi oyunlar, taktiksel ve operasyonel anlamda egitim saglayan
araglardir. Maliyet, zaman, lojistik ya da giivenlik nedenleriyle istenmeyen ve baska tiirlii
karsilasilmas1 imkansiz olan gorevleri Ogrencilerin ilistlenmelerini ve bu durumlari

deneyimlemelerini saglar (Corti, 2006, s. 1).

Marczewski (2012), ciddi oyunlar1 deneyim, eglence ve multimedyanin kesisimi

olarak tanimlar. Sekil 5’te ciddi oyunlarin temelini olusturan unsurlar yer almaktadir.
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Multimedya

Sekil 5. Ciddi Oyunlarin Temeli (Marczewski, 2012)

Gouveia, Lopes ve Carvalho (2011), ciddi oyunlarin etkili bir 6grenme araci

olarak goriilmesinin nedenlerini asagidaki sekilde agiklamistir:
e (Ciddi oyunlar konuyu aktarmada motive edici araglardir,
e Kavramlarin uygulanmasina izin verir,
e s birligini ve takim ¢alismasini tesvik eder,
e Egitim hedeflerinin karsilanmasini saglar,
e Farkl disiplinleri igerir.

Ciddi oyunlar, etkilesimli ve siirtikleyici grafik ortamlar (2D/3D grafikler, ses ve
animasyon) aracilifiyla dnceden tanimlanmis sekillerde senaryolar olusturarak siirecin
0zel tasarimina odaklanir. Etkilesim, sanal senaryoda olusturulan belirli durumlarda
oyuncunun eylemlerinin etkisini 6grenmesini ve yanit verme yetenegini gelistirmesini
miimkiin kilar. Bu nedenle oyunlar, geleneksel kagit tabanli veya statik ¢evrim igi
oyunlarin yerine, kullanicilarin “yaparak 6grendigi” siiriikleyici ve ilgi ¢ekici bir ortam
sunar. Kullanicilar, kontrollii bir ortamda kendi hatalarindan 6grenmeye calisir. Bu
deneme yanilmaya dayali yaklasim; 6grenmeyi destekler, ekip g¢aligsmasini, sosyal

becerileri, liderligi ve is birligini gelistirir (Gouveia, Lopes ve Carvalho, 2011).
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Carvalho vd. (2015) tarafindan yapilan calismada, ciddi oyunlarin analizine
uygulamak i¢in dort adimli yaklasim ortaya koyulmustur. Bu yaklasima gore ciddi
oyunlarda gergeklestirilen operasyonlar farkli asamalardan olusmaktadir. ilk asamada,
kisi tarafindan bilingsizce gerceklestirilen islemlere (metni okuma, bir diigmeye tiklama
vb.) aracilik eden diisiik diizeyli bilesenler tanimlanir. Ikinci asamada oyun akis semasi
kullanictya sunulur, tiglincii asamada oyun i¢i unsurlar, araclar ve aksiyonlar tanimlanir.

Son asamada ise uygulamanin tanimlanmasi saglanir.

DragonBox Algebra 5+ isimli ciddi oyuna iliskin oyun bilesenleri ve akis semasi
asagidaki sekilde analiz edilmistir. Ciddi oyun akislarinda benzer is akiglar

uygulanmaktadir (Carvalho vd., 2015, s. 171).

Aksivorlar Onellestime ~ deme  Vardmaima  Bglegtome FoHommans Pedformans
. degerlendirmesi degerlendirmesi
. . Araclar: Odiller: QOdiller:
Araglar Avatar Bilgi Opretici PEfformans tiletre Performans meire i
var mesajlan
Amaclar Oyum Ku]lamu ara- Ku]lamu ae- Oyum gozme: Performans arrma  Performans artwma
Yapilandirma  yiiziini tanma  yiizinii tanma  Performans artrma
Aksiyonlar Gozlem Tekar, Tald:rt Dlognﬂama__
Deneyim Inceleme
i Meydan
Ar )i 3 lama
aglar puglan i Rapor
Amaglar Hatrlama Hatrrlama Anlama
Cabalama, Tekrar, Nicel performans
Aksiyonlar Gésterme Hatadan k-urtarma- degerlendirme, ivi
performanst ddillendirme
Mevdan okuma,
; / : Performans
B e Gokdu sams, degerlendirme
Sl secenek
Ogrenme  Performans giveni G;na?ﬂdmm:
Amalar rehberligi saglama ~ olusturma cromans
degerlendirme

Sekil 6. Ciddi Oyun Is Akis Siireci ve Bilesenleri (Carvalho vd., 2015, s. 171)
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Ogrenmeyi kolaylastirmak icin ciddi bir oyun tasarlarken goz Oniinde
bulundurulmasi gereken unsurlar asagidaki sekilde listelenmistir (Ypsilanti vd., 2014, s.
525):

e Gergekei baglam ve durumlar igeren ciddi oyunlar 6grenmeyi kolaylastirir.
e Belirli hedefler ve sonuglar, gelisime ve etkili etkiye yardimei olur.

e (iddi oyunlar uzun ve kisa vadeli olmak {izere acik ve Olgiilebilir basari

gostergelerine sahip olmalidir.

e Oyunun ilgili yonlerine dikkat cekmek ve siirdiirmek i¢in canli grafikler ve oyun

ici pop-up ve bildirim 6zellikleri kullanilarak etkilesim artirilabilir.

e Oyuna yonelik motivasyonu artirmak ve bag kurmayi en iist diizeye ¢ikarmak igin

oyuncuya zorluk seviyesini ayarlamak i¢in geri bildirim saglanmalidir.

e Kurulum i¢in minimum gereksinimlerle kolay erisim saglamak icin 6zen

gosterilmelidir.

Ciddi oyunlar aracilifiyla 6grenme, minimum talimatla “deneme-yanilma”
yapmaya, 6grenme kosullarin1 manipiile etme 6zgiirliigline ve egiticinin bilgi aktaricidan
ziyade “Ogrenmeyi kolaylastiric1” olarak farkli bir role sahip olmasma dayanir. Bu
nedenle ciddi oyunlarda bilgi insasi, yetkililer tarafindan performansa gore
degerlendirilme zorlugu olmadan eglenceyi ve Ogrenilenleri uygulamayi kapsar

(Ypsilanti vd., 2014, s. 517).
2.1.2.3. Egitsel oyun

Egitsel oyun; belirli konular hakkinda bilgi vermek, kavramlar1 genisletmek,
gelisimi desteklemek, bir olay1r veya durumu anlamak veya oynarken bir beceriyi

o0grenmelerine yardimci olmak i¢in tasarlanmig egitici oyunlardir (Ljungkvist ve

Mozelius, 2012).

Oyunlar, egitim ag¢isindan bakildiginda, hafizay1 gelistiren ve kullanicilarin
sadece ne oldugunu degil, ayni1 zamanda neden oldugunu da hatirlamalarina yardimci olan

zorlayict bir deneyim yaratmak i¢in drama, hikaye, mizah ve karakterleri kullanir. Oyun

22



tabanli 6grenme unsurlarini barindiran egitsel oyunlar, uygun sekilde yapilirsa, okul ya
da is ortaminda hemen uygulanabilecek yeni bilgi ve/veya becerileri yerlestirmek igin

etkili bir aragtir (Corti, 2006, s. 2).

Oyun oynama ve 0grenme kavramlari, goriiniiste ¢eliskili olan ilkelere dayali gibi
goriinse de egitsel oyunlar; etkilesim, uygulama ve oyun ortamina odaklanma ile
iliskilidir. Ote yandan 6grenme; teorik bilginin &lgiilmesi ve kisinin ne 6grendigi
hakkinda diisiinmeye zaman ayirmasi icin aktivitede egitsel oyunun sagladigi edinimleri

saglayan bir mola gerektirebilir (Huynh-Kim-Bang, B., Wisdom ve Labat, 2010, s. 2).

Egitsel oyunlarin temel 6zellikleri; oyuncular, kurallar, egitsel unsurlar, 6nceden
belirlenmis hedefler, oyuncularin hedeflere ulasmasini saglayan is birlikleri ve bu

hedeflere ulasmasini engelleyen ¢atismalardir (Sauvé vd., 2007).

Egitsel oyunlarin faydali yonlerinden bazilari, dikkat ve calisma bellegi gibi
O0grenme siirecinde dogrudan veya dolayli olarak yer alan cesitli biligsel becerilerin
gelistirilmesini igermesidir. Yapilan arastirmalar, bir video oyunu iizerinde birkag saatlik
egitimin, bir hedef arayisinda dikkat kaynaklarini farkli gorevler ve yerler arasinda etkin
bir sekilde kullanma yetenegi gibi dikkatin ¢esitli yonlerini gelistirdigini géstermektedir
(Hubert-Wallander, Green ve Bavelier, 2010).

2.1.2.4. Simiilasyon tabanli 6grenme

Simiilasyon tabanli &grenme; birgok farkli disipline ve Ogrenci tipine
uygulanabilen bir uygulama ve Ogrenme teknigi olan simiilasyona dayali egitim
teknikleri, araclar1 ve stratejileridir. Havacilik, askeriye, tip gibi hata riskinin ciddi
sonuglara yol actig1 branglarda yaygin olarak kullanilan simiilasyon tabanli 6grenme;
hedeflenen ekip calismasi yeterlilikleri ve 6grenme hedefleri ile baglantili bir 6l¢tim

aracidir (Lateef, 2010, s. 348).

Lean vd. (2006), simiilasyon kullanimi ile ilgili literatiirdeki ¢alismalar1 analiz
ettikten sonra farkli yaklasimlari ortaya koymak i¢in bir simiilasyon tipolojisi
olusturmustur. Bu tipolojiye gore simiilasyon tabanli oyunlar temelde bilgisayar tabanl
olanlar ve bilgisayar tabanli olmayanlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bilgisayar

tabanli simiilasyonlar; algoritmik diisiince setlerinin ve farkli kodlama dizilerinin
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kullanildigi ~ oyun  simiilasyonlari, egitim  simiilasyonlar1i ve  modelleme
simiilasyonlarindan olugmaktadir. Bilgisayar tabanli olmayan simiilasyonlar ise
kompleks yapiya sahip olmayan interaktif ya da interaktif olmayan rol yapma gerektiren

Ozellikle strateji oyunlarindan ve kagit, kutu, kart oyunlar1 gibi egitici oyunlardan

olusmaktadir.
Oyun simiilasyonlart
Bilgisayar . )
tabanly Egitim simiilasyonlar:
Modelleme simiilasyonlart
Simiilasyon
Oyunlarinmn Interaktif
Tipolojisi |
Rol yapma
l Interaktif olmayan
Bilgisayar
tabanli olmayan
Saha oyunu
Kagit oyunu

Egitici oyunlar

Kart oyumu

Kutu oyunu

Sekil 7. Simiilasyonlarin Tipolojisi (Lean, vd., 2006, s. 229)

Simiilasyonlar, deneyimsel 0grenme teorisinin alt1 temel ilkesinin &zelliklerini

tasimaktadir (Kolb, 2015):

e Ogrenme, sonuglar yerine siireglere odaklanir. Nihai sonuglara ulagsmak icin

analiz yapmay1 ve planlamay1 kullanarak en iyi deneyimleri sunmay1 amaclar.

e Simiilasyonlar, pedagojik bir ara¢ olarak benzersizdir. Ciinkii Ogrenciler

kararlarinin sonuglarini gorebilir ve gercekte olana kars1 bekleneni 6lgebilir.

e Yapisi geregi simiilasyonlar; beklenen ve gercek performansi birbirine yaklastirir,
tutarsizliklarin nedenlerini belirlemeye yardimer olur ve stratejileri kullanmaya

olanak tanir.
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e Ogrenme, biitiinsel bir siirectir ve biitiinlesik isleyisi icerir. Ogrenciler gelen
bilgiyi algilar. Mevcut bilgi ve becerilerin gercek diinyaya uyum saglamasi i¢in

calisir.

e Ogrenme, kisi ve c¢evre arasindaki sinerjik islemlerden kaynaklanr.
Simiilasyonlar, 6grencileri yeni deneyimleri mevcut bilgi tabanlarina asimile

etmeye tesvik eder.

e Ogrenme, bilgi yaratma siirecidir. Ders vermenin bilginin aktarimini sagladig,
ancak bilginin yaratilmasini1 saglayamadigi durumlarda simiilasyonlar; planlama,
ylirlitme ve geri bildirim dongiisii yoluyla yeni bilgilerin yaratildig: aktif bir

O0grenme yOntemi saglar.
2.2. Simiilasyon

Calismanin ana konusu olan ve bu boliimde detaylariyla ele alinan simiilasyon,
bazi sistemlerin isletim modelidir (Greenblat, 1981). Simiilasyon kavrami farkli branglar

tarafindan ele alinan ve literatiirdeki kullanim1 giderek yayginlasan bir yere sahiptir.

Dolayisiyla bu boéliimde oOncelikle simiilasyon kavraminin tanimi, ozellikleri,
temel bilesenleri ve pazarlama alanindaki kullanimindan bahsedilerek arastirma

konusuna yonelik temel ve 6z bir ¢ergeve olusturulmasi hedeflenmektedir.

Latince “simulare” kelimesinden Ingilizceye gegen “simulate” kelimesi
“kopyalamak”, “temsil etmek” ve “taklit etmek” olmak {izere {li¢ farkli anlama
gelmektedir. “Simiilasyon” kavrami ise dogrudan “bilgisayar modeli liretmek” eylemine
atifta bulunan “taklit etmek” teriminden tiiremistir. Fakat bu terimi tliremis oldugu
kavramdan Otiirli yalnizca bilgisayarlar tarafindan yapilabilecek bir eylem olarak
goriilmesi anlami sinirlandirir. Gilinlimiizde “simiilasyon” kelimesi 6grenme amaciyla
gercek diinyanin kopyalanmasi, temsil edilmesi ve taklidinin yapilmasi anlaminda
kullanilmaktadir. (Kietzmann ve Pitt, 2016, s. 71). Tiirkgeye fiil olarak gecen “simiile
etmek” kelimesi “benzetme”, isim olarak gecen “simiilasyon” kelimesi ise “benzetim”

anlaminda kullanilmaktadir.

Crookall ve Saunders (1989), simiilasyonu; katilimcilar veya kullanicilar igin

gercekligin baz1 yonlerini iistlenebilen gergcek diinya sistemlerinin bir temsili olarak
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gormektedir. Simiilasyonlarin temel Ozellikleri, gercek diinya sistemlerini temsil
etmeleridir. Esnek ve degisken simiilasyon etkinliklerinin ger¢eklemesine izin veren
kurallar ve stratejiler igerirler. Katilimcilar i¢in hata maliyeti diistiktiir, katilimcilar

gercek hayattaki olas1 hatalarin daha ciddi sonuglarindan kurtarir.

“Simiilasyon” kavraminin Ozellikle 1950’lerden sonra yazili calismalar ve
medyadaki kullaniminin ¢ok hizli bir sekilde arttigi goriilmiistiir (Kietzmann ve Pitt,
2016, s. 71).

2.2.1. Simiilasyon uygulamalarinin avantajlar1 ve dezavantajlar

Simiilasyonlar, yiiksekdgretim seviyesindeki egitimlerde 6zel ve etkin bir
O0grenme aract olarak goriilmektedir (Lean, vd., 2006, s. 228). Fakat literatiire
bakildiginda, yiiksekdgretimde farkli simiilasyon yaklagimlarinin ne dlgiide kullanildigi

konusunda belirsizlikler soz konusudur.

Simiilasyonlar, 6grencilerin ders materyallerinin ¢ogunu kendi baslarina, kendi
hizlarinda ve anlamli bir etkilesimle 6ziimsemelerini saglar. Egitmen ise 6grencilerin is
plan1 hazirlamasi, sunmasi ve savunmasini tesvik ederek kogluk rolii iistlenir. Bu tersine
¢evrilmis sinif diizeninde 6grenciler; plan yapmayi, analiz etmeyi, strateji olusturmay1 ve
taktik gelistirmeyi 6gretmenin koglugunda bireysel olarak karar mekanizmasi gelistirerek

ogrenmek durumundadir (Cadotte, 2016, s. 125).

All vd. (2014), oyun temelli dijital 6grenme ortamlarinin bilgi transferi, beceri
edinme ve tutum/davranis degisikligi olmak {izere ii¢ temel fayda sagladigini ortaya

koymustur. Fripp (1993) ise simiilasyonlarin avantajlarini asagidaki sekilde belirtmistir:

e Motivasyon: Simiilasyon kullanicilari, 6grenmenin agik bir 6n kosulu olarak

simiilasyonlar1 tegvik edici ve zevkli olarak tanimlamaktadir.

e Takim calismasi: Simiilasyonlar, ekip ¢alismasi becerilerinin gosterilmesi ve

gelistirilmesi i¢in degerli bir materyal olarak goriilmektedir.

e Risksiz: Simiilasyonlar hem bireysel hem de kurumsal diizeyde risksiz bir ortam
sunmaktadir. Katilimcilar sonuglarinin olumsuz olacagini ongdrse bile kasith

olarak deneyebilir ve kararlarinin sonuglarini gorebilir.
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e (esitlilik: Bir egitim faaliyetinin parcasi olarak kullanildiginda, simiilasyonlar
degerli bir 6grenme aracidir. Vaka calismalar1 veya dersler gibi diger yontemlerle

desteklendiginde bu araglari tamamlar.

e Deneyimsel 0grenme: Simiilasyonlar hizli ve hatasiz geri bildirim saglar ve

katilimcilarin kararlarinin sonuglarini her agidan gérmelerine izin verir.

Tim faydalarinin yani sira simiilasyonlar, ilk kez kullanimda c¢ok fazla teknik
bilgi ve alan uzmanhgi gerektirdigi i¢in yayginlasmasi zaman almaktadir. Yiiksek
maliyetler ve kaynak zorluklar1 da simiilasyon kullanimina yonelik algilanan kullanim

engelleri olarak goriilmektedir (Lean vd., 2006, s. 232).

Simiilasyonlar egitim maksadiyla kullanilmak tizere ilk ortaya ¢iktiginda maliyeti
yiiksekti ve ¢ok az kurum bunun uzun vadede degerli bir yatirnm oldugunu fark etme
vizyonuna sahipti (Lateef, 2010, s. 349). Buna ek olarak, oyun igi ddiilleri amaglanan
sonuclara baglayarak dgrenme ve eglenceli unsurlar arasindaki dengeyi bulmak gercek
bir zorluktur. Egitimciler, tiniversite diizeyindeki egitimlerde simiilasyonlarin teori

temelli yaklagimlara gore akademiye daha az uygun oldugunu diisiinmektedir (Petridis,
2015, s. 61).

Diger dezavantajlar arasinda, sadece oyun stratejileri konusunda deneyimli ya da
sansli olduklar1 i¢in simiilasyonda 1yi performans gosteren oyuncular ile ilgi ve

konsantrasyon eksikliginden dolayr kotii performans gosteren diger oyuncular yer

almaktadir (Avramenko, 2012, s. 359).

Yapilan aragtirmalar ve ileri analizler, simiilasyona yonelik olumsuz tutumlarin
pek ¢ogunun bu yeni 6grenme yonteminin uygunluguna ve bunlara bagl risklere iliskin

algilanan engellerden kaynaklandigin1 gostermektedir (Lean, vd., 2006, s. 2297).
2.2.2. Pazarlama simiilasyonlari

Pazarlama simiilasyonlari, gergek is durumlarimi temsil eden simiilasyon
ortamlarina dayali egitim araglaridir. Gergek bir is ortamindaki basarisizlik bir
organizasyon i¢in dogrudan olumsuz sonuglar dogururken, bu sanal diinyalar oyuncularin
bir sirketi giivenli bir ortamda ydnetmesine izin vererek 6grenmeyi tesvik eder (Galea,
2001).

27



Isletme simiilasyonu oyunlart 1957'den beri Kuzey Amerika'da {iniversite
smiflarinda kullanilmaktadir (Watson, 1981). 1961'de, yalnizca Amerika Birlesik
Devletleri'nde 100'den fazla isletme simiilasyonu oyununun 30.000'den fazla sirket
yoneticisi ve sayisiz 6grenci tarafindan kullanildigi tahmin edilmektedir (Kibbee, Craft

ve Nanus, 1961).

Gegmisten giiniimiize simiilasyonlara erisim zor, pahali ve karmasik olmaktan
cikmis, teknoloji araglarinin gelismesi ile birlikte maliyet ve karmasiklik agisindan
onemli bir azalma olmustur. Donanimsal gereksinimlerin daha kolay karsilanmasi ve
bulut bilisim sayesinde c¢ogu kurulus artik gelismis 6zel simiilasyonlara ihtiyag
duymamakta, daha az maliyetle 6l¢eklenebilir seviyelerde simiilasyonu kolayca
kullanima almaktadir. Bireysel kullanicilar agisindan ise simiilasyonlara erisim ¢ok daha
kolay ve zahmetsiz hale gelmistir. 2021 y1il1 itibariyla, App Store ve Google Play Store'da
yer alan simiilasyon oyunlari incelendiginde; eglence, spor, finans, turizm, saglik
kategorilerinde toplam 5 milyondan fazla uygulama bulunmaktadir. Uygulama
magazalarinda bulunan simiilasyonlarin degeri 2021 yilinda 18.22 milyar ABD Dolarina

ulagmustir (Statista, 2021).

Simiilasyonlar isletme okullar1 arasinda da oldukga popiilerdir. The Association
to Advance Collegiate Schools of Business (AACSB)- Ileri isletme Fakiilteleri Birligi
tarafindan  akredite edilmis okullarin  %97'sinde  pazarlama simiilasyonlari
kullanilmaktadir (Faria, 1998). Ogretim iiyelerinin simiilasyonlar1 pazarlama derslerine
dahil etmelerinin ana nedeni, yart gergek ortamin Ogrencilerin ogrendiklerini
uygulamalarina ve karar vermelerinin piyasa sonuclar1 {izerindeki etkilerini

deneyimlemelerine olanak saglamasidir (Gupta, Singh ve Verma, 2010).

Isletme okullar;; &grenciye sundugu egitimler, ders materyalleri, Slgme-
degerlendirme metotlar1 ve diger geleneksel pedagojik araglar araciliiyla bilgi aktarma
yeteneklerinden gurur duyar. Ancak teorik bilgi, beceri kazandirmaz. Bir sporda ya da
miizik aletinde ustalasmak gibi pazarlama alaninda yetenek kazanmak igin de pratik

yapmak gerekir (Cadotte, 2016, s. 119).

Yapilan arastirmalar, isletme boliimiinde egitim alan 6grencilerin mezun olduktan

sonra “gercek diinyada” karsilasabilecekleri durumlar1 ¢6zebilecek gerekli bilgi, deneyim
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ve yetenege sahip olmadan is diinyasina atildiklarini ortaya koymaktadir (Brennan, R. ve
Vos, L., 2013; Cadotte, 2016; Caruana, La Rocca ve Snehota, 2016).

Simiilasyonu oyunlari, oyuncularin is diinyasinda ¢ok deger verilen genel ve 6zel
yonetimsel yeterlilikleri gelistirmelerine yardimec1 olmak icin etkili bir aractir. Bu
oyunlart oynamak, kisinin isletme yoOnetiminin temellerini ve isletme birimleri ile
organizasyonel islevler arasindaki iligkiyi anlamasina ve strateji gelistirme yetisi
kazanmasina yardimci olarak sirketin hedeflerine ulagilmasini saglayabilir (Borrajo vd.,

2010).

Simiilasyon oyunlari etkili bir egitim teknolojisi bi¢imidir (Young, Klemz ve
Murphy, 2003, s. 130). Pazarlama egitiminde simiilasyon kullanimina yo6nelen
egitimciler, 6grencileri gercek pazarlama kosullarindan kopmadan, gercek diinyaya en

yakin ortama yaklastirmay1 amaglamaktadir (Kietzmann ve Pitt, 2016, s. 71).

Isletme egitimi, 60 yili askin bir siiredir 6grencilerin katilimmi saglamak ve
deneyimsel o6grenmeyi gelistirmek ic¢in simiilasyon tabanli grup ¢aligmalarindan

faydalanmaktadir (Gray, Peltier ve Schibrowsky, 2012).

Pazarlama simiilasyon oyunlari, piyasaya c¢iktiklarindan beri pazarlama
yonetiminin fiziksel dagitim, stok yonetimi, fiyatlandirma, satis kanallari ve reklameilik

gibi farkli yonlerine uygulanmistir (Caruana, La Rocca ve Snehota, 2016, s. 108).

Isletme ve pazarlama simiilasyonlari; bilgi isleme ve analiz, karar verme, iletisim
becerileri, belirsiz ve kriz ortaminda ¢alisma gibi genel yetkinlikleri gelistirmek i¢in firsat
sunar. Bu simiilasyon oyunlarini oynamak ayni zamanda problem ¢6zmeyi, takim

calismasini ve yeni durumlara uyumu da gelistirir (Pasin ve Giroux, 2011).

Sirketler, miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 siirece dahil etmek ig¢in
pazarlama stratejilerini uyarlayabilecekleri yeni yollar bulma konusunda baski altindadir.
Ovyunlagtirma faaliyetleri, miisterileri sirketlerle etkilesim kurmaya tesvik eden eglenceli

bir yoldur (Yang, Asaad ve Dwivedi, 2017, s. 464).

Pazarlama simiilasyonu, 6grencilerin birbirlerine karsi rekabet eden firmalar1 aktif
olarak yoOnettigi kapsamli ve biitiinlestirici bir is ortamini temsil eder. Pazarlama

simiilasyonlar1 “makineye kars1 oyna” oyunlarindan ziyade ¢ok fazla karar degiskenine
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sahip ve gergekei rekabeti igeren kapsamli ciddi oyunlardir (Bolton, Chapman ve Mills,
2019, s. 15). Bu simiilasyonlar; 6grencilere ger¢ek¢i deneyimler kazandirmayi amaglayan
katmanli ve etkilesimli dijital egitim seklidir. Dersler, temel teorileri aktarmak igin ideal
bir yontemdir fakat simiilasyonlar 6grencilere kavramlar1 uygulama ve kararlarinin

sonuglarini gérme firsati sunar (Kietzmann ve Pitt, 2016, s. 71).

Pazarlama simiilasyonlari, 6grencileri deneyimsel 6grenmeye aktif olarak dahil
eder. Simiilasyon kullanimi, pazarlama alanina iliskili beceri ve tutumlarin

gelistirilmesiyle sonuglanabilir (Bobot, 2010; Brennan ve Vos, 2013).

Pazarlama simiilasyonlarini inceleyen Bolton, Chapman ve Mills (2019),
simiilasyonlarin 6grencilerin olaylarin zaman ic¢inde nasil gelistigini anlamalarina ve
firma eylemlerinin zamanlamasinin 6nemini vurgulamasina olanak tanidigini belirtmistir.
Simiilasyon kullanicilar1 hizla fikir iiretmeli ve yenilik yapmalidir. Ornegin, bir
pazarlama simiilasyonunda pazar aragtirmasina ve teknolojisine erken yatirim yapan oncii
bir firma, deneyim egrisi etkileri yoluyla pazar payini artirmak ve fiyatlar1 diistirmek i¢in
yeni bir fiyatlandirma stratejisi kullanan takip¢i bir firmadan farkli performans
gosterecektir. Veya medya harcamalari, miisterilerin markalar hakkindaki farkindaligini
ve bilgisini hizlandirabilir, bdylece marka denkligi olusturabilir ve firmayi rakiplerinden
one ¢ikarabilir. Ayn1 zamanda, yiiksek kaliteli yeni bir iiriin veya yeni bir pazar segmenti
gibi yikic1 bir olay, bir firmanin pazardaki konumunu ve stratejilerinin etkinligini

tamamen degistirebilir.
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Is birligi
Takun caligmasi

Strateji
Formiilasyonu
(Planlama ve

Revizyon)

6grenme Siirecleri:
Yenilik¢i pivasa kosullarin yansitma

isletme Siirecleri:
Yenilik¢i pivasa kosullarim yakalama

Gert bildirim Taktiksel
Sonuglar Uygulama

Simiilasyon
Aktivitest

Sekil 8. Simiilasyonlarda Ogrenme ve Isletme Siirecleri (Bolton, Chapman ve Mills,
2019, s. 24)

Simiilasyonlarin pek c¢ogu oyuncularin takim olarak ya da bireysel olarak
yaristiklari, gercek veya varsayimsal bir sanal ortamdan olusan yapiya sahiptir. EKipler,
belirli amaglar dogrultusunda satig, pazarlama, tiretim, finans ve diger alanlarda tirtinler
veya hizmetler gelistirir ve aldiklar1 kararlari ekonomik kosullar gibi diger etkenlerle
birlestirir. Simiilasyonda alinan kararlar, basili ve grafiksel sonuglar iireten bilgisayar

tabanl bir model tarafindan islenir (Fripp, 1997, s. 138).

Pazarlama simiilasyonlari, her 0Ogrenci i¢in son derece kisisellestirilmis,
ozellestirilmis ve siiriikleyici bir &grenme ortami yaratir. Ogrenciler, simiilasyon
sayesinde smif i¢i egitimlerden farkli olarak ders i¢in ayrilan zamanin disinda da

ogrenimle mesgul olurlar (Bolton, Chapman ve Mills, 2019, s. 18).

Simiilasyonlarin igletme 6grencilerinin kariyerleri tizerindeki etkisini kanitlamak
oldukca zordur. Fakat pazarlama O6grencilerinin simiilasyon kullanimi ile iletisim
becerileri kazanma, takim c¢alismasina yatkinlik, karar verme gibi is yetenekleri

kazanmasi arasindaki iliski farkli ¢alismalarda incelenmistir (Ertz, 2016, s. 13).

Isletme ve pazarlama egitimine yonelik gelistirilen simiilasyon oyunlari;
ogrencilerin ekipler olusturarak ya da bireysel olarak farkli hedef segmentlere yonelik
pazarlama adimlarin1 gergeklestirmesini saglayacak sekilde kurgulanmustir. Ekiplerin

simiilasyonu kullanarak pazar arastirmas1 yapmasi, hedef pazar segmesi, fiyat belirlemesi,
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iriin piyasaya siirmesi, sermaye olusturmasi, rekabet etmesi ve kar1 maksimize etmesi
amagclanmaktadir. Ogrencilerin bu pazarlama adimlarini1 gerceklestirebilmesi i¢in oyun
i¢i finansal raporlari, piyasa verilerini ve miisteri geri bildirimlerini yorumlayip analiz

etmesi beklenmektedir (Galarneau, 2005, s. 4-5).

Pazarlama/isletme lisans egitiminde kullanilan simiilasyonlarinin 6grenci bilgi
diizeyi ve performansinin gelisimine etkisinin incelendigi ¢alismada, simiilasyonlarin
gorsel olarak ilgi c¢ekici bir ortam sunmasi, sayisal ve analitik yetenekleri sergilemeye
olanak saglamas1 ve teori ile pratik arasindaki baglantinin kuvvetli olmasinin 6grenci

performansini olumlu etkiledigini ortaya koyulmustur (Vos, 2015, s. 57).

Clarke (2009), calismasinda isletme simiilasyonlarmin kullaniminin asagida

belirtilen zorluklar1 beraberinde getirdigini ortaya koymustur:
e Altyap1 teknolojisi gelistirilme ve giincellenme,
e Pedagojik degisime ve mesleki gelisime esnek bir sekilde uyum saglama,
e Ogrenmenin siirekliligini saglama,
e Egitmenin roliiniin belirlenmesi,
e Ogrencilerin beklentilerini karsilama,
e Uygun 6grenme alanlar1 saglama.

Kullanim zorluklarina kargin simiilasyonun etkili ve siirdiiriilebilir yenilik¢i bir
materyal olarak benimsenmesi icin Oncelikli olarak teknik destek dahil giivenilir ve
stirdiiriilebilir bir altyapr erisiminin saglanmasi gerekmektedir. Yenilik¢i 6gretim
teknolojilerinin farkli 6gretim ve Ogrenme metotlart ile entegre edilmesi, birlikte
caligmasi, yansitilmasi ve paylasilmasi ile esneklik ve kolaylik saglayan ve pedagojik

degisime uyumlu yeni nesil 6grenme alanlar1 olugsmaktadir (Clarke, 2009, s. 455-456).

Flostrand, Ho ve Krider (2016, s. 83), pazarlama simiilasyonu kullanicilari
lizerinde yaptiklar1 arastirmada simiilasyonun; pazarlama karmasi, SWOT analizi,
hedefleme, segmentasyon, konumlandirma stratejileri gibi temel pazarlama

kavramlarinin daha iyi anlagilmasimi sagladigin1 ortaya koymustur. Ayrica “Marketing
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Me” isimli pazarlama simiilasyonunu kullanan mezun &grenciler, simiilasyonun

kendilerini ig arama ve kariyer planlama siireclerine hazirladigini belirtmistir.

Isletme ve pazarlama okullarinda simiilasyon kullanim1 yayginlasmaya baslamis

olmasma ragmen bu yenilikgi metodun Ogrenme siirecindeki etkililigine yoOnelik

uygulama destekli ¢alismalar sinirh sayidadir (Caruana, La Rocca ve Snehota, 2016, s.

107).

Pazarlama simiilasyonlarini inceleyen calismalarda ele alinan temel konu

basliklar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Pazarlama Simiilasyonlarin Inceleyen Calismalarda Ele Alinan Konular

Problem Co6zme ve
Analitik Diisiinme

Becerileri

Simiilasyonlar; piyasa kosullarin1 gercege yakin olarak
yansitabildiginden, 6grencilerin isletme terimlerini, yonetim
kavramlarrm =~ ve  karmasik  kurumsal  stratejileri
kavrayabilmesine, is modellerini ¢evreleyen uyum ve taahhiit
ile igletmenin gesitli iglevleri arasindaki iligkileri anlamasina,

gelistirmesine ve deneyimlemesine yardimci olur.

Simiilasyonlar, 6grencileri karar alma siireglerine aktif olarak
dahil ederek problem ¢ézme becerilerinin eksikliginin

giderilmesini saglar.

Karar Alma

Pazarlama simiilasyonlari; oyuncularin hedef pazar secimi,
konumlandirma, fiyatlandirma, reklam planlamasi, biitge
yOnetimi, satig stratejisi ve dagitim gibi pek ¢ok durum igin

kararlar almasini gerektirir.

Ogrencilerin ders ortammda ya da okuyarak o&grendikleri
kavramlar risksiz bir ortamda sonsuz sayida uygulamalarini

saglamada simiilasyonlar oldukea etkilidir.

Yapt bakimindan  simiilasyonlar, alman kararlarin
sonuglarinin hizl bir sekilde goériilmesini ve analiz edilmesini

gerektirir.
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Tablo 2. (Devam) Pazarlama Simiilasyonlarin Inceleyen Calismalarda Ele Alinan

Konular

Motivasyon

Egitimlerin ger¢ege yakin ortamda gergeklesmesinin sagladigi

haz, deneyim, bag kurma ve motivasyon 6n plana ¢ikarilir.

Ogrencilerin gercek hayatta karsilasmasi gii¢ ve maliyetli olan
"olursa ne olur?" senaryolarini kullanarak ve is birligi yaparak
hipotezleri hizli ve kolay bir sekilde test etmesi, olusan
durumlar1 kesfetmesi ve deneyimlemesi i¢in motive olmasi

saglanir.

Davranig, Tutum ve

Bilgi Degisikligi

Bir karar vericinin zihinsel modellerinde hedeflenen degisimi
saglamak icin simiilasyon uygulamalarinin  sundugu

senaryolardan faydalanilir.

Simiilasyonlar, katilimcilara “eylemde bulunmalar1 ve
eylemlerinin sonuglarini gozlemlemeleri” gereken durumlarda

aktif rol sergilemelerini saglar.

Ogrenme siireci; duygu, diisiince ve gozlemlerin paylasilmast,
alman kararlarin ve sonuglarin deneyimlenmesi seklinde
gergeklestigi  i¢in davranis, tutum ve bilgi diizeyinde
degisikligi beraberinde getirir.

Ogrenme Ciktilari

Simiilasyonlar, diger 6grenme yontemlerinin izin verdiginden
daha karmasik becerilerin daha hizli 6grenilmesini saglayarak

O0grenme yetenegini gelistirir.

Ogrencilerin yeni bilgileri ve deneyimleri kesfederek, analiz
ederek, ileterek, yaratarak, yansitarak ya da kullanarak aktif

Ogretim siirecine dahil olmasini imkan saglar.

Kaynak: Clarke, 2009, s. 450-451.
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Cadotte (2016), pazarlama ve isletme egitiminde kullanilan “Marketplace” isimli
pazarlama simiilasyonunu inceledigi arastirmasinda; pazarlama simiilasyonu gelistirme
siirecini Ozetleyerek O0grenme deneyimi hedefleri, stratejisi, ozellikleri ve faydalari
baglaminda degerli bir pedagojinin nasil gelistirilebilecegini gostermistir. Bu baglamda

pazarlama simiilasyonu olusturmanin 7 pedagojik hedefi bulundugunu ortaya koymustur;

e Isletme ve pazarlama alanlarina ait kavram, ara¢c ve diisinme stillerinin

kullanilarak 6grenme potansiyelinin en yiiksek seviyeye ¢ikarilmasi,

e Ogrencilerin simiilasyon sayesinde edindikleri bilgi ve deneyimleri kariyerlerinde

etkili bir sekilde kullanabilmesi,

e Simiilasyonlarin kullanimin1 eglenceli hale getirerek 6grenme ve Ogretme

stirecinin kolay hale getirilmesi,

e Simiilasyonlarin kullanimina ydnelik olumsuz algilarin ve 6n yargilarin ortadan

kaldirilmasi,

e Yalnizca grafikler kullanmak yerine animasyon ve videolar ile zenginlestirerek

daha eglenceli bir 6grenme deneyimi yasatilmasi,

e Egitimcilere ders ve dgretim metotlarina uygun, kullanimi1 kolay, 6grencilerin
gelisimini raporlayabildikleri, degerlendirebildikleri ve karsilastirabildikleri bir

egitim arac1 segme imkani verilmesi,

e Ogrenci ve egitimcilerden gelen geri bildirimler ile yeni smif aktiviteleri ve
aracglar eklenerek pedagojik yaklagima uygun olarak yazilimin stirekli olarak

gelistirilmesi.
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Asagida Tablo 2’de literatiir taramasi sonucunda pazarlama simiilasyonlarini

uygulamali olarak inceleyen ¢alismalar sunulmustur.

Tablo 3. Pazarlama Simiilasyonu Kullanilarak Yapilan Calismalarin Incelenmesi

36

Yazar Yil Konu Amag Orneklem Yontem Sonug¢
Brennan, | 2013 | Pazarlama | Bir egitim | Ders Pazarlama Ogrencilerin
R. ve Ogrencileri | araci olarak | kapsaminda | simiilasyo- pazarlama
Vos, L. nin sayisal | pazarlama | pazarlama nunun simiilasyon
ve finansal | simiilas- simiilas- ogrenme oyununa
analizlerin | yonunun yonunu ¢iktilarina katildiktan
gerekli aritmetik ve | kullanan 76 | etkisini sonra ders
oldugu bir | finansal pazarlama 6l¢mek icin | hedefi olan
simiilasyon | beceriler son sinif simav ve say1sal ve
oyununa kazandir- ogrencisin- | oz-yeterlik finansal
katitlmmin | maya olan | den anket sorulart ile performan-
ardindan, etkisini yontemi ile | dlgme ve sinda 6nemli
pazarlama | ortaya toplanan degerlendir- | gelisme
becerileri- | koymay1 veriler me gercek- oldugu
nin ve amagla- analize lestirilmistir. | ortaya
performans | maktadir. dahil koyul-
nin ince- edilmistir. mustur.
lenmesi.

Barzilai, | 2014 | Oyun Pazarlama | Web tabanli | Simiilasyonu | Pazarlama

S.ve temelli simiilasyo- | pazarlama oyunculari konularini

Blau, I. 6grenmenin | nunun simiilas- oyundan ele alan
basari, Ogrenci- yonunu once ve simiilasyon-
algilanan lerin oynayan oyundan larin bu
ogrenme ve | problem 182 sonra konularda
oyun ¢cozme katitlmcinin | pazarlamaile | yapilan
deneyimleri | becerilerine | ankete ilgili bilgilendir-
tizerindeki | ve 6grenme | katilmiile | konularda meler ile
etkisinin deneyimle- | gergekles- bilgilendir- desteklen-
incelen- rine etkisini | tirilmistir. melerin diginde
mesi. ortaya yapildigi ve | problem




Tablo 4. (Devam) Pazarlama Simiilasyonu Kullanilarak Yapilan Calismalarin

Incelenmesi
koymay1 hicbir ¢Ozme
amagla- bilgilendir- becerilerine
maktadir. menin olumlu
yapilmadigr | yonde etki
3 gruba ettigi ortaya
ayrilarak koyulmus-
ogrenme tur. Buna ek
deneyimleri | olarak,
karsilastir- bilgilendir-
mali olarak meden
Olciilmiistiir. | bagimsiz
olarak
simiilasyo-
nun akis,
algilanan
ogrenme ve
basari
iizerinde
etkisi oldugu
tespit
edilmigtir.
Liao Y- | 2015 | Simiilasyon | Beklenti 381 gegerli | Daha dnce Ogrencilerin
W., oyunlarinin | teorisi, akis | katilimcidan | pazarlama Simiilasyon
Huang Y- isletme ve | teorisi ve anket simiilasyonu | kullanim
M. ve pazarlama | motivasyon | yontemiile | oynamisolan | niyetlerinin
Wang Y- egitimin- teorisine toplanan kisilerin Ogrenme
S. deki dayal veriler, yeniden tatminleri ve
etkisinin ve | olarak arastirma oynama algilanan
ogrenci- ogrencile- | modelini niyetine O6grenme
lerin rin yiiksek | test etmek iligkin performan-
oyunlari O0grenimde | icin verileri sindan
tekrar isletme kullanil- analiz etmek | etkilendigi
oynama simiilas- mistir. icin kismi en | ortaya
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Tablo 5. (Devam) Pazarlama Simiilasyonu Kullanilarak Yapilan Calismalarin

Incelenmesi
niyetinin yonu kiiciik koyulmus-
incelen- oyunlarmi kareler (PLS) | tur. Ogren-
mesi. oynamaya yaklagimi me motivas-
devam kullanil- yonunun
etme mistir. yiiksek
niyetlerinin oldugu
belirleyici- durumlarda
lerini ogrenme
arastirmay1 tatmini ve
amagcla- yeniden
maktadir. simiilasyon
kullanim
egilimi de
artis goster-
mektedir.
Vos, L. 2015 | isletme ve | Egitim Isletme Markstrat, Egitmen-
pazarlama | materyali simiilasyo- | Simventure, | lerin,
egitiminde | olarak nu kullanan | Cesim simiilasyon-
simiilasyon | simiilas- 35 egitimeci | Simbrand, lar
kullani- yonun ile anket The Ogrencilerin
minin Ogrenme uygulamasi, | Marketing calisma
O0grenme performan- | 8 egitimci Game isimli | hayatlarinda
deneyimleri | sina etkisini | ile derin- pazarlama ihtiyag
acisindan ve egitimci- | lemesine simiilasyon- | duyacaklar1
incelen- lerin simii- | goriisme larindan beceri ve
mesi. lasyona gercekles- birini yeterlilikleri
yonelik tirilmistir. kullanan kazanmasina
algilarini egitimcilerin, | olanak
ortaya bu pazarlama | taniyan ve
koymay1 simiilasyon- | onlara
amagla- laria gelisim
maktadir. yonelik firsat1 sunan
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Tablo 6. (Devam) Pazarlama Simiilasyonu Kullanilarak Yapilan Calismalarin

Incelenmesi
degerlendir- | bir arag
melerini olarak
ortaya gordiigiini
koymaktadir. | ortaya
koymustur.

Caruana, | 2016 | Pazarlama | Ogrenci- 2 yillik Caligsma, Pazarlama

A. La simulas- lerin isletme pazarlama simiilasyon-

Rocca, yonlariin | pazarlama | yiiksek egitimini lariin

A. ve ogrenci simiilasyon | lisans geleneksel ogrencilerin

Snehota, memnuni- | oyunlarina | programin- | metot ile memnuni-

I yeti ve iliskin da bir dersin | simf yeti ve
performans | algilarini ve | pargasi ortaminda performanst
beklentisi deneyim- olarak alan 1. simif | tizerinde
tizerindeki | lerini daha | “Markstrat” | 6grencileri, dogrudan
etkisinin iyi anlama- | isimli pazarlama etkisi oldugu
incelen- larina pazarlama simiilasyonu | ortaya
mesi. katkida simiilasyon | ile alan 2. koyulmus-

bulunmak | oyununa siif tur. Bununla
ve bunlarin | katilan 173 | &grencileri birlikte, tim
O0grenme ogrenciile | ve vaka katilimei-
ciktilariyla | anket calisma- larin
nasil iligkili | caligmasi larina dayali | simiilasyon
oldugunu yapilmigtir. | seminerle oyununu
ortaya alan mezun | 6grenme
koymay1 Ogrenciler- araci olarak
amagla- den olugsan 3 | aym
maktadir. farkli grupla | diizeyde
gerceklesti- | kabul
rilmistir. etmedigi,
cinsiyet
baglaminda
onemli
farkliliklar
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Tablo 7. (Devam) Pazarlama Simiilasyonu Kullanilarak Yapilan Calismalarin

Incelenmesi
olustugu
belirtil-
mistir.
Flostrand | 2016 | Isletme Pazarlama | “Pazarla- Pazarlama Aragtirma
, A., Ho, bolimi simiilas- maya Giris” | simiilasyo- sonuclari,
J.Y.C. ogrencileri | yonunun dersi nunu pazarlama
ve goziinden ogrenci- kapsaminda | deneyimle- simiilas-
Krider, pazarlama | lerintemel | “Marketing | yen 6grenci- | yonunun
R. E. simiilas- pazarlama | Me” isimli | lerin egitim | dgrenciler
yonu terimlerini | pazarlama materyali tarafindan
deneyimi- | kavrama- simiilas- olarak bu pazarlama
nin incelen- | daki yonunu simiilasyonu | temellerini
mesi. etkisini ve | kullanarak | degerlen- uygulama-
kariyer egitim alan | dirmelerine | da ve
planlama 113 igletme | iliskin kariyer
slirecine lisans verilere ve planlama-
katkisin Ogrencisi ile | kayitlarin larina
ortaya anket analizine yardimet
koymay1 caligmast dayanmak- olmada
amacla- gergek- tadir. 6nemli
maktadir. lestirilmis- Olciide
tir. yararl
olarak
algilandigini
gostermek-
tedir.
Wellingt | 2017 | Pazarlama | Isletme 386 isletme | Simiilasyon | Simiilasyon
on, W.J., simiilas- ogrencileri | 6grencisinin | kullanimi deneyiminin
Hutchins yonunun nin bir karar alma | oncesinde bir sonucu
on, D. B. karar alma | pazarlama | siireclerine | yapilan 6n olarak
ve Faria, slirecine simiilas- iliskin test ve algilanan
Al etkisinin yonuna algilarindaki | sonrasinda kararsizlik
karsilag- yapilan son
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Tablo 8. (Devam) Pazarlama Simiilasyonu Kullanilarak Yapilan Calismalarin

Incelenmesi
katildiktan | degisiklik, test ile diizeyinde
sonra karar | bir 6z katilimeilarn | istatistiksel
alma bildirim karar alma olarak
stirecinde anketi stirecleri ve | anlamli bir
olusan kullamilarak | hizlarindaki | azalma
degisikligi | degerlen- degisim oldugu tespit
ortaya dirilmistir. karsilagtiril- | edilmistir.
koymay1 mal1 olarak Pazarlama
amagla- ortaya simiilasyonu
mistir. koyulmustur. | kullanicilar
nin karar
alma
siireclerinin
kisaldig1
ortaya ko-
yulmustur.

* Yazar tarafindan diizenlenmistir.

Bu arastirma kapsaminda, 7 adet pazarlama simiilasyonu incelenmistir. CeSim
Simbrand, Hubro, Market Place, Practice Marketing, SimBound, SimVenture, Strat x
Markstrat isimli pazarlama simiilasyonlarinin tiimii yabanci menseli olup simiilasyon

temelli 6grenme yaklasimlari agisindan 6zellikleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 9. Pazarlama Simiilasyonlarinin Analizi

Kavramlar One Cikan Ozellik Oyun i¢i Gériiniim
CeSim e Uriin yonetimi | Ogrencilerin pazar- ey
Slmbrand ° Konumlandir- Iama karal’ alma P . ! !

ma stratejileri | stireglerini uygula-

o1 L o) LR ROT .

e Dagitim yarak, tiretimden e _

kanallari pazarlama ve satig

e Rakip analizi sonras1 hedeflenen

° basariya ulagana

kadar tiim turiin
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Tablo 10. (Devam) Pazarlama Simiilasyonlarinin Analizi

Sales by Distribution Channel in Europe, %

e Satis sonrasi yasam dongiisiinii -
destek strateji gelistirerek in . 1 IR
e Biitce yonetimi | yonetmesi - | iﬂ !g LE
o  Arastirma- beklenmektedir. T i o S
Gelistirme o
Hubro e Pazarlama [sletme, pazarlama, | e
karmasi finans alanlar1 i¢in g -l o
e Pazar takimlar halinde = ‘
arastirmasi stratejiler gelistirerek | — © £
e SWOT analizi | ilgili kavramlan |
e Segmentasyon deneyerek 6grenme-
e Fiyatlandirma | Y© olanak kilan
e Siirdiiriilebilir- | Simulasyon ¢ozlim-
lik ve etik leri sunmaktadir.
Market e Pazarlama Isletme egitiminin
Place stratejileri simiilasyonlar araci-
e Pazar analizi ligiyla verilmesi i¢in
e Uretim pazarlama profesor-
e Tedarik zinciri | leri tarafindan gelis-
yonetimi tirilen ve piyasaya
e  Arastirma- stiriilen ilk web
Gelistirme tabanli isletme simii- oo
o Girisimcilik lasyonudur. Girigim- @"
e Muhasebe/ cilik, strateji, tedarik | -~~~ —2 i
Finans zinciri simiilasyonu
e insan gibi 30’dan fazla -
kaynaklari modiilii bulunmak- -
tadir.
Practice e Pazarlama Kolay arayiiz
Marketing karmasi tasarimu ile
e Hedef Pazar pazarlama
se¢imi karmasinin dort

unsurunu kullanarak
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Tablo 11. (Devam) Pazarlama Simiilasyonlarinin Analizi

Konumlandir-

ma stratejileri

yeni bir iiriiniin

piyasaya siiriilmesi

Fiyatlandirma | Ve satiginin yapilmasi
Reklam adimlan gergekles-
planlama tirilmektedir.
SimBound Internet sitesi | Platform iizerinden
olusturma cesitli dijital pazar-
Cevrim i¢i lama konularinin
reklam uygulanarak yetenek
planlama kazanilmasi i¢in
Mailing olusturulmus bir
kampanyas1 simiilasyon oyunu
yapma olarak dizayn ——
Icerik edilmistir. AL “ " II o
olusturma
SimVenture Rakip analizi | Kullanicilara
Kanvas is problem ¢dzme ve
modeli karar verme becerisi,
Markalasma yaraticilik, finansal,
Lojistik cevresel ve sosyal
Arastirma- farkindalik kazandir-
Gelistirme may1 amaglayan ¢ok = -
Siirdiiriilebilir- | Yonlt bir egitim araci l l l l = == =
lik ve cevre olarak kurgulan- = —’C\- o
migtir. - == Ao
Strat x Pazarlama Dijital pazarlama,
Markstrat karmasi inovasyon, pazar-
Pazar lama karmasi, satis,
arastirmasi marka yonetimi gibi
Segmentasyon | farkli konulart ayri
Konumlandir- | modiiller halinde

ma stratejileri

Markalasma

egitim olarak sun-

maktadir. Tablolar,
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Tablo 12. (Devam) Pazarlama Simiilasyonlarinin Analizi

e Arastirma- grafikler ve diyag-
Gelistirme ramlar bigiminde

verilere dayal1 bir

araytize sahiptir. . ...

* Yazar tarafindan diizenlenmistir.

2.3. Akis Deneyimi

Literatiirde “akis” teriminin ilk olarak Pozitif Psikoloji Kuramcist Mihaly
Csikszentmihalyi tarafindan 1975 yilinda yayinlanan “Beyond Boredom and Anxiety”
kitabinda kullanildig1 belirtilmektedir. Fakat “akis” tamamen yeni bir kavram olarak
ortaya atilmamistir. Maslow'un “doruk deneyim” kavramiyla ve Laski'nin gegmis
deneyimlere iliskin agiklamalariyla ¢ok ortak noktaya sahiptir. Bununla birlikte,
Csikszentmihalyi'nin yaklagimi, Onceki yaklasimlardan kayda deger Olciide daha

sistematik ve ampirik olarak farklilasmaktadir (Abuhamdeh, 2020, s. 1).

Csikszentmihalyi, yiiksek diizeyde zorluk ve beceri arasinda olusan optimum
nokta sayesinde “optimal deneyimler” olarak tanimlanan akis deneyiminin
gerceklestigini  belirtmektedir. Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan 1990 yilinda
gelistirilen Optimal Deneyimler Psikolojisi Teorisi’nde kisinin ustalastigi ve anlaml
buldugu, yapilmasi esnasindan hem mutluluk veren hem de zamandan ve mekandan
kopacak kadar kendinden gegtigi etkinlikler isaret edilir. Akista olma durumu, her zaman
hazirda olunmasi gereken bir mutluluk ani ve yiiksek seviyede i¢ motivasyonun
gerceklestigi  durumlar1 niteleyen zihinsel siiregler olarak da tanimlanmaktadir

(Csikszentmihalyi, 1990).

(Cagdas psikolojinin en Onemli teorilerinden biri olan Akis Teorisi,
Csikszentmihalyi'nin doktora arastirmasi sirasinda yaptigi arastirmalarin ardindan

gerceklestirdigi oncii ¢aligmalara dayanmaktadir (Heutte vd., 2021, 1).

Csikszentmihalyi (1997) tarafindan akis; yiiksek zorluk ve yiiksek beceriler

arasinda bir dengenin oldugu etkinlikler olarak tanimlanir. Akis deneyiminin sonucunda,
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egonun ya da 6z bilincin ortadan kalkmasi ve bunun ardindan insanlarin daha giiclii ve

daha canli hissetmesi s6z konusudur.

Cogu insan akista olma durumunu; yaparken keyif aldiklar1 hobiler, bos zaman
etkinlikleri ve ortamlar ile iligskilendirir. Bu deneyimler akisin bazi1 6zelliklerine sahip
olabilir, ancak tanim geregi akis deneyimi olarak nitelendirilemez. Bireylerin bu
deneyimler yoluyla olagan bir benlik ve zaman duygusundan kopmalari muhtemel olsa
da genellikle ¢ok az zorluk ya da beceri kullanimi vardir (Strati, Shernoff ve Kagkar,
2012, s. 1056).

Akis; bireylerin iginde bulundugu ana tamamen dahil oldugu deneyimlerin
anlasilmasini saglayan bir durum olarak nitelendirilir. Akisin deneyimsel merceginden
bakildiginda, kisi yaptig1 seyi tam olarak 6ziimsediginde akis durumu gerceklesmektedir
(Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2014).

Literatiirde akis deneyimini; psikoloji (Ghani ve Deshpande, 1994; Fullagar,
Knight ve Sovern, 2013; Thissen, Menninghaus ve Schlotz, 2018), egitim (Rathunde ve
Csikszentmihalyi, 2000; Kiili, 2005; Fu, Su ve Yu, 2009; Scoresby ve Shelton, 2011;
Buil, Catalan ve Martinez, 2019; Silva, Rodrigues ve Leal, 2019; Hassan vd., 2020;
Ozhan ve Kocadere, 2020; Beatty, Chen ve Klein, 2021; Heutte vd., 2021), cevrim igi
uygulama (Guo ve Poole, 2009; Gao ve Bai, 2014; Ozkara, Ozmen ve Kim, 2017), oyun
(Kiili, 2005; Chen, 2007; Fu, Su ve Yu, 2009; Scoresby ve Shelton, 2011; Hamari vd.,
2016; Perttula vd. 2017; Silva, Rodrigues ve Leal, 2019) gibi pek ¢ok farkli alanda
motivasyon (Rathunde ve Csikszentmihalyi, 2000; Scoresby ve Shelton, 2011; Ozhan ve
Kocadere, 2020), bag kurma (Hamari vd., 2016; Ozhan ve Kocadere, 2020; Beatty, Chen
ve Klein, 2021), performans (Demerouti, 2006; Fullagar, Knight ve Sovern, 2013) gibi

farkli baglamlarda inceleyen galismalar bulunmaktadir.

Ozellikle egitim alaninda dgrenme deneyimi ve performans odakli sonuglart
degerlendirmek {izere yaygin olarak kullanilan Akis Kurami’nin; ¢evrim igi platformlar,
mobil oyunlar ve pazarlama alanindaki uygulamalar {izerindeki etkisini inceleyen pek ¢ok

calisma gerceklestirilmistir (Santosa, 2003).
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2.3.1. Akis Kurami modelleri

Csikszentmihalyi'nin (1990) teorisine gore akis deneyiminin gerceklesmesi i¢in
en temel kosul, bireyin 6nemli bir zorlugun iistesinden gelmek i¢in yliksek diizeyde beceri
kullanmasidir. Bu nedenle etkinlik, kisinin becerileri i¢in ¢ok kolay olmadigi gibi,
imkansiz derecede zor da degildir. Hedefe ulasmak miimkiindiir, samimi ve uyumlu bir
cabayla kisinin makul bir basar1 sans1 vardir. Tipik olarak, zorluk ve beceri yiiksektir ve
dengeli bireyler zorlu bir hedef pesinde kosarken becerilerini sinirlarini zorlar. Yiiksek
veya diisiik zorluk ve becerilerin gesitli kombinasyonlari, farkli psikolojik durumlari

ongormektedir:

Diisiik zorluk ve diisiik beceriden kaynaklanan ilgisizlik,

Yiiksek beceri, ancak diisiik zorluktan kaynaklanan gevseme,

Yiiksek zorluktan, ancak diisiik beceriden kaynaklanan kaygi,

Yiiksek beceri ile birlikte yliksek zorluktan kaynaklanan akis.

Yiikesele Kayz
meydan okuma
A3
Disiik Al » A2 Can Sikntisi
meydan okuma
Driisiik Yiiksek
Yetldnlilc Yetldinlik

Sekil 9. Akis Kanali (Csikszentmihalyi, 1990, s. 74).
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Akis modeli dinamik bir modeldir: akis sirasinda deneyimlenen keyfi siirdirmek
icin, kisinin artan zorluklarla basa ¢ikmak i¢in becerilerini stirekli olarak gelistirmesi ve
tyilestirmesi gerekir. Buna karsilikli olarak, kisinin becerilerini en iist diizeye ¢ikarmak
icin aktivitenin zorluklar1 ya da karmasikliini artmaktadir. Beceriler daha yiiksek

seviyelerde gelistikce bu dongii tekrarlanir (Strati, Shernoff ve Kagkar, 2012, s. 1053).

Mutluluk, kaygi ve 6z-yeterlik gibi bircok psikolojik kavram, siirekli yapilari
temsil etmektedir. Herhangi bir anda mutluluk ¢ok diisiik, ¢ok yiiksek veya ikisi arasinda
bir seviyede olabilmektedir. Ofke, sinir krizi, panik atak gibi diger psikolojik yapilar ise
kesikli yapilar1 temsil etmektedir. Bunlar1 bir siireklilik tizerine yerlestirmek miimkiin
olsa da, tam araliga uygulanamazlar. Akis deneyimini ise yapisal olarak siirekli ya da
ayrik olarak tanimlamak kolay degildir. Bir eylem esnasinda akis kanalina girilmesi ve
eylem sona erdiginde akis durumunun sona ermesi ile bu deneyimin ayrik bir yapiya sahip
oldugunu sdyleyen calismalar bulunmaktadir. Bunun yani sira akis deneyiminin hayattaki
tim eylemler i¢in genellenebilen, zaman zaman artig ve azalis gdsteren bir kavram

oldugunu iddia eden ¢alismalar da bulunmaktadir (Abuhamdeh, 2020, s. 2-3).

Csikszentmihalyi (1997), akis kosullarmin sosyo-ekonomik durumdan, egitim
seviyesinden ve cinsiyetten bagimsiz olarak tiim bireyler i¢in gegerli oldugunu ortaya
koymustur. Akis deneyiminin evrenselligini ve 6zelliklerini dogrulamak igin Japonya,
Kore, Hindistan, Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri dahil olmak tizere diinyanin her
yerinden bireylerle 8000'den fazla goriisme yapmis ve akis kosullarini asagida belirtilen

sekilde 6zetlemistir:

e Hedefler agik ve net bir sekilde belirlenmistir.
e Aninda geri bildirim alinir.

e Beceriler ve zorluklar dengededir.

e Yiiksek seviyede konsantrasyon igerir.

e Kontrol edilebilir bir yapiya sahiptir.

e Oz biling kaybolur.

e Zaman algis1 degisir, zamanin hizli ya da yavas gectigini hisseder.

Akis, ¢cok yonlii bir yap1 olarak kavramsallasmis olsa da bilesenleri arasindaki

nedensel iliskiler, her bilesenin genel akis deneyimine goreli katkisi hakkinda ¢ok az bilgi
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bulunmaktadir. Bu sebeple akis deneyimini inceleyen ¢alismalarin bu kavrami farkl
sekillerde ele aldig1 goze carpmaktadir. Akis kavramini ele alan pek ¢ok ¢alisma olmasina
ragmen akisin gercekte ne oldugu ve nasil Olglilecegi konusunda fikir birligi
bulunmamaktadir. Yapilan ¢caligmalarda akisin pek ¢ok onciilii ve sonucu tanimlanmaistir.
Akist tek boyut olarak ele alan ¢alismalarin yan1 sira akisin boyutlarini (zevk, zamanin
doniisiimii, kontrol duygusu, odaklanma, ototelik deneyim) ya da onciillerini (aninda geri
bildirim, acik¢a belirlenmis hedefler, meydan okuma/yetkinlik dengesi) biitiin olarak ya

da birkagini inceleyen ¢alismalar da bulunmaktadir (Abuhamdeh, 2020, s. 2).

Csikszentmihalyi, Abuhamdeh ve Nakamura (2005), akis deneyiminin
gerceklesmesi i¢in li¢ ana kosulun karsilanmasi gerektigini belirtmektedir. Bu 6n
kosullar; algilanan beceriler ve algilanan zorluklar arasinda bir denge, net bir hedef ve

aninda geri bildirimdir.

e Zorluk ve beceri dengesi: S6z konusu faaliyetin igerdigi zorluk derecesi ve kiginin
sahip oldugu yetenek arasindaki iliskiyi ifade eder. Zorluk seviyesinin yiiksek,
becerinin diisiik oldugu durumlarin yani sira zorluk seviyesinin diisiik, becerinin
yiiksek oldugu durumlarda da akis gerceklesmez. Akisin gergeklesmesi igin bu iki

unsurun optimum bir noktada dengede olmasi1 gerekmektedir.

e Belirlenmis hedefler: Akis deneyiminin ger¢eklesmesi i¢in s6z konusu eylemin
hedefleri agik¢a belirlenmistir. Bireyler, eylem i¢in harekete gegmeden dnce neyi

basarmalar1 gerektigini bilmektedir.

e Geribildirim: Eylem sonucunda akisin ger¢eklesme durumu analiz
edilebilmektedir. Bu durum harcaman eforun basariya ulagsma durumunu

gostermektedir ve bireyin aninda geribildirim almasini saglamaktadir.

Akisin i¢ On kosuluna ek olarak akis durumundan bahsedilmesi ig¢in
konsatrasyon, 6z biling kaybi, zamanin doniisiimii, mutluluk gibi durumlardan en az

birinin gergeklesmesi gerekmektedir (Csikszentmihalyi, 1990).

e Konsantrasyon: Akis deneyimine ulasan kisi, tiim dikkatini yasadigi deneyime
verir. S6z konusu eylemin disinda ger¢eklesen durumlara karsi1 dikkati ve ilgisi

diisiik seviyededir. Kisi yalnizca yasadigi deneyime odaklanmustir.
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e Ototelik deneyim: Akis aninda kisi, yasadigi deneyimle biitiinlesir ve eylemi
gerceklestirmekten ayrilamaz hale gelmektedir. Fazladan efor sarfetmeye gerek

kalmadan eylemin otomatik olarak gerceklesmesi s6z konusu olmaktadir.

e Kontrol: Akis aninda kontrol bireyin kendisindedir. Eylemin gergeklestigi siire

icerisinde kisi, kontrol duygusunu kaybetme kaygisi yasamamaktadir.

e Oz biling kayb1: Akisin gerceklestigi durumlarda bireyler ne kendi benlikleriyle
ne de bagkalarinin onlar hakkindaki diislinceleriyle ilgilenmemektedirler. Kisi,

kendi durumuna yonelik farkindaligini biiyiik 6l¢iide yitirmektedir.

e Zamanin donilisiimii: Zorluk seviyesinin yiiksek, becerinin diisik oldugu
durumlarda zamanin yavas gectigi belirtilmektedir. Bununla birlikte akis aninda

cogunlukla zamanin daha hizli gegmesi s6z konusudur.

e Mutluluk: Optimal deneyimlerin bir sonucu olarak bireyler, gergeklestirdikleri
eylemlerin sonucunda mutluluk elde etmeyi hedefler. Eylemin gergeklesmesi
sonucunda, o eylemin yapilmasindan durulan haz ve pozitif duygularin olusmast

miimkiin olmaktadir.
2.4. Bag Kurma (Engagement)

Pek ¢ok disiplin i¢in farkli tanimlamalara sahip olmasina ragmen temelde “kisileri
bir eyleme ya da duruma katilmaya tesvik etmek icin kullanilan politika ve uygulamalar”
(Vance, 2006) anlamina gelen ve Tiirkge’de angaje olmak, baglilik, etkilesim vb.
kavramlar ile ifade edilen “engagement” teriminin Tiirk¢e karsiligi olarak bu ¢aligmada

“bag kurma” ifadesi kullanilmistir.

Literatiirdeki ¢alismalarin bir kism1 bag kurmay1 tek boyutlu olarak incelerken
cok boyutlu ya da iki boyutlu olarak ele alan ¢alismalar da bulunmaktadir. Pazarlama
calismalarinda bag kurmanin duygusal (Campanelli, 2007) ve davranissal (Peppers ve
Rogers, 2005; McConnell, 2006) alt boyutlarini ayr1 ayr ele alan ¢alismalarin yani sira
bag kurmanin duygusal, davranigsal, biligsel olmak {izere ii¢ alt boyutunu ayni anda
inceleyen (Brockmyer vd., 2009; Christenson, Reschly ve Wylie, 2012; Burch vd., 2015;

Buil, Catalan ve Martinez, 2019) ¢alismalara da rastlanmaktadir.
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Pazarlama alaninda “bag kurma” terimi marka sadakati, miisteri iliskileri yonetimi
ve iligkisel pazarlama kavramlarina yakin anlamli olarak kullanilmaktadir. Tiiketicilerin
bag kurma tutumunun anlagilmasinin zor olmasi, aragtirmacilarin bu yapiy1 daha iyi
tanimlamalari, kavramsallastirmalar1  ve islevsellestirmelerini  gerekli  kilmistir.
Tiiketicilerin marka ile iliski kurmasimi tanimlamak i¢in kullanilan “consumer
engagement” kavrami rasyonel ve duygusal olarak nitelendirilmistir (Barger, Peltier ve

Schultz, 2016, s. 272).

Oyunlagtirma baglaminda ele alindiginda ti¢ bag kurma kavrami bulunmaktadir.
Bunlar sirasiyla; tiiketicinin oyuna katilim siirecine psikolojik olarak kendini hazirlamasi
(biligsel bag kurma), oyun faaliyetlerini yerine getirirken marka ve tiiketici arasindaki
duygusal baglarin gelistirilmesi (duygusal bag kurma) ve tiiketicilerin oyunlastirilmis
pazarlama faaliyetlerine aktif olarak katilimi ve bu faaliyetlere yonelik olarak olumlu
tutum sergilemesi (davranigsal bag kurma) olarak belirtilmistir (Fredricks, Blumenfeld ve
Paris, 2004).

Yapilan arastirmalar, bag kurmanin 6grenmeyi, akademik basariy1, 6grenmede
kaliciligive tatmini artirma potansiyeli nedeniyle akademisyenler ve egitimciler arasinda

biiyiik ilgi gordiigiinii ortaya koymustur (Buil, Catalan ve Martinez, 2019, s. 428).

Dijital oyun oynama deneyimi hem teorik hem de ampirik olarak pek c¢ok
calismada incelenmis olup ¢ok boyutlu ve ¢cok katmanli bir yap1 olarak tanimlanmaktadir
(Poels, de Kort ve IJsselsteijn, 2007). Oyuncunun oyun ile bag kurmasi, oyun oynama
deneyiminin bir sonucudur. Buna ek olarak, motivasyon, tatmin, haz, eglence, kendini
kaptirma gibi kavramlar bag kurma ile iliskili ve/veya yakin anlamli olarak

kullanilmaktadir (Schoenau-Fog, 2011).
2.5. Algilanan Ogrenme

Algilanan  Ogrenme, Ogrenme  deneyiminin  geriye  doniikk  olarak
degerlendirilmesini ifade eder ve “ger¢eklesen 6grenmeye iliskin bir dizi inang ve duygu”
olarak tanimlanabilir (Caspi ve Blau, 2008, s. 327). Ogrenme basarisinin gegerli bir 8l¢iitii
olarak kabul edilen algilanan 6grenme, ¢evrim i¢i 6grenme ortamlarinin etkili tasarimi

gibi faktdrlerden olumlu etkilenir (Gao, Zhao ve Li, 2020).

50



Ogrenme, cok sayida yetenegi iceren bilissel bir siirectir. Ik bakista, dgrenme,
bireyin halihazirda bildiklerini giiglendirmesine veya degistirmesine izin veren,
genellikle mevcut yapilar iizerine inga edilen kalic1 bir bilgi degisikligini icerir (Kimble,
1961).

Sosyal bilimlerde 6grenme, genellikle iki veya daha fazla taraf arasinda bilgi
aktarimi ile 6gretmen ve 6grenci arasindaki iletisim bi¢imini alir. Geleneksel aktarim
yaklasimlarma gore, 6grenci sistematik bir bigimde tekrar eden animsatici tekniklerle

gergekleri ve kavramlar1 kazanmalidir (Ravitz, Becker ve Wong, 2000).

Egitsel oyunlarla ilgili ¢cogu ¢alismanin dogasinda bulunan ortiik bir 6grenme
modeli bulunmaktadir. Ik olarak amag, oyunlarin belirli dzelliklerini veya egitici
iceriklerini kapsayan bir 6gretim programi tasarlamaktir. Bu girdiler; zevk, ilgi, oyuna
devam etme ya da etmeme, oyunda gegirilen siire gibi kullanici kararlar1 ve davranislar
ile sistem geri bildirimini harekete geciren bir oyun dongiisiinii tetikler. Egitim igeriginin
uygun oyun Ozellikleriyle eslestirmedeki basari, bu dongiiniin tekrar eden ve kendi
kendini motive eden oyun oynama ile sonug¢lanmasini saglar. Oyunu oynamaya olan bag
kurma; egitim hedeflerine ve belirli 6grenme sonuglarina ulagilmasina yol acar. Bu

ogretim modeli Sekil 6°da gosterilmektedir (Garris, Ahler ve Driskell, 2002, s. 445).

GIRDI SUREC CIKTI
OYUN DONGUSU
Egitici Kullanier
feerik ~a Karar
(v \ Bilgilendirme Ogrenme
—> Ciktilars
Sistem Kullanic1
Oyun / Geri Bildirimi Davranist

Ozellikleri

Sekil 10. Ogrenme Siirecinde Oyun Déngiisii (Garris, Ahler ve Driskell, 2002, s. 445)
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Algilanan 6grenme seviyesi, 0grenicinin kendini raporlamasi (self-report) ya da
Oleek yardimiyla belirlenir. Algilanan 6grenme seviyesinin Olgiilmesi ile 0grenme
durumundaki gelisim ve ilerleme durumlar: siirekli olarak izlenir (Li, 2019, s. 18-19).
Algilanan 6grenme, Ogrencilerin memnuniyetinin 6nemli bir sonucu olarak ortaya

cikmaktadir (Eom, Wen ve Ashill, 2006).
2.6. Ogrenme Deneyiminden Tatmin

Pazarlama literatliriinde siklikla ele alinan tatmin kavrami, Ogrenme
aktivitelerinin bir sonucu olarak “6grenme deneyiminden tatmin” ya da “6grenici tatmini”

olarak ¢aligilmistir.

Tatmin, bir eyleme ya da nesneye karsi duyulan duygusal bir tepki ya da sempati
olarak tanimlanmaktadir (Chun vd., 2012). Bir diger tanimda ise tatmin; beklentiler ve
sahip olunan arasindaki fark olarak nitelendirilmektedir. Beklentiler ile sahip olunanlar
arasindaki fark ne kadar az olursa tatmin de o denli yiiksek seviyede ger¢eklesmektedir.
Tatmin; beklentiler, degerler, duygusal haz, ¢iktilar ve inanglar igin belirlenmis 6znel

standartlara dayanmaktadir (Elegba ve Adah, 2015).

Subjektif dogasi geregi tatmini Olgmek icin kullanilan farkli parametreler
bulunmaktadir. Elde edilen ¢iktilar, beklentiler, deneyimler, degerler ve haz gibi unsurlar
memnuniyeti 6lgmek icin kullanilan degerlendirme kriterleri olarak kabul edilmektedir
(Chun vd., 2012).

Birden ¢ok anlami ve uygulamasi olan tatmin kavramina iliskin literatiir
incelendiginde tiiketici davranislarini inceleyen pazarlama caligmalar1 basta olmak iizere
pek cok farkli disiplinde yaygin kullanima sahip oldugu ve kavramsal olarak ifade
edildigi goriilmektedir. Is tatmini, hasta memnuniyeti gibi kullanimlar1 bulunan “tatmin
kavrami”nin pazarlama literatiiriindeki kullanimi genellikle “miisteri memnuniyeti”

seklinde olmustur (Caruana, La Rocca ve Snehota, 2016).

Ogrenme deneyiminden tatmin, deneyimsel 6grenme déngiisiinde dnemli bir rol
oynar (Kolb, 1984). Diisiilk memnuniyet, 6grenme deneyimine devam etme isteksizligine
yol agar. Ayrica, performans sonrasi durumda, bireylerin istenilen amaca ulastiginda

olumlu bir duyussal deneyimin hissedildigi, basarisizlik durumunda ise 6grencilerin
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olumsuz duyussal deneyimler sergiledikleri ve bunun da 6grenme motivasyonlarini

etkiledigi ortaya koyulmustur (Caruana, La Rocca ve Snehota, 2016, s. 109).

Ogrencilerin 6grenme siireci sonundaki tatmini 6nemlidir ¢iinkii genellikle
O0grenme sonuglariyla olumlu bir iligki igindedir. Kurs, ¢evrim i¢i dersler ve oyunlastirma
unsurlar1 6grencilerin memnuniyetini veya algilanan 6grenmeyi 6nemli 6l¢iide etkileyen

faktorlerdir (Li, 2019).
2.7. Ogrenme Motivasyonu

Pazarlama literatiirlinde motivasyon kavramini inceleyen pek ¢ok calisma
olmasina ragmen “6grenme motivasyonu” kavrami hakkinda yapilan ¢aligmalar sinirh

sayidadir.

Motivasyon, bireylerin ve gruplarin belirli davranislari se¢me ve bu davranista
1srar etme mekanizmalarini tanimlamak i¢in kullanilan ve tiim kiiltiirlerde bin yil
oncesine dayanan bir tarihe sahip olan psikolojik bir yapidir (Mclnerney, 2019, s. 427).
Bir eylemi gergeklestirmeye 6nem vermek, o eylem igin kendini yetkin hissetmek ya da
eylem sona erdiginde istenen bir sonuca ulagsma beklentisinden kaynaklanir (Ryan ve
Deci, 2000). Motivasyon, belirli bir davranisi etkileyen ve yonlendiren algilanan tesvikler
ve nedenler basta olmak tizere birbiriyle iligkili bir dizi inan¢ ve duygu olarak tanimlanir

(Wentzel, 1999).

Motivasyon teorileri, 6grencilerin 6grenme ortamindaki ¢aba ve siireklilik gibi
onemli gostergeleri olan davraniglarini agiklayabilir (Ryan ve Deci, 2000). Motive olmus
ogreniciler; hevesli, odaklanmis ve mesgul olarak nitelendirilir. Yaptiklariyla ilgilenirler,
keyif alirlar, cok galisirlar ve bu isi tekrar yapmak igin 1srarc1 olurlar. Motive olmus
kisilerin davraniglari, dis unsurlardan ziyade kendi iradeleri tarafindan yonlendirilen
otonomi (self-determinasyon) tarafindan tayin edilir (Garris, Ahler ve Driskell, 2002, s.
444).

Motivasyon; i¢sel ve dissal unsurlarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir
eylemi gergeklestirmeyi ve siirdliirmeyi saglayan kisinin kendisinden kaynaklanan
duygular igsel motivasyon, tesvik edici dis faktorler ise digsal motivasyon olarak

tanimlanmaktadir. En yaygin motivasyon araci digsal bir unsur olan “para” olarak
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goriilmesine ragmen zevk, basari, tatmin, meydan okuma gibi yaygin kullanilan

motivasyon unsurlari igsel faktorlerden olusmaktadir (Deci ve Ryan, 2000).

Arastirmalar, oyun 6gelerinin yalnizca sikici gérevleri bir araya getirdiginde igsel
motivasyon seviyelerini artirabilecegini 6ne stirmektedir. Digsal motivasyon arttiginda,
i¢csel motivasyon seviyeleri 6nemli 6l¢iide diismekte ve bu da is i¢in daha az coskuyla
sonuclanmaktadir ki tiim bu sonuglar da Oz Belirleme (Self-Determinasyon) Teorisi ile

uyumludur (Deci ve Ryan, 1985).

Ogrenme motivasyonu; hedefleri, inanglar1 ve duygular takip etmenin yerlesik
bir modeli olarak kavramsallastirilmistir. Farkli egitsel araglarin 6grenme ¢iktilarina

etkisini 6l¢limlemek i¢in kullanilmaktadir (Zheng vd., 2020, s. 4).

Oyun tabanli 6grenme ortamlarinin 6grenci motivasyonunu ve bag kurmayi tesvik
ettigi iddia edilmektedir (Gee, 2007). Fakat ¢cok az arastirmaci oyun tabanli 6grenme
ortamlar1 {izerine tamimlayicit arastirmalarin Gtesinde uygulamaya yonelik caligsma

gerceklestirmistir (Eseryel vd., 2014, s. 42).

Basarili bilgisayar oyunlarinin insanlar1 kendine ¢ekme konusunda dikkate deger
bir yetenegi bulunmaktadir. Insanlar1 oyuna baglar, oynamaya devam etmeye motive eder
(Jennett vd., 2008). Iyi oyunlarin dogasi geregi ilgi cekici olmasi gerekmektedir, bu
nedenle oyun tasarimcilari bu bilgiyi kusursuz oyun deneyimleri yaratmak igin
kullanmaktadir. Bir oyuncuyu oynamaya baslamak i¢in motive etmek yeterli degildir.

Bag kurulamazsa oyuncu oynamaya devam etmeyecektir (Schoenau-Fog, 2011).

Video oyunlari, hedefe yonelik davranislar1 6nemli 6l¢iide motive etmektedir.
Popiiler bir ¢evrim i¢i oyunun 10 milyondan fazla oyuncusu, eglence i¢in diger
firsatlardan vazge¢mekte ve sanal bir diinyada kesfetmeyi ve birbirleriyle rekabet ederek
225 milyon saatten fazla zamani birlikte oyun oynayarak gecirmeyi tercih etmektedir.
Insanlar1 bu tiir oyunlari oynamaya motive eden unsur oyunlarm eglenceli olmasidir.
Video oyunlari i¢in 6nerilen motivasyon modeli, i¢sel olarak motive edilmis davranislarin
incelenmesine uygulanan Bilissel Degerlendirme Teorisi (Cognitive Evaluation Theory)
ve Oz Belirleme Teorisi (Self-Determination Theory) ilkelerinin, video oyunlariyla
ugrasan oyuncularin psikolojik algilarini ve zihinsel siiregleriyle ilgili oldugu onciiliine

dayanmaktadir (Przybylski, Rigby ve Ryan, 2010, s. 154-155).
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Ogrenciler ile bag kurmak ve onlar1 motive etmek her zaman basarili 6grenme
icin onemli bir faktordiir. Arastirmalar, teknoloji acisindan zengin siniflarda yenilikei
metotlarin  uygulanmasinin 6grencilerin 6grenme motivasyonunu ve performansini
gelistirdigini gostermistir. Ancak ogrenciler teknolojiye ¢ok asina olduklarindan, tek
basina ders tipi 6grenme motivasyonlari onlar1 harekete gegirmek igin yeterli olmayabilir.
Son arastirmalar, aktif 6grenmeyi tesvik etmek i¢in egitmenlerin dgrencilerin ilgi ve
motivasyonunu artirmak i¢in anlamli  etkinlikler tasarlamalar1  gerektigini

vurgulamaktadir (Chang, 2005).

Oyun ¢aligmalarinda motivasyon ve bag kurma kavramlari birbirine ¢ok yakin
anlamlarda kullanilmaktadir. Burada ayirt edici unsur; motivasyonun oyuncularin neden
oynamaya basladiklart ya da devam etmeye karar verdiklerine iliskin durumla, bag
kurmanin ise oyun durumuyla ilgili yonlerle ilgili olmasidir. Oyun motivasyonu;
oynamaya devam etmek isteyen kisileri “oyuna baglayan, ¢eken” unsurlara odaklanir.
Ornegin: bir kisi can sikintis1 nedeniyle oynamaya baslamak igin motive olabilir fakat
oyun i¢in heyecan duydugunda ve oynamaya devam etmek istediginde oyun ile bag kurar
(Schoenau-Fog, 2011).

2.8. Hipotezlerin ve Arastirma Modelininin Gelistirilmesi

Literatiirde akis deneyimi, bag kurma, 6grenme motivasyonu, algilanan 6grenme
ve 6grenme deneyiminden tatmin degiskenlerini bir arada ya da ayr1 ayr1 olarak ele alan
cesitli galigmalar mevcuttur Arastirmada yer alan degiskenlerden iki ya da daha fazlasim
bir arada inceleyen ¢aligmalara (Barzilai ve Blau, 2014; Brockmyer vd., 2009; Buil,
Catalan ve Martinez, 2019; Caruana vd., 2016; Fu vd., 2009; Gao ve Bai, 2014; Hamari
vd., 2016; Hassan vd., 2020; Ozhan ve Kocadere, 2020) literatiir taramas1 kisminda yer

verilmistir.

Literatiirde yer alan ¢alismalarda akis deneyimi genellikle onciilleri ile birlikte
ve/veya ¢ok boyutlu olarak ele alinmistir. Bu calismada bagimsiz degisken olarak yer

alan akis deneyimi tek boyutlu olarak incelenecektir.

Oyun tabanli O6grenme ve oyunlastirma baglaminda yapilan c¢aligmalar,
oyunlastirilmig miifredatin 6grencilerde bag kurma ve akisi birlikte harekete gecirmek

i¢in giderek daha yaygin hale gelen bir yontem oldugunu ortaya koymustur (Crisp, 2014).
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Ozhan ve Kocadere (2020), cevrim ici egitim ortamlarinda duygusal bag kurma
ve akis arasinda karsilikli bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Calismaya gore her iki
degisken de birbirini etkilemektedir. Cevrim i¢i egitim ortamina duygusal olarak kendini

bagli hisseden kisilerin ayn1 zamanda akis deneyimi yasadiklari ifade edilmektedir.

Oyunlarin egitim alaninda kullanilmasi yeni bir durum degildir fakat dijital
medyanin hizla yayilmasi ile dijital oyunlarin sinif ortaminda kullanimi yayginlagmistir.
Oyun tabanli 6grenme metodunun interaktif 6grenme siirecine ve bagliliga olan katkisini

inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir (Tiede and Grafe, 2018, s.1).

Ibanez, Di-Serio ve Delgado-Kloos (2014), c¢alismalarinda oyunlastirilmis
O0grenme ortaminin bilissel bag kurma ve basar1 tlizerindeki etkisini incelemistir.
Arastirmaya katilan 68rencilerin derste basarili skor elde etmelerine ragmen oyuna devam
etmeleri biligsel bag kurmanim kanit1 olarak yorumlanmistir. Ogrenme hedefine ulastiktan
sonra oyuna ekstra girisler, biligsel bag kurma ile oyunlastirma arasinda pozitif yonde
anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Calismada ayrica rozet ve skor tablosu gibi
oyun bilesenlerinin oyunlastirilmis 6grenme ortamina eglence unsuru kattigi ve ¢ok

sayida 6grencinin maksimum puana ulagmasina yardime1 oldugu ortaya koyulmustur.

Shernoff vd. (2003), ortadgretim seviyesinde Ogrenci bagliligini akis kurami
baglaminda incelemistir. Amerikali 526 lise Ogrencisi lizerinde yapilan arastirmada
O0grenmenin 3 boyutu (konsantrasyon, ilgi ve zevk) katilimcilara sorulan duygu durum
sorulart ile puanlandirilmistir. Aragtirma sonuglarina gore katilimcilar, gérevin algilanan
zorlugu ve kendi becerileri yiiksek ve dengede oldugunda yani akis gerceklestiginde ders

ile daha fazla bag kurmuslardir.

Hamari vd. (2016) calismasinda, akis onciilleri olan meydan okuma ve yetkinlik
degiskenlerinin bag kurma iizerindeki etkisini oyun tabanli 6grenme ortamlarinda
incelemistir. Arastirmaya gore akisin meydan okuma yetkinlik alt boyutlarinin
katilimcilarin oyun ortam ile bag kurmasi tlizerinde etkisi oldugu ortaya koyulmustur.

Calismada, bag kurma degiskeni tek boyut olarak ele alinmistir.

Literatiirde ¢ok boyutlu bir kavram olarak nitelendirilen bag kurma (engagement)

degiskeninin davranigsal, bilissel, duygusal boyutlar1 bulunmasina ragmen literatiirdeki
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pek cok calismada birbirinden bagimsiz olarak tek ya da iki alt boyutun incelendigi

caligsmalar bulunmaktadir.
Bu agiklamalardan yola ¢ikarak H1 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:
H1: Akis deneyimi, bag kurma tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Arastirmalar genellikle, bir¢ok oyuncunun egitici video oyunlart oynarken
yasadig1 deneyimlerin duygusal bilesiminin akisa benzedigini ve 6grenmeyle daha derin
bir iliski kurmayi hizlandirabilecegini bulmustur. Bazi egitici video oyunlari,
ogrencilerde akis durumlar1 liretme 6zel amaci ile tasarlanmistir; bu tiir oyunlarin

oyuncularin en az yarisinda akis saglandigi tespit edilmistir (Kiili, 2005).

Barzilai ve Blau (2014), daha dnce akisi ele alan pek ¢ok ¢alismada 6grenmenin
farkl sekillerde 6lglimlenmesinin karisikliga yol actigini belirtmistir. Baz1 ¢aligmalarda
O6grenmeyi 6lgmek i¢in basari/performans kriterlerini kullanilirken, bazilarinda algilanan
O0grenmenin raporlart kullanilmigtir. Bu c¢alismada 6grencilerin bagarilarii  kendi
bildirdikleri 6grenme ile karsilastirilarak algilanan 6grenme ile akis arasindaki iligki

ortaya koyulmustur.

Caspi ve Blau (2008) calismalarmi, Snunit Kudiis ibrani Universitesi'nde Web
Tabanli Ogrenmenin Gelistirilmesi Merkezi tarafindan gelistirilen bir program olan My
Money websitesinde ¢evrim igi olarak gergeklestirilmistir. Web sitesi; finansal ve
matematik becerilerini gelistiren bir dizi ¢evrim i¢i oyun ve beraberindeki ¢evrim igi
calisma materyallerini licretsiz olarak sunmaktadir. My Money programinin ana hedef
yas grubu 8-12 yas aras1 ilkokul 6grencileri olup okullarda ve okul saatlerinden sonra
popiiler olarak kullanilmaktadir. Bu c¢alismada, My Money web sitesinde yer alan
Shakshouka Restaurant game oyunu kullanilmistir. Bu oyun, oyuncularin bir restoran
caligtirarak maliyet, fiyat ve kar kavramlarmi kesfettigi bir i simiilasyonu oynayan
katilimcilar rastgele olarak: sadece oyunu oynayan kontrol grubu, oyunun insasinda rol
aldiktan sonra oyunu oynayan grup ya da oyunu oynamis ve daha sonra oyunun insasinda
rol alan bir gruba atanmistir. Ug grupta da akisin algilanan dgrenme iizerinde anlamli bir

etkisi oldugu ortaya koyulmustur.
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Akis Onciilleri olan meydan okuma ve yetkinlik degiskenlerinin algilanan
ogrenme lizerindeki etkisini oyun tabanli 6grenme ortamlarinda inceleyen Hamari vd.
(2016) caligmasinda akisin algilanan 6grenme iizerinde etkiye sahip oldugu ortaya

koymustur.

Buil, Catalan ve Martinez (2019), isletme simiilasyon oyunlarinda duygusal,
davranigsal ve biligsel bag kurmanin 6grenme ¢iktilart tizerindeki etkisini incelemistir.
Bu calismaya gore duygusal ve biligsel bag kuran katilimcilarin algilanan 6grenme
diizeyinde artis goriilmektedir. Fakat davranigsal boyutun diger bag kurma alt boyutlarina

gore algilanan 6grenme stirecini direkt etkilemedigi ortaya koyulmustur.
Bu agiklamalardan yola ¢ikarak H2 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H2: Akis deneyimi, algilanan ogrenme iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye

sahiptir.

Oyun igerigi oyuncu tarafindan begenilmediginde oyuncunun oyuna devam
etmesi i¢in bir sebep ya da motivasyon olmayacaktir. Oyuncular oyuna devam etmek i¢in
akista olmak, eglenmek, gergek hayatta yapilamayan seyleri yapmak ya da 6grenmek ister
(Crawford, 1997). Cevrim i¢i finans hizmetlerine yonelik tatmin {izerinde akis deneyimini
inceleyen Ding vd. (2009), akis deneyimi yasayan kisilerin web sitesine yonelik olarak
sadakat diizeylerinin yiikseldigini ortaya koymustur.

Ozhan ve Kocadere nin ¢aligmasi (2020) akis-motivasyon ve duygusal bag kurma
degiskenlerinin tiimiinii barindiran 6nemli bir ¢aligmadir. Bu ¢aligma, motivasyonun tiim
degiskenler ile arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Ozellikle akis deneyiminin motivasyon iizerinde olduk¢a kuvvetli bir etkisi

bulunmaktadir.
Bu aciklamalardan yola ¢ikarak H3 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H3: Akis deneyimi, ogrenme motivasyonu iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye

sahiptir.

Gao ve Bai (2014), ¢alismasinda teorik temel olarak bir uyaran-yapi-tepki

cergevesi kullanmistir. Calismada; egiticilik, etkililik ve eglence gibi ¢esitli web sitesi
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atmosferi unsurlarinin akis tizerindeki etkisi incelenmistir. Akigin ise satin alma niyeti ve
tatmine olan etkisi ortaya koyulmustur. Cevrim i¢i seyahat sitesinde uygun atmosferik
unsurlarin saglanmasi durumunda akisin saglanmasi durumunda akisin olusacagi ve
bunun da tatmin ve satin almaya sebep olacagini ortaya koyan ¢alismada pazarlama

arastirma sirketinin uygulamis oldugu anketler veri olarak kullanilmstir.

Kullanicilarin  elde tutulmast ve islemlerin ¢evrim i¢i platformlardan
gergeklestirilmesinin saglanmasi mobil hizmet saglayicilar i¢in 6nemlidir. Zhou (2012)
calismasinda mobil 6deme yontemlerine yonelik tutumu ortaya koymak i¢in hizmet, bilgi
ve sistem kalitesinin giiven, akis ve memnuniyete olan etkisini incelemistir. Arastirma

sonuglarina gore akisin tatmin iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu dogrulanmistir.
Bu aciklamalardan yola ¢ikarak H4 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H4: Akis deneyimi, ogrenme deneyiminden tatmin iizerinde dogrudan ve pozitif

bir etkiye sahiptir.

Oyun ¢aligmalarinda motivasyon ve bag kurma kavramlari birbirine benzer ya da
cok yakin anlamlarda kullanilmaktadir. Oyun ile anlamli bir bag kuran kisilerin oyuna
devam etmeye yonelik motivasyona sahip olduklari ortaya koyulmustur (Schoenau-Fog,
2011).

Brown ve Cairns (2004) caligmasinda, oyuncularin, oyun esnasinda zaman, ¢caba
ve dikkat harcadigini, oyuna dahil olmak i¢in oyuncu tercihindeki engelleri agarak ve
kontrolleri Ogrenerek oyuna ilgi duydugunu belirtmektedir. Oyundaki unsurlardan

etkilenen bir oyuncu oyunla ilgilenir ve oynamaya devam etmek i¢in motive olur.
Bu agiklamalardan yola ¢ikarak H5 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H5: Bag kurma, 6grenme motivasyonu iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye

sahiptir.

Garris, Ahler ve Driskell (2002), oyunlara yonelik bag kurma durumunun

o0grenme ¢iktilarina olumlu yonde etki ettigini ortaya koymustur. Oyuncular oyun ile bag
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kurduklarinda belirlenmis egitim hedeflerine ve performans gibi 6grenme sonuglarina

daha kolay ulagsmaktadir.

Mobil oyunlarla duygusal, davranis ya da bilissel olarak bag kuran kisilerin
algilanan 6grenme diizeyinde onemli bir artis goriilmektedir. Algilanan 6grenme kisinin

kendi durumunu degerlendirmesi ile ortaya koyulur (Barzilai ve Blau, 2014).
Bu aciklamalardan yola gikarak H6 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H6: Bag kurma, algilanan é6gremme iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye

sahiptir.

Ogrenme ortamlarinda motivasyon konusunu ¢ok yonlii olarak arastiran Eseryel
vd. (2014) yapmis olduklar1 ¢alismada oyun tabanli 6grenme ortamlarinda motivasyon
unsurunun katilimcinin oyunla bag kurma egilimi tizerinde anlaml bir etkisi oldugunu

ortaya koymustur.

Pazarlama simiilasyonlari, &grencilerin oyuna aktif olarak katilim sagladigi
interaktif bir ortami temsil eder. Bu oyun tabanli ortamlarin sonucunda olusan

motivasyon, 6grenme siireglerine ve dolayisiyla algilanan 6grenmeye etki eder (Bolton,

Chapman ve Mills, 2019).
Bu agiklamalardan yola ¢ikarak H7 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H7: Ogrenme motivasyonu, algilanan 6grenme iizerinde dogrudan ve pozitif bir

etkiye sahiptir.

Yapilan 6nceki ¢aligmalar, oyunlastirma yoluyla 6grenmenin 6nemini ele alarak,
teknoloji ve oyun kullaniminin akis deneyimini gerektirebilecegini ve Ogrenme
sonuglarini iyilestirebilecegini gostermistir. Silva, Rodrigues ve Leal (2019), oyun tabanli
O0grenmenin pazarlama ve muhasebe egitimindeki akist nasil gergeklestirecegini
incelemistir. Portekiz’de yapilan ¢alismada muhasebe i¢in 816, pazarlama i¢in 195 lisans
Ogrencisinin konsantrasyon, agik hedef, geribildirim, zorluk, 6zerklik, sosyal etkilesim ve
algilanan 6grenme gibi oyun 6zelliklerinin (characteristics of the game) 6grencilerin
o0grenme akis1 (students’ learning flow) iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada,

muhasebe ve pazarlama egitimini daha c¢ekici ve motive edici hale getirmek ve
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Ogrencilerin  6grenmesini kolaylagtirmak amaciyla gelistirilen iki farkli oyun

kullantlmistir.

Silva, Rodrigues ve Leal (2019), her yil {iniversite birinci siiftaki 6grencilerin
yaklagik ticte birinin okulu biraktigin1 ifade etmektedir. Temelde motivasyon
eksikliginden kaynaklandigi diisiiniilen bu durum, 6grenme siirecinden sikilma ve ilgi
eksikliginden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple geleneksel 6grenme metotlarindan farkli
olarak Ogrencilerin Ogretme-0grenme siirecinde baghligini artirmak igin stratejiler
bulmanin ¢ok 6nemli oldugu vurgulanmistir. Ogrencilerin ilgisini artirmak igin
oyunlagtirma ve oyun tabanli 6grenme olmak iizere ¢esitli stratejiler belirtilmistir. Bu yeni
nesil 0grenme araglari, 6grencileri egitici oyunlar yoluyla motive etmek amaciyla

tasarlanmistir (Silva, Rodrigues ve Leal, 2019).
Bu aciklamalardan yola ¢ikarak H8 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H8: Ogrenme motivasyonu, égrenme deneyiminden tatmin iizerinde dogrudan ve

pozitif bir etkiye sahiptir.

Buil, Catalan ve Martinez (2019) calismasini, derste sorular1 yanitlamak igin
cevaplama butonu (clicker) kullanan bir smif ortaminda gerceklestirmistir. Literatiirde
clicker kullaniminin motivasyon, dikkat, 6§renme, memnuniyet, eglence ve bag kurma
kavramlart ile iliskili oldugu calismalar yer almaktadir. Bu ¢alismada akis1 dl¢glimlemek
i¢in Ispanya’daki bir iiniversitede pazarlama yiiksek lisans egitimi alan 210 katilimciya
anket uygulanmistir. Clicker ise bes kisilik gruplara ayrilan sinifta olusturulan ekiplerin
sorulara yanit vermesi i¢in kullanilmistir. Ekipler kendilerine taninan siire igerisinde

clicker kullanarak dogru yaniti vermeye ¢alismistir (Buid vd, 2019, s. 430).

Arastirmada akisin tiim Onctilleri (giigliik- beceri dengesi, geri bildirim, hedefler)
ve {i¢ boyutunun (konsantrasyon, kontrol, ototelik deneyim”) algilanan &grenme ve
memnuniyet degiskenlerine etkisi incelenmistir. Buna goére akisin-algilanan 6grenme,

algilanan 6grenmenin ise tatmin iizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

" Ototelik deneyim, kisinin bir eyleme katildi§inda hissettigi biitiinsel deneyim. Eylemin kendisinden elde
edilen haz ve mutluluk (Csikszentmihalyi,1975).
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Bu acgiklamalardan yola ¢ikarak H9 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

H9: Algilanan ogrenme, ogrenme deneyiminden tatmin iizerinde dogrudan ve

pozitif bir etkiye sahiptir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler sonucu ortaya ¢ikan arastirma

modeli Sekil 11 yardimiyla paylagilmistir:

5 H6 Algilanan
Bag Kurma Oprenme
A
H2
H1 H5 H7
H3 Ogrenme
akig y Motivasyonu H9
H8
H4
Ogrenme
Deneyiminden
Tatmin

Sekil 11. Arastirma Modeli
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3. YONTEM

Arastirma kapsaminda nicel ve nitel aragtirma yontemlerinin bir arada kullanildig:
“karma arastirma yontemi” tercih edilmistir. Karma arastirma yonteminde; nitel ve nicel
aragtirma yonteminin sirasi ve zamanlamasi arastirma deseninin belirlenmesinde
belirleyici olmaktadir (Tashakkori ve Creswell, 2007). Bu c¢alismada, Cresswell
Tipolojisi'nde (2003) “siral1 agiklayici tasarim” olarak tanimlanan yontem ile nicel veriler
toplanip analiz edildikten sonra sonuglar nitel veri analizleriyle agiklanmistir.
Katilimcilarin simiilasyona devam etme kararina iliskin toplanan nitel veriler icerik

analizi yapilarak degerlendirilmistir.
3.1. Arastirmanin Tasarim ve Orneklem

Bu calisma, her biri ii¢ seviyeden olusan literatiir incelemesi, dlgme araclarinin
belirlenmesi, aragtirmanin uygulanmasi ve verilerin analizi asamalarindan olugmaktadir.
Arastirmanin ilk asamasinda, kapsamli bir literatlir taramas1 yapilmistir ve literatiirdeki
kavramlarla ilgili dlgekler incelenmistir. Yapilan literatiir arastirmasinin sonucunda
arastirma modeli ve hipotezler olusturulmustur. Arastirmanin uygulama asamasina
geemeden Once ankette kullanilacak Olgek ifadeleri belirlenmis, retrospektif ceviri
yapilarak ifadelerin dil farkliliklarindan olusan anlamlar1 kontrol edilmis ve on test
sonuglarma gore ifadelerde diizenlemeler yapilmistir. Arastirmanin  uygulama
asamasinda kullanilacak pazarlama simiilasyonu belirlendikten sonra katilim kosullarini
saglayan kisilere anket ¢alismasi uygulanmistir. Calismanin son asamasinda kontrol
sorulari1 gecemeyen kisiler veri setinden c¢ikarildiktan sonra sirasiyla tanimlayict

istatistikler, dogrulayici faktor analizi ve yapi gecerliligi testleri gerceklestirilmistir
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1. seviye 2. seviye 3. seviye
) Literatiir Arastirma Arastirma
Literattir . . .
. ] taramasinin modelinin hipotezlerinin
Incelemesi — . .
yapilmasi olusturulmasi belirlenmesi
Olgiim . : .
Olgek Retrospektif On test yapil-
Araglarinin ) o
) . ifadelerinin geviri mast ve soru-
Belirlenmesi ) ) o
belirlenmesi yapilmasi larin revizesi
Arastirmanin Pazarlama En az 5. sevi- Anket
Uygulanmasi simiilasyonun yedeki kisile- calismasinin
belirlenmesi re ulagilmasi yapilmast
Verilerin Tanimlayict Gegerlik ve Hipotez
Analizi istatistiklerin giivenirliklerin testlerinin
raporlanmasi kontrolii gerceklestirilmesi

Sekil 12. Arastirma Asamalari

Aragtirmanin ana kiitlesi Mega Capital isimli pazarlama simiilasyonunu oynamig
ve en az 5. seviyeye ulasmis tiim kisilerdir. Bu kisilere ulagmak i¢in 6ncelikli olarak oyun
gelistirici firma araciligiyla mevcut oyunculara ankete katilim daveti i¢eren bir e-posta
gonderilmistir. Buna ek olarak firmaya ait kurumsal sosyal medya kanallarinda ve haber

biilteninde arastirmaya iliskin duyurular yapilmistir.

Ankete katilmak icin kisilerin Mega Capital isimli oyunu mobil cihazina indirmis
olmas, oyun dili sebebiyle ingilizce bilmesi ve oyun hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak
icin en az 5. seviyeye gelmis olmas1 gerekmektedir. Ankete katilim kriterleri fazla oldugu
icin veri toplama siirecini hizlandirabilmek ve katilimi motive etmek amaciyla
katilimcilar arasindan bir kisiye cekilisle verilmek iizere 6diil koyulmustur. Cekilise
katilmak isteyen kisilerden kendilerine ulasilabilmesi i¢in ankette yer alan e-posta adresi

alanini doldurmalari istenmistir.
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3.2. Arastirma Olgekleri ve Veri Toplama Araglar

Arastirma modelinde yer alan degiskenleri 6lgmek i¢in halihazirda gecerliligi ve
giivenilirligi yiiksek olan mevcut 6lgeklerin uyarlanmasiyla elde edilen 6lgek sorulari

kullanilmuastir.

Katilimeilarin dikkatini 6lgmek icin ankete iki adet kontrol sorusu eklenmistir. Tlk
kontrol sorusu, ankete katilmak igin 6n kosul olan Mega Capital isletme simiilasyonunda
en az 5. seviyeye gelinmesi sartinin saglanma durumunu kontrol etmek amaciyla
eklenmistir. “Mega Capital oyununda en son kaginci seviyeye geldiniz?” sorusuna 5’ten
daha kii¢lik yanit veren kisilerin sorulara cevaplari aragtirmaya dahil edilmemistir. Diger
kontrol sorusu ise ankete ingilizce olarak eklenmistir. “This is an attention check. If you
read this question, please mark five (5).” olarak ifade edilen kontrol sorusu katilimecilarin
dikkatini 6l¢gmenin yan1 sira Ingilizce olan oyunun anlasilarak doldurulma durumunu da

ortaya koymaktadir.

Asagida yer alan Tablo 4’te degiskenler bazinda kullanilmis olgeklerin2
kaynaklar1 ve madde sayilart sunulmustur. Calisma kapsaminda tiim degiskenler 7°1i
likert tipi dlgek (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kismen Katilmryorum
4-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 5-Kismen Katiliyorum, 6- Katiliyorum, 7-

Kesinlikle Katiliyorum) araciligiyla 6l¢limlenmistir.

Tablo 13. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Degiskenler Olcekler

Akis Choi ve Kim (2004) tarafindan gelistirilen 6 ifadeli

Olcek uyarlanarak o6l¢iilmiistiir.

Duygusal Bag Kurma Stephenson vd. (2020) tarafindan gelistirilen 2
ifade ve Burch vd. (2015) tarafindan gelistirilen 3

ifade uyarlanarak toplam 5 ifade ile 6lglilmiistiir.

2 Arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklere iliskin ifadelerin pilot arastirma sonrasinda diizenlenmis nihai

versiyonlart EK-2: Arastirma Anket Formu yardimiyla arastirma sonunda verilmistir.
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Tablo 14. (Devam) Arastirmada Kullanilan Olcekler

Davranigsal Bag Kurma Stephenson vd. (2020) tarafindan gelistirilen 3
ifade ve Burch vd. (2015) tarafindan gelistirilen 2

ifade uyarlanarak toplam 5 ifade ile 6lgtilmiistiir.

Biligsel Bag Kurma Stephenson vd. (2020) tarafindan gelistirilen 2
ifade ve Burch vd. (2015) tarafindan gelistirilen 3

ifade uyarlanarak toplam 5 ifade ile 6l¢tilmistiir.

Ogrenme Motivasyonu Liao, Huang ve Wang (2015) tarafindan gelistirilen

4 ifadeli 6lgek uyarlanarak olgiilmiistiir.

Algilanan Ogrenme Barzilai ve Blau (2014) tarafindan gelistirilen 4

ifadeli 6l¢ek uyarlanarak 6l¢iilmiistiir.

Ogrenme Deneyiminden Tatmin | Caruana, La Rocca ve Snehota (2016) tarafindan

gelistirilen 6 ifadeli 6lgek uyarlanarak 6l¢iilmiistiir.

Anket sorularinda; olusan gizil degiskenlere ek olarak kategorik olarak
tanimlanacak gozlenen degiskenler de yer almaktadir. Bu sorular; yas, cinsiyet, gelir
seviyesi, egitim diizeyi, simiilasyon oynama deneyimi, oyun oynama siklig1 ve pazarlama

alanina ilgisi ve bilgisi ile ilgili ifadelerden olusmaktadir.

Anket formunda yer alan ifadeler, retrospektif (geriye doniik) ¢eviri yontemi
kullanilarak Tiirk¢e’ye cevrilmis ardindan ana dili Ingilizce olan bir kisi tarafindan
Ingilizce’ye yeniden cevirisi yapilarak orijinal ifadeler ile karsilastirilmistir. Yapilan
karsilastirma sonucunda Tiirkge ifadeler son haline getirilmek iizere diizenlemeler
gerceklestirilmistir. Ceviri islemi anadili Tiirkce ve Ingilizce olan iki farkl1 ¢evirmen
tarafindan yapildig: ve ikinci ¢cevirmen kaynak metni gérmeden geviri yaptig1 i¢in metnin

yapist ve sozciik tercihi yerine baglamin degerlendirilmesine odaklanilmstir.

Arastirma kapsaminda gerekli olan veri, ¢evrim i¢i anket ile toplanmistir. Cevrim
ici (online) anketler orneklem kitlesine erisim kolayligi, diisiik maliyet ve hiz gibi

avantajlar saglamakta ve ilgili analiz programlarina kolaylikla aktarilabilmektedir (Boyer
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vd., 2002). Cevrim i¢i anketlerin saglamis oldugu avantajlara karsin bazi 6n kosullar1 ve
kisitlart bulunmaktadir. Cevrim i¢i anket formuna yanit verilebilmesi i¢in internet erisimi
ve belirli bir diizeyde bilgisayar kullanim beceresine sahip olmak gerekmektedir (Duffy
vd., 2005). Fakat bu aragtirma, “belirlenen pazarlama simiilasyonununda belli bir
seviyeye ulasmis olma” 6n kosuluna sahip oldugu i¢in drneklem kitlesinin iyi diizeyde

mobil cihaz kullanim yetisine ve internet erigsimine sahip oldugu varsayilmaktadir.

Arastirma kapsaminda 6rneklem kitlesinde yer alan katilimcilar 6lgek ifadelerine

ek olarak asagidaki kriterler bakimindan da degerlendirilmistir.

— Oyunda en az 5. seviyeye ulasma

Onkosullar B Ingilizce bilgisine sahip olma

— Oyunda ulasilan seviye

— Tekrar oynama niyeti

Oyun metrikleri = Simiilasyon oynama deneyimi

— Mobil oyun oynama siklig

KATILIMCI — Pazarlama egitimi olanlar

— Pazarlama egitimi olmayan fakat bu alanda calisanlar

Pazarlama alan bilgisi—_{ pazarlama egitimi olmayan fakat bu alana ilgi duyanlar

— Pazarlama alanina yonelik bilgisi ve ilgisi olmayanlar

— Cinsiyet

— Yas

Demografik ozellikler — Egitim

] Gelir

Sekil 13. Orneklem Degerlendirme Kriterleri
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3.3. Arastirma Siireci

Anket ¢alismasi, Tiirkiye’de gelistirilmis bir pazarlama simiilasyonunu oynayan
ve en az 5. seviyeye ulasan kisilere uygulanmistir. Arastirmada kullanilan simiilasyon;
Android ve App Store’da bulunan Mega Capital isimli pazarlama simiilasyon oyunudur.
Mega Capital pazarlama simiilasyonu, katilimcilarin pazarlama yetkinliklerinin
gelismesine ve karar alma siireglerinin bir biitiinsellik igerisinde anlagilmasina katki

saglamaktadir.

Mega Capital pazarlama simiilasyonu; hedef pazar sec¢imi, {irlin tasarim
ozellikleri, reklam harcamasi, medya karmasi, dagitim kanallar1 ve fiyatlandirma gibi
pazarlama degiskenleri hakkinda kararlar almak i¢in simiile edilmis rekabet¢i bir pazar

ortaminda pazarlama ve finansal verilerin analizini igerir.

Mega Capital pazarlama simiilasyonu, farkli miisteri profillerini igeren ve farkli
ozelliklerde iiriinlerin pazara sunulabildigi bir icerige sahiptir. Katilimeilarin bir sirketin
yonetimine getirilerek, sifirdan kendilerine 6zgii bir strateji olusturmalari i¢in tesvik
edildigi Mega Capital simiilasyon oyunu, pazarlama kavramlarin1 kapsaml bir sekilde
ele alarak bu kavramlar1 uygulama firsati sunmaktadir. Oyuncular yapmis olduklar
secimler dogrultusunda oyunun basinda tanimlanan sermayelerini artirmaya

calismaktadir.

Mega Capital pazarlama simiilasyonunda yer alan pazarlama kararlar1 ve siirecleri

ile ilgili bilgiler Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 15. Mega Capital Pazarlama Simiilasyonunda Pazarlama Kararlari ve Siiregleri

e Sunulan ii¢ farkl iirlin kategorisi
icerisinden piyasaya siiriilecek

. : \ g, iiriin seciminin yapilmasi

Uriin se¢imi @ A e llerleyen asamalarda istege bagh

olarak secilen iiriiniin degistiril-

mesi, yeni iriin secilmesi ve

piyasaya siiriilmesi

68



Tablo 16. (Devam) Mega Capital Pazarlama Simiilasyonunda Pazarlama Kararlar

ve Stirecleri

Marka

calismasi

Marka isminin se¢ilmesi

Logo ¢alismasinin yapilmasi

Isletme

kurma

Firma kurmak i¢in basvuru
islemlerinin gergeklestirilmesi

Ofis kiralanmasi

Pazar

arastirmasi

Piyasaya siiriilecek firiinle ilgili
iiriin prototipinin olusturulmast

Uriin prototipine iliskin olarak
piyasa arastirmasi gerceklestiril-

mesi

Uretim siireci

Uretim tesisi ile anlasma yapma
Uretim maliyetlerini karsilama
Pazar arastirmasinin sonuglarina

gore liretimin yapilmasi

Stok yonetimi
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Uretilen irlinlin satiginin
gerceklesene kadar beklemesi icin
depo kiralanmasi

Uretimin ~ depoda  bekleme
stiresinin ve maliyetlerin

hesaplanmas1



Tablo 17. (Devam) Mega Capital Pazarlama Simiilasyonunda Pazarlama Kararlart

ve Stirecleri

Lojistik

Tedarikgilerle anlagma
Uriinlerin  depodan  tedarikgiye
lojistiginin saglanmasi
Uretim, lojistik ve teslimat
stirelerinin ayarlanmasi

Is aglarinin yonetilmesi

Tanitim

faaliyetleri

Uriin satisim artirmak igin reklam
ve tanitim faaliyetlerinin gergek-
lestirilmesi

Magaza i¢i stant tanitimi, online
reklam, billboard kiralama gibi
farkll tanitim faaliyetleri
icerisinden uygun olan yontemin

se¢ilmesi

Fiyatlandirma

Uretim maliyetlerini karsilayacak
sekilde optimum {irlin satis
fiyatinin belirlenmesi

Talep miktarina gore iiriin

fiyatinin diizenlenmesi

Biitce

yonetimi
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Sermayenin artirilmasi i¢in tiretim
faaliyetlerinin diizenlenmesi
Fiyatlandirma caligmalarinin
gbzden gecirilmesi

Tanitim faaliyetleri igin biitge

ayrilmast



Tablo 18. (Devam) Mega Capital Pazarlama Simiilasyonunda Pazarlama Kararlar

ve Stirecleri

Pazar

bilyiimesi

* Yazar tarafindan diizenlenmistir.

Uriiniin  pazarlanabilecegi yeni
pazarlar secilmesi

Bu  pazarlar icin  piyasa
arastirmasi yapilmasi

Dagitim  kanallarnin  genisle-
tilmesi

Uretimin ya da iiriin gesitliliginin

arttirilmasi

Arastirma kapsaminda, Mega Capital isimli pazarlama simiilasyonunu daha 6nce

mobil cihazina indirmis ve oynamis kisilere ulasilmaya calisilmistir. Oyun hakkinda

yeterli bilgi sahibi olunabilmesi i¢in oyunda en az 5. seviyeye ulasmis kisilerin ankete

katilim1 istenmistir. Anket sorularinda en son kacinci seviyeye gelindigini sorgulayan

soruya 5’ten daha kiiciik seviyeyi belirten kisilerin verdikleri yanitlar arastirmaya dahil

edilmemistir.

Bu sebeple kontrol sorusu Ingilizce olarak ifade edilmis olup bu kontrol sorusuna

istenen yanit1 vermeyen kisilerin yanitlar1 da veri setinden ¢ikarilmistir.
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4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde pilot ve ana caligsma verilerinin analiz silirecine ve

elde edilen bulgulara detayli olarak yer verilmistir.

4.1. Pilot Calisma

Arastirmanin gergeklestirilmesi dncesinde anket formuna son halini vermek ve
ankette kullanilan ifadelerin anlasilirligini test etmek igin pilot arastirma yiirtitiilmistiir.
S6z konusu pilot aragtirma, 25 Ekim- 15 Kasim 2021 tarihleri arasinda 50 katilimcidan

toplanan veri ile gergeklestirilmistir.

Mevcut calismada yararlanilan 6l¢iim araglarmin orijinal hallerinin Ingilizce
olmas1 sebebiyle Tiirkge’ye cevirisi gergeklestirilmistir. Ana dili Tiirkge ve Ingilizce olan
iki farkli tercliman tarafindan gerceklestirilen retrospektif ¢eviri sayesinde ifadelerin dil
farkliliklarindan olusan anlamlari kontrol edilmis ve 6n test sonuglarina gore ifadelerde

diizenlemeler yapilmistir.

Pilot calismada arastirma kapsaminda kullanilmasi planlanan o6lgekler test
edilmistir. Toplamda 3 alt boyut ve 5 ana boyutla ilgili 35 6lgek ifadesine agimlayici
faktor analizi uygulanmis ve ifadelerin alt boyutlar kapsaminda literatiirde belirlenen
faktorlere dagilip dagilmadigi kontrol edilmistir. On test asamasinda Mega Capital isimli

pazarlama simiilasyonunu hali hazirda oynayan 50 kisi ¢aligmaya dahil edilmistir.

Anket; Google Forms kullanilarak hazirlanmis ve Mega Capital isimli isletme
simiilasyonunda en az 5. seviyeye ulasan katilimcilarin arastirmaya dahil olmasi
istenmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda, oyunu indirme ve anket linki tek sayfada

toplanmistir.
4.1.1. Pilot calisma bulgular

On test ¢alismasinda ilk olarak kayip deger (missing value) bulunma durumu
kontrol edilmistir. Gelir ve meslek sorularina “zorunlu” se¢enegi ilk etapta eklenmedigi

icin iki katilime1 bu sorulara yanit vermemistir. Bu kayip degerler analizde soruna yol
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acabilecegi i¢cin otomatik olarak atama yapilmasi saglanmistir. U¢ degerler (outlier)

kontrol edildiginde herhangi bir sorun olmadigi tespit edilmistir.

Pilot ¢alisma sinirli sayida bir 6rneklem {izerinde gergeklestirilmesine ragmen
dagilimin normallik testi ger¢eklestirilmistir. Verinin normal dagilima sahip oldugu ve ug
deger veri olmadig test edildikten sonra Barlett Kiiresellik testi ve Kaiser Meyer Olkin

(KMO) test sonuglar1 kontrol edilmistir.

Tek degiskenli normallik icin verinin egiklik ve basiklik degerleri kontrol
edilmistir. Faktor analizi yapmak i¢in gerekli 6n kosullar saglandiktan sonra her bir 6lgek

icin faktor analizi yapilmistir.

Bag kurma 6lgeginin alt boyutlarini olusturan duygusal, davranissal ve biligsel bag

kurma 6l¢eklerinin analiz bulgular1 Tablo 6 yardimiyla paylasiimustir.

Tablo 19. Bag Kurma Olgegi Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Tablosu (Pilot
Calisma)

ifade Standart Cronbach’s
Alt Boyut . Ortalama Basikhik Carpikhik

Sayisi Sapma Alpha
Duygusal 4 5,230 1,325 -0,634 -0,500 0,935
bag kurma
Davramssal 4 5,435 1,207 -0,869 0,103 0,851
bag kurma
Bilissel 4 5,145 1,330 -0,818 0,353 0,858
bag kurma

[fadeler bekledigimiz sekilde 3 boyut altinda dagilmadig: icin ifadelerin kendi
aralarindaki korelasyonu kontrol edilmistir. Boyutlar arasi korelasyon yiiksek olmasi

sebebiyle egik dondiirme metodlarindan Promax secilmistir.

* Pilot ¢alisma sonrasinda yapilan degerlendirme sonucunda, bag kurma alt boyutlarinda yer alan dlgek
ifadeleri i¢in orijinal 6l¢ekten ekleme yapilarak her alt boyut igin ifade sayisi bese ¢ikarilmistir.
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Davranigsal Bag Kurma 3, Biligsel Bag Kurma 4 ve Biligsel Bag Kurma 3 ifadeleri
farkli faktorler altinda gruplanmistir. Bu sebeple Davranigsal Bag Kurma ve Biligsel Bag

Kurma boyutlar altindaki ifadelerin kendi aralarindaki korelasyonu incelenmistir.

Tablo 20. Bag Kurma Olcegi Acimlayict Faktor Analizi (Pilot Calisma)

Duygusal Bag Davramgsal Bag Bilissel Bag

Olgek Ifadeleri Kurma Kurma Kurma
(DUYBAG) (DAVBAG) (BILBAG)
DuygusalBagKurmal 0,883
DuygusalBagKurma? 0,865
DavranigsalBagKurma3 0,788
DuygusalBagKurma4 0,765
DuygusalBagKurma3 0,602
DavranigsalBagKurma? 0,953
BilisselBagKurma4 0,846
BilisselBagKurma3 0,835
DavranissalBagKurmal 0,623
DavranigsalBagKurma4 0,566
BilisselBagKurma2 0,788
BilisselBagKurmal 0,633
Toplam Agiklanan Varyans %66
KMO/Bartlett Test KMO: 0,851
Bartlett Test: x2:530,068; df: 105; p<
0,000
Cikarim Temel Bilesenler Analizi (Principal
Dondiirme Metodu Component)
Minimum faktor yiikii Promax
0,30
Ozdeger> 1
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Bag Kurma 6lg¢egi icin yapilan i¢ tutarlilik analizi sonucu elde edilen Cronbach o

degerinin ve kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen KMO degerinin yiiksek oldugu

(0,851) ve Bartlett’in kiiresellik testinin anlaml1 oldugu (p< 0,000) tespit edilmistir. Elde

edilen bulgular ile aciklanan toplam varyansin %66 oldugu tespit edilmistir.

Pilot ¢alismanin sonuclarina gore, ana caligmada bag kurma alt boyutlarindaki

ifadelerin istenilen faktorler altinda toplanmamasi ve faktor yiikii diisiik olan sorularin

cikarilmasinin gerekmesi riskine karsin her bir alt boyut i¢in 6lgegin olusturuldugu

kaynaktan faydalanarak dlgege birer soru eklenmesine karar verilmistir. Eklenen her ifade

icin retrospektif ¢eviri islemi gerceklestirilmistir.

Tablo 21. Olceklerin Tammlayict Istatistikleri ve Giivenirlikleri (Pilot Calisma)

ifade Standart Cronbach’s
Boyut Ortalama Basikhik Carpikhk
Sayisi Sapma Alpha
Akis 6 5,256 1,204 -0,258 -0,681 0,921
Ogrenme
] 4 4,805 1,440 -0,442 -0,427 0,928
Motivasyonu
Algilanan
. 4 5,070 1,490 -0,653 -0,328 0,938
Ogrenme
Ogrenme
Deneyiminden 6 5,050 1,366 -0,714 0,021 0,936

Tatmin

Akis, Ogrenme Motivasyonu, Algilanan Ogrenme ve Ogrenme Deneyiminden

Tatmin olgekleri igin yapilan i¢ tutarlilik analizi sonucu elde edilen Cronbach Alpha (o)

degerlerinin ve kesfedici faktor analizi sonucu elde edilen KMO degerinin 0,90’dan
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yiiksek oldugu ve Bartlett’in kiiresellik testinin anlamli oldugu (p< 0,000) tespit

edilmistir.

Pilot calismadan elde edilen istatistiksel bulgulara ek olarak, pazarlama alani
disindan katilimeilar sorularin bir kismi i¢in kendilerine uygun cevap bulamamistir. Bu
sebeple dogru yanit veremediklerini ifade etmislerdir. Bu sebeple bu sorular iizerinde

diizeltme yapilmasi i¢in revize dnerilerinde bulunulmustur.

Pilot ¢aligma sonuglarina iliskin olarak uzman goriisleri de alinarak ankete iliskin

gerekli diizeltmeler yapilmis ve arastirmada kullanilmak tizere son haline getirilmistir.
4.2. Arastirmanin Gerceklestirilmesi

Calismanin ana arastirmasi i¢in Mega Capital isimli pazarlama simiilasyonunu
kullanan ve en az 5. seviyeye ulasan kisilere ulasilarak anket formu uygulamasi

gerceklestirilmistir.
4.2.1. Arastirma verisinin toplanmasi

17 Mart- 17 Mayis 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilen veri toplama islemi
sonucu toplamda 431 adet anket elde edilmistir. Anket sorulari igerisinde oyun dilinin
Ingilizce olmasi nedeniyle Ingilizce bilgisini dlgen ve kaginci seviyeye gelindigini test

eden iki kontrol sorusu bulunmaktadir.

Toplanan veriler igerisinde Ingilizce kontrol sorusuna dogru yanit veremeyen 18
kisiye, 5. seviyeye ulasamayan 7 kisiye, hem Ingilizce kontrol sorusuna dogru yanit
veremeyen hem de 5. seviyeye ulasamayan 3 kisiye ait veriler arastirma disinda

birakilmistir. Tiim ifadelere ayni cevabi veren 4 kisi de arastirmaya dahil edilmemistir.
4.2.2. Demografik bulgular

Katilimcilarin  cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir, pazarlama alamyla olan
yakinligi, oyunda ulasilan seviye, mobil oyun oynama siklig1 ve daha Once isletme
oyunu/simiilasyonu oynama deneyimine sahip olma durumuna iliskin frekans ve yiizdelik

dagilimlar Tablo 9’da yer almaktadir.
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Tablo 22. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER FREKANS  YUEDE
(n=396) (100,0)
Cinsiyet
Kadin 196 50,0
Erkek 198 49,5
Belirtmek Istemeyen 2 0,5
Yas
18'den kiiglik 2 0,5
18-25 239 60,4
26-35 113 28,5
36-45 31 7,8
46-55 9 2,3
56'dan biiyiik 2 0,5
Egitim
Diger ) 1,2
Universite 329 83,1
Yiksek lisans/Doktora 62 15,7
Gelir
Asgari gelirin altinda 133 33,6
Asgari gelir ve 6.000 TL 45 11,4
6.001 TL-8.000 TL 54 13,6
8.001 TL-10.000 TL 66 16,7
10.001 TL ve daha yiiksek 98 24,7
Pazarlama alaniyla olan yakinhg
Isletme/pazarlama egitimi alanlar 188 47,5
Isletme/pazarlama egitimi almayan ama bu alanda o4 6.1
calisanlar
Isletme/pazarlama egitimi almayan ama bu alana ilgi
duyanlaf ) ' ) 148 374
Diger 36 9,0
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Tablo 23. (Devam) Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Mobil oyun oynama siklig1 (ayda)

Hig 24 6,1
1-3 86 21,7
4-6 92 23,2
7-10 88 22,2
11'den daha fazla 106 26,8
Daha énce isletme oyunu/simiilasyonu oynama deneyimine sahip olma durumu
Evet, oynadim 124 31,3
Hayir, oynamadim 272 68,7
Oyunu tekrar oynama istegi

Kesinlikle isterim 86 21,7
Isterim 181 457
Ne isterim ne de istemem 93 23,5
Istemem 27 6,8
Kesinlikle istemem 9 2,3

Oyunda ulasilan seviye

5 100 25,3
6 53 13,4
7 63 15,9
8 63 15,9
9 55 13,9
10 ve daha fazla 62 15,7

Aragtirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimi
Tablo 9’da verilmistir. Katilimcilarin daha once isletme oyunu/simiilasyonu oynama
durumlarina gore dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun
simiilasyon oynama deneyimine sahip olmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin yalnizca
%31,3’li daha Once isletme oyunu ya da simiilasyonu oynama deneyimine sahipken,

%68,7’s1 bu tiirde bir oyun oynamadigini belirtmistir.
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Katilimeilarin aylik ortalama mobil oyun oynama sikligima gore dagilimlar
incelendiginde, %6,1’inin hi¢ mobil oyun oynamadigi, %21,7’sinin ayda 1-3 kez,
%23,2’sinin ayda 4-6 kez, %22,2’sinin ayda 7-10 kez ve %26,8’inin ayda 11 ve daha

fazla kez mobil oyun oynadig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin %49,5’inin kadin, %50’sinin erkek oldugu, iki katilimcinin ise
cinsiyetini belirtmedigi gorilmektedir. Katilimcilarin yaglarina gore dagilimlarn
incelendiginde, katilimcilarin biliylik kismu 18-25 yas aralifinda bulunmaktadir.
%60,4’1iniin 18-25 yas araliginda, %28,5’inin 26-35 yas araliginda, %7,8’inin 36-45 yas
araliginda, %2,3’Unlin 46-55 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yalnmizea %0,5’1 18 yasindan kiiclik ve 56 yasindan biiylik kisilerden olugmaktadir.
Orneklem kitlesinin egitim durumlarma gore dagilimlari incelendiginde, %83,1’inin
tiniversite mezunu, %15,7’sinin yiiksek lisans/doktora mezunu, %]1,2’sinin ise lise ve

ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik ortalama kisisel gelirlerine gore dagilimlari incelendiginde,
katilimeilarin %33,6’smin asgari gelirin altinda, %11,4’liniin asgari gelir ve 6.000 TL,
%13,6’s1nin 6.001 TL-8.000 TL, %16,7’sinin 8.001 TL-10.000 TL ve %24,7’sinin ise
10.001 TL veya daha yiiksek gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ kisisel  tanimlarina  gore dagilimlart  incelendiginde,
katilimcilarin %47,5'1 isletme/pazarlama egitimi aldigimi belirtmistir. Katilimcilarin
%6,1°1 isletme/pazarlama egitimi almamis olmasina ragmen bu alanda ¢alistiZini,
%37,4’1 ise isletme/pazarlama egitimi almamis olmasina ragmen bu alana ilgi
duydugunu belirtmistir. Katilimcilarin %9’unun ise isletme ya da pazarlama alani ile

iligkisi bulunmamaktadir.

Ankete katilim igin Mega Capital oyununda en az 5. seviyeye ulagsmis olma
sartinin saglanmis olmasi gerekmektedir. Katilimcilarin oyunda en son gelinen seviyeye
gore dagilimlan incelendiginde, %25,3’ilinlin 5. seviyeye, %13,4’{iniin 6. seviyeye,
%15,9’unun 7. seviyeye, %15,9’unun 8. seviyeye, %13,9’unun 9. seviyeye ve

%15, 7’sinin ise 10. ve daha yiiksek seviyeye ulastig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin Mega Capital oyununu tekrar oynamayi diisiinme durumuna gore

dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin %2,3’tiniin kesinlikle istemem, %6,8’inin
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istemem, %23,5’inin ne isterim ne de istemem, %45,7 sinin isterim ve %21,7’sinin

kesinlikle isterim cevabini verdigi goriillmektedir.

4.2.3. Verilerin analizi

Arastirmanin bu boliimiinde tanimlayici istatistikler, yapisal esitlik modellemesi,

ki kare testleri, dogrulayici ve agimlayici faktor analizleri sonuglarina yer verilmistir.

Arastirma modelinin test edilmesi siirecinde anket ¢alismasiyla toplanan veriler
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 25.0 ve AMOS (Analysis of
Moment Structures) 23.0 programi kullanilarak yapilan analizler ile test edilmistir.
Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi”, yap1 gegerliligini
test etmek icin AMOS programi kullanilarak “Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA)”
yapilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli’nin test edilebilmesi i¢in 6n kosul veri setinin ¢ok
degiskenli normal dagilimi saglamasi gerekmektedir (Byrne, 2010). Bu baglamda tek
degiskenli normallik varsayiminin kontrolii i¢in degiskenlerin basiklik ve carpiklik
degerleri, ¢ok degiskenli normallik varsayiminin kontrolii i¢in ise Mahalanobis uzakligi

degerleri kontrol edilmistir.

Aykir1 degerler, hata varyansinin degerini arttirdigindan istatistiksel testlerin
giicleri iizerinde de etkili olmaktadir. Bu nedenle istatistiksel testlerden Once aykir
degerler incelenmis ve veri setlerinde mevcut olup olmadigina bakilmistir. Aykiri-ug
degerin varligt Mahalanobis yontemiyle tespit edilmis ve 10 katilimciya ait veri ¢ok
degiskenli normallik varsayimini bozan ug¢ degerler olarak belirlenmistir. Bu degerler veri
setinden ¢ikartilarak ileri analizlere dahil edilmemis ve c¢oklu normallik Kkriteri

saglanmustir.

Aykir1 degerler veri setinden silindikten sonra kalan o6rneklem iizerinden
arastirmaya dahil edilen yapilarin basiklik ve ¢arpiklik degerleri kontrol edilmistir. Bu
degerlerin -2,0 ile +2,0 degerleri arasinda yer almasi nedeniyle verinin normal dagilim
sergiledigi ve parametrik testlere uygun olduklar1 sonucuna ulasilmistir (George ve

Mallery, 2010).
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Verinin normal dagilim kosullarimi sagladig: test edildikten sonra Cronbach’s
Alpha degerleri ile gilivenirlik analizi, agimlayicit ve dogrulayici faktor analizleri ile

gegcerlik analizleri gergeklestirilmistir.

Acimlayici faktor analizi (AFA); degisken ifadeleri ve boyutlar1 hakkinda bilgi
edinmek amaciyla aragtirmanin ilk asamalarinda yapilir ve analiz sonucunda Slgege
iliskin faktor sayilari belirlenir (Pallant, 2011). Dogrulayici faktor analizi (DFA) ise, daha
onceden test edilmis mevcut bir Olgek igerisindeki yapilarin yeni veri setiyle

dogrulanmasinda ve gegerlilik analizlerinde kullanilmaktadir (Hair vd., 2014, s. 603).

Calismanin amaci dogrultusunda kullanilan bag kurma o6l¢egine uygulanan
acimlayici faktor analizinde, ¢ikartma yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi (Principal
Component Analysis) ve Kaiser Normalizasyonlu Varimax dik dondiirme yontemi

kullanilarak gergeklestirilmistir.

Akis, bag kurma, algilanan 6grenme, 6grenme deneyiminden tatmin ve 6grenme
motivasyonu Olgeklerinin tiimiinde temel bilesenler analizi yapilmadan 6nce ¢aligmadaki
veri setlerinin veri azaltma teknigi i¢in uygunlugu Barlett Kiiresellik testi ve Kaiser
Meyer Olkin (KMO) testi ile degerlendirilmistir. Degisken ifadeler arasinda belirli bir
diizeyde iligki olup olmadig1 Barlett Kiiresellik testi ile stnanmistir. KMO ise drnekleme
yeterliligini test etmek amaciyla kullanilmistir. KMO degerinin 1’e yakin olmasi, veriler
i¢in faktor analizinin uygun olabilecegini gosterir. KMO degeri 0,50’ten kiiciikse, faktor
analizinin sonuglart muhtemelen ¢ok yararli olmayacaktir seklinde yorumlanabilir (Cerny
ve Kaiser, 1977).

4.2.4. Arastirmaya iliskin temel bulgular

Calisma bulgular1 kapsaminda Oncelikle tanimlayici istatistiklerin testleri
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore arastirma kapsaminda incelenen yapilarin
basiklik ve carpiklik degerleri kontrol edilmistir. Bir sonraki asamada yapilar giivenirlik

ve gegerlik analizlerine tabi tutulmustur.

Olgeklerin giivenirligini test edebilmek amaciyla i¢ tutarlilik giivenilirligi
hesaplanmaktadir. Bu amagla Cronbach Alfa (a) degeri en yaygin kullanilan yontemdir.

Cronbach Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degisen degerler almaktadir (Cronbach, 1951).
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Cronbach Alfa degerine bagl olarak o6lgegin giivenirligi asagidaki gibi yorumlanabilir

(Kalayci, 2017, 5.405):
e 0,00 <a<0,40 ise dlgek gilivenilir degildir,
e 0,40 <a<0,60 ise dlgegin giivenirligi diisiiktiir,
e 0,60 <a<0,80 ise dlgek oldukga giivenilirdir,
e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bag kurma 6lgeginin alt boyutlarini olusturan duygusal, davranissal ve biligsel bag

kurma 6lgeklerinin analiz bulgular1 Tablo 10 yardimiyla paylasilmistir.

Tablo 24. Bag Kurma Olceginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri Tablosu

Alt Boyut ifade Sayisi Basikhk Carpikhik Cronbach’s Alpha
Duygusal bag 5 2,729 -1,687 0,952
kurma
Davramssal bag 5 1,406 -1,317 0,878
kurma
Bilissel bag 5 1,252 -1,276 0,891
kurma

Bag kurma 06lgegini olusturan 3 alt boyuta ait 15 ifadenin basiklik ve ¢arpiklik
degerleri istenilen deger araliginda olusmustur. Cronbach’s alpha degerleri ise (0,952,

0,878, 0,891) ise 6l¢eklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Bag Kurma o6lgegi 3 faktorden olusmasina ragmen aciklayici faktér analizinde
otomatik atama yapildiginda tek faktdr olarak olusmustur. ifadelerin literatiirde beklenen
sekilde 3 boyut altinda dagilmasi icin ifadelerin kendi aralarindaki korelasyonu kontrol

edilmistir. Dondiirme metodu olarak Varimax segilmistir.

Verilerin normal dagildigi varsayimi ile maximum likelihood metodu ile analiz
yapilmistir. Duygusal, davranigsal ve bilissel bag kurma boyutlar1 altinda yer alan
ifadelerin Agimlayici Faktor Analizindeki faktor yiikleri asagidaki sekildedir.
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Tablo 25. Bag Kurma Olceginin Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar

Toplam Madde

Ifadeler Faktor Yiikii Korelasyonu
DuygusalBagKurmal 0,851 0,822
DuygusalBagKurma2 0,878 0,851
DuygusalBagKurma3 0,886 0,862
DuygusalBagKurma4 0,895 0,874
DuygusalBagKurma5b 0,865 0,839
DavranigsalBagKurmal 0,787 0,752
DavranigsalBagKurma2 0,665 0,626
DavranigsalBagKurma3 0,843 0,818
DavranissalBagKurma4 0,844 0,815
DavranigsalBagKurma$s 0,780 0,747
BilisselBagKurmal 0,824 0,795
BilisselBagKurma? 0,749 0,712
BilisselBagKurma3 0,818 0,787
BilisselBagKurma4 0,714 0,678
BiligselBagKurma5 0,806 0,777
Giivenirlik 0,963
Aciklanan Varyans (%) 66,595

KMO =0,954; ¥2(105) =5621,682; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,954 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, orneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde
edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir (¥2(105) =5621,682;
p<0,05).
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Olgegin faktdr desenini ortaya koymak amacryla yapilan agimlayici faktor
analizinde, 15 madde tek alt boyutta toplanmistir. Bu tek boyut, toplam varyansin
%66,595’1n1 agiklamaktadir.

Olgegin giivenirligi degerlendirildiginde, &lgegin geneli i¢in 0,963 olarak

bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.

[fadelere iliskin faktor yiikleri incelendiginde davranigsal ve bilissel bag kurmaya
ait ifadelerin boyutlar1 arasinda 0,10’dan daha kiigiik bir fark olmasi sebebiyle maddeler
arasinda binisiklik durumu olusmustur. Duygusal bag kurma ifadelerinin faktor yiikleri

incelendiginde ise istenen faktor dagiliminin gerceklestigi goriilmektedir.

Acimlayic1 Faktor Analizi sonucunda bag kurma ifadelerinin faktor yiikleri
incelendiginde binisiklik durumu s6z konusu oldugu ve istenilen sekilde {i¢ alt boyut
kiimelenmedigi i¢in ¢alismanin ilerleyen agamalarindaki analizler bag kurmanin yalnizca

duygusal boyutunu icerecek sekilde tek faktorlii olarak uygulanmistir.

Tablo 26. Bag Kurma Olgeginin Olgiim Modeline Iliskin Sonuclar

Faktor Standart t P

Faktorl ifadel
aktorler adeler Yiikleri Hata

Degerleri  Degerleri

BagKurmal 0,842 - - -

BagKurma2 0,884 0,039 28,132 ok
Fl: Bag BagKurma3 0,905 0,048 24,254 ok
Kurma

BagKurmad 0,904 0,048 24,229 ok
BagKurma5 0,885 0,050 23,314 ok
**%n<0,05

6 ifadeden olusan Akis 6lgeginin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonucu Tablo

13°te gosterilmistir.
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Tablo 27. Akis Olceginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Tablosu

. Cronbach’s
Boyut Ifade Sayisi Basikhk  Carpikhk
Alpha
Akis 6 -1,494 -1,110 0,889

Akis 6lcegini olusturan 6 ifadenin basiklik ve carpiklik degerleri istenilen deger
araliinda olusmustur. Cronbach’s alpha degeri (0,889) ise Olgegin yiiksek derecede

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tek boyutlu Akis Olgeginin faktdr yiikleri Tablo 14’te gosterilmistir. Akis 3
sorusu semantik olarak negatif bir ifade oldugu igin ters kodlanmigtir. (Oyunu oynarken
baska seyler de diisiinebildim.) Bu madde disindaki ifadelerin faktor yiikleri istenilen

seviyededir.

Tablo 28. dkis Olceginin Acimlayict Faktor Analizi Sonuglar:

Toplam Madde

ifadeler Faktor Yiikii Korelasyonu

Akisl 0,804 0,696
Akig2 0,881 0,805
Akis3 0,589 0,476
Akis4 0,861 0,775
Akis5 0,839 0,751
Akis6 0,857 0,774
Giivenirlik 0,889

Aciklanan Varyans (%) 65,784

KMO =0,878; x2(15) =1384,675; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000
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Acimlayici faktor analizi uygulamasindan 6nce, 6rneklem biiyiikliiglintin faktor
analizi yapmaya uygun olup olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0,878 oldugu belirlenmistir. Bu
sonug dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak icin “yeterli” oldugu
sonucuna ulasilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in
uygun olmadigimin gostergesidir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari
incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goérilmustiir (x2(15)
=1384,675; p<0,05).

Faktor yiikleri incelendiginde ters kodlama ile ifade edilen Akis 3 sorusunun
diisiik faktor yiikiine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sebeple arastirmadan ¢ikarilmasina

karar verilmistir.

Olgegin faktdr desenini ortaya koymak amacryla yapilan agimlayici faktor
analizinde, 6 madde tek alt boyutta toplanmistir. Bu tek boyut, toplam varyansin
%65,784’linli agiklamaktadir. Tek faktorlii desenlerde, agiklanan varyansin %40’in
tizerinde olmasi yeterli olarak kabul edilir (Biiyiikoztiirk, 2007).

Olgegin giivenirligi degerlendirildiginde, &lgegin geneli igin 0,889 olarak
bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa
degerlerinin 0,60’tan biiylik olmasi, kullanilan o6lgeklerin  giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bu da ¢alismada kullanilan 6lgegin igsel tutarliliklarinin iyi oldugunu
gostermektedir.

4 ifadeden olusan Ogrenme Motivasyonu 6lgeginin giivenilirlik ve gegerlilik

analizleri sonucu Tablo 15’te gosterilmistir.

Tablo 29. Ogrenme Motivasyonu Olceginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Tablosu

. Cronbach’s
Boyut Ifade Sayisi Basikhk  Carpikhk
Alpha
Ogrenme
4 2,041 -1,480 0,939

Motivasyonu
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Ogrenme motivasyonu o&lgegini olusturan 4 ifadenin basiklik ve c¢arpiklik
degerleri istenilen deger araliginda olugmustur. Cronbach’s alpha degeri (0,939) ise

Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 30. Ogrenme Motivasyonu Olceginin Acimlayici Faktér Analizi Sonuclar

ifadeer Voo Korolsyons
Motivasyonl 0,886 0,802
Motivasyon2 0,937 0,884
Motivasyon3 0,940 0,890
Motivasyon4 0,914 0,847
Giivenirlik 0,939
Aciklanan Varyans (%) 84,579

KMO =0,855; x2(6) =1418,823; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,855 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, orneklem yeterliliginin faktoér analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde

edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmistiir (x2(6) =1418,823; p<0,05).

Olgegi faktér desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agimlayici faktor
analizinde, 4 madde tek alt boyutta toplanmistir. Bu tek boyut, toplam varyansin
%384,579unu agiklamaktadir.

4 ifadeden olusan Algilanan Ogrenme o6lgeginin giivenilirlik ve gegerlilik

analizleri sonucu tabloda gésterilmistir.
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Tablo 31. Algilanan Ogrenme Olceginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Tablosu

. Cronbach’s
Boyut Ifade Sayis1 Basikhik  Carpikhk
Alpha
Algilanan (")grenme 4 -0,653 -0,328 0,938

Algilanan 6grenme Slgegini olusturan 4 ifadenin basiklik ve ¢arpiklik degerleri
istenilen deger araliginda olusmustur. Cronbach’s alpha degeri (0,938) ise 6l¢egin yiiksek

derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 32. Algilanan Ogrenme Olceginin Acimlayict Faktér Analizi Sonuclar

Toplam Madde

Ifadeler Algilanan Ogrenme Korelasyonu
Algllananogrenmel 0,951 0,913
AlgllananégrenmeZ 0,961 0,930
Algllananégrenme 3 0,955 0,919
AlgllananOgrenme4 0,922 0,864
Giivenirlik 0,962
Aciklanan Varyans (%) 89,777

KMO =0,860; %2(6) =1893,865; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,860 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, orneklem yeterliliginin faktoér analizi yapmak icin “yeterli” oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde

edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir (¥2(6) =1893,865; p<0,05).

Olgegin faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agimlayici faktdr
analizinde, 4 madde tek alt boyutta toplanmistir. Bu tek boyut, toplam varyansin
%389,777sini agiklamaktadir.
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6 ifadeden olusan Ogrenme Deneyiminden Tatmin Slgeginin giivenilirlik ve

gegerlilik analizleri sonucu tabloda gosterilmistir.

Tablo 33. Ogrenme Deneyiminden Tatmin Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri
Tablosu

. Cronbach’s
Boyut Ifade Sayisi Basikhk  Carpikhk
Alpha
Ogrenme
Deneyiminden 6 2,013 -1,537 0,975
Tatmin

Ogrenme deneyiminden tatmin dlgegini olusturan 6 ifadenin basiklik ve ¢arpiklik
degerleri istenilen deger araliginda olusmustur. Cronbach’s alpha degeri (0,975) ise

Olcegin yliksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 34. Ogrenme Deneyiminden Tatmin Olgeginin A¢imlayict Faktor Analizi
Sonuclart

Ifadeler Der(l)ef/li.:rlllilrnnfjen Toplam Madde
Tatmin Korelasyonu

Tatminl 0,938 0,911
Tatmin2 0,949 0,926
Tatmin3 0,936 0,908
Tatmin4 0,950 0,927
Tatmin5 0,950 0,928
Tatmin6 0,935 0,906
Giivenirlik 0,975

Aciklanan Varyans (%) 88,944

KMO =0,939; x2(15) =3308,890; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000
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Analiz sonucunda KMO degerinin 0,939 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, orneklem yeterliliginin faktoér analizi yapmak i¢in “yeterli” oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde

edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu goriilmistiir (x2(15) =3308,890; p<0,05).

Olgegin faktor desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agimlayict faktor
analizinde, 6 madde tek alt boyutta toplanmistir. Bu tek faktor, toplam varyansin
%88,944’iinii agiklamaktadir. Olgegin giivenirligi degerlendirildiginde, dlcegin geneli

icin 0,975 olarak bulunmus ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirma modelinin yap1 gegerligini test etmek i¢in dncelikle 6l¢iim modelinin
uyum iyiligi degerleri kontrol edilmis, sonrasinda ise degiskenlerin uyum ve ayrigim

gecerliklerini test edilmistir.
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Uyum 1iyiligi hesaplamalarinda genel kabul gérmiis degerler ve modele iliskin

uyum iyiligi degerleri asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 21. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Lyiligi Degerleri (Byrne, 2010; Hair vd.,
2017; Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2011).

Arastirma Kabul Edilebilir Miikemmel

Modeli Degerleri Uyum Degerleri Uyum Degerleri
x2/df 2,980 3<y2/df<5 0<y2/df<3
RMSEA 0,071 0,05 <RMSEA <0,10 0,00<RMSEA<0,05
GFlI 0,870 0,80 <GFI<0,90 0,90 <GFI< 1,00
AGFI 0,839 0,80 < AGFI1 0,90 0,90 < AGFI < 1,00
CFlI 0,964 0,90 <CFI<0,95 0,95<CFI<1,00

Uyum degerlerine iliskin sonuglar Tablo 21’de paylasilmistir. ¥2/df ve CFI

degerlerinin mitkemmel iyi uyum seviyesinde; GFI, AGFI ve RMSEA degerlerinin ise

kabul edilebilir uyum seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Olgiim modeline iliskin uyum degerlerini kontrol etmek igin kovaryans

baglantilar1 eklenmis olup ardindan uyum ve ayrigim gegerliliginin testi i¢in CR

(Composit Reliability- Birlesik Gegerlilik) ve AVE (Average Inferred Variance-

Ortalama Agiklanan Varyans) degerlerinin istenen aralikta bulunma durumu kontrol

edilmistir.

Modelin yakinsak gegerlilik baglaminda, CR degerlerinin 0,70’ten, AVE

degerlerinin ise 0,50’den biiyiikk olma sartin1 tutturmus oldugu tespit edilmistir. Bu

kapsamda yakinsak/uyum gecerliligi saglanmistir (Fornell ve Larcker, 1981).
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Olg¢iim modelinin yap1 gegerliligi cercevesinde modelde yer alan her bir degiskene
ait AVE degerinin karekokiiniin, ilgili degisken ve diger degiskenler arasindaki
korelasyondan yiiksek olmas1 beklenmektedir. (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 21°de
goriildiigl tizere AVE’nin karekdklerinin diger degiskenlerin korelasyonundan kiiciik bir
degerde olustugu tespit edildiginden dolay1 ayrisim gegerliligi kosullari tam olarak yerine

getirilememistir.

Tablo 35. Uyum ve Ayrisim Gegerligi Degerleri

- o Ogrenme
CR AVE Bag 1§ Ogr?nme él?llanan Deneyiminden
Kurma Motivasyonu Ogrenme .
Tatmin
Bag Kurma 0,964 0,643 0,802*
Akis 0,895 05593 0,951 0,770*
Ogrenme 0,944 0,809 0949 0910  0,899*
Motivasyonu
Algilanan 0959 0,855 0921 0,858 0,936 0,925*
Ogrenme
Ogrenme
Deneyiminden 0,973 0,855 0,898 0,826 0,916 0,979 0,925*
Tatmin

* AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.
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4.2.5. Arastirma modelinin test edilmesi

Aragstirma modeline iliskin hipotezler asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Sekil 15. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi

Uyum 1iyiligi hesaplamalarinda genel kabul goérmiis degerler ve modele iliskin uyum

iyiligi degerleri asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 23. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi Degerleri (Byrne, 2010; Hair vd., 2017; Hu ve
Bentler, 1999; Kline, 2011).

Arastirma Kabul Edilebilir Miikemmel
Modeli Degerleri
Uyum Degerleri Uyum Degerleri

x2/df 2,979 3<y2/df<5 0<y2/df<3
RMSEA 0,071 0,05 <RMSEA <0,10 0,00<RMSEA <0,05
GFI 0,870 0,80 <GFI1<0,90 0,90 <GFI<1,00
AGFI 0,840 0,80 < AGFI1<0,90 0,90 < AGFI1 < 1,00
CFlI 0,964 0,90 <CFI<0,95 0,95 <CFI<1,00

Yapisal esitlik modeli uyum degerlerine iliskin sonuglar Tablo 23’te paylasilmistir.

y2/df ve CFI degerlerinin miilkemmel iyi uyum seviyesinde; GFI, AGFI ve RMSEA

degerlerinin ise kabul edilebilir uyum seviyesinde oldugu goériilmektedir.

Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi sonucunda hipotez testlerine iligkin standardize

edilmis regresyon katsayilar1 ve sonuglar Sekil 16 ve Tablo 24’te gosterilmistir.
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Sekil 16. Arastirma Modeli Sonuglart

Gergeklestirilen model analizi sonuglarina gore, teorik beklentilere uygun sekilde akisin
bag kurma, bag kurmanin algilanan 6grenme, bag kurmanin 6grenme motivasyonu, 6grenme
motivasyonunun algilanan 6grenme ve algilanan 6grenmenin 6grenme deneyiminden tatmin
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu ortaya koyulmustur. (H1, H3, H5, H6, H7, H9:
kabul edildi)

Teorik beklentilerin aksine akisin algilanan 6grenme ve 6grenme deneyiminden elde
edilen tatmin, 6grenme motivasyonunun ise 6grenme deneyiminden tatmin {izerinde pozitif

yonde anlamli bir etkisi bulunamamistir. (H2, H4, H8: kabul edilmedi)
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Tablo 364. Hipotez Testi Sonuglart

Standardize
. L Edilmis
Hipotez | Iliski Regresyon Sonug¢
Katsayilarn
H1 Akis > Bag Kurma 0,96 Kabul edildi
H2 Akis > Algilanan Ogrenme -0,38 Kabul edilmedi
H3 Akis > Ogrenme Motivasyonu 0,45 Kabul edildi
H4 Akis > Ogrenme Deneyiminden Tatmin -0,02 Kabul edilmedi
H5 Bag Kurma > Ogrenme Motivasyonu 0,47 Kabul edildi
H6 Bag Kurma > Algilanan Ogrenme 0,61 Kabul edildi
H7 (“){;renme Motivasyonu > Algilanan 0.72 Kabul edildi
Ogrenme
— . ey
H8 Ogrenr.ne.MotlvasyOflu Ogrenme 0,05 Kabul edilmedi
Deneyiminden Tatmin
— e
H9 Algllal.lan. Ogrenme . Ogrenme 0,95 Kabul edildi
Deneyiminden Tatmin
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4.2.6. Karsilastirma analizleri

Cinsiyet, yas, egitim, pazarlama alaniyla iliski, simiilasyon kullanim deneyimi, mobil
oyun oynama siklig1 ve oyunda ulasilan seviye degiskenlerine ait gruplar arasindaki farklilig
saptamak i¢in “Bagimsiz Orneklem T-Testi” ve “Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)”

uygulanmustir.

Stirekli bir degisken iizerinde iki grubun etkisinin karsilastirilmasinda bagimsiz
orneklem t-testi kullanilirken, grup sayisi ikinin iizerinde oldugunda tek yoOnlii varyans
analizinden faydalanilir (Pallant, 2011). Testlerin gilivenilir sonuglar vermesi i¢in verilerin
normal dagilima sahip olmasi gerekmektedir. Tek yonlii varyans analizinde ilk olarak
varyanslarin homojenligini degerlendirmek i¢in Levene testi ger¢eklestirilir. Homojen dagilim

durumuna gore kullanilacak post-hoc (islem sonrasi) karsilastirma teknigi belirlenmektedir

(Field, 2013).

Bu arastirmada, “Bagimsiz Orneklem T-Testi” ve “Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA)” kullanilarak akis deneyimi, bag kurma, 6grenme motivasyonu, algilanan 6grenme
ve 0grenme deneyiminden tatmin acisindan arastirma sonuglarinin gruplara gore farklilagsma
durumu ortaya koyulmustur. Iki kategoride tanimlanan cinsiyet, egitim ve simiilasyon deneyimi

icin yapilan bagimsiz t-testleri sonuglar1 asagidaki sekildedir.

Tablo 25. Akis Deneyiminin Cinsiyet, Egitim ve Simiilasyon Deneyimine Gére T-Testi Analizi

Sonuclart
Standart
Degisken | Gruplar N |Ortalama S;andart Hata t df p
apma
Ortalama
L Kadin 196 5,66 1,09 0,07
Cinsiyet Erkek 103 547 1.09 0.07 1,718 | 391 | 0,087
o Lisans 329 5,70 1,02 0,05
Egitim Lisansiistii | 62 474 1,17 014 | 0636|3897 0,000
Simiilasyon | Var 124 5,24 1,23 0,11 i
Deneyimi | Yok 272 5,70 1,00 0,06 3,854 | 3941 0,000

Cinsiyet degiskeni agisindan katilimcilar akis deneyimi degiskeni baglaminda
karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamistir (p > 0,05). Bununla birlikte, katilimcilar egitim seviyeleri ve simiilasyon
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kullanim deneyimleri agisindan karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmustur (p < 0,001).

Ortalamalar itibariyla, {iniversite mezunlarinin yiiksek lisans ve doktora mezunlarina
kiyasla daha yiliksek seviyede akis deneyimi yasadiklari ortaya koyulmustir. Gegmiste
simiilasyon deneyimi olmayan katilimcilar, simiilasyon deneyimi olan katilimcilardan daha

fazla akis deneyimi yasamistir ve aradaki fark istatistiksel olarak anlamli ¢itkmustir.

Tablo 26. Bag Kurmanin Cinsiyet, Egitim ve Simiilasyon Deneyimine Gére T-Testi Analizi
Sonuclari

Standart Standart
Degisken | Gruplar N [Ortalama Hata t df p
Sapma
Ortalama
I Kadin 196 5,85 1,28 0,09
Cinsiyet Erkek 108 571 122 008 1,187 | 390 | 0,236
Ceps Lisans 329 5,93 1,14 0,06
Egitim Lisansiistii| 62 4,85 1,46 018 | 0452|389 0,000
Simiilasyon | Var 124 5,42 1,37 0,12
Deneyimi | Yok 272 5,92 1,17 0,07 3,766 | 3941 0,000

Cinsiyet degiskeni acisindan katilimcilar bag kurma degiskeni baglaminda
karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamistir (p > 0,05). Bununla birlikte, katilimcilar egitim seviyeleri ve simiilasyon
kullanim deneyimleri agisindan karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak

anlaml farkliliklar bulunmustur (p < 0,001).

Ortalamalar itibariyla, liniversite mezunlariin yiiksek lisans ve doktora mezunlarina
kiyasla daha yiiksek seviyede bag kurma deneyimi yasadiklar1 ortaya koyulmustir. Daha once
simiilasyon kullanmamus kisiler, simiilasyon kullanma deneyimine sahip kisilere kiyasla oyun

ile daha fazla bag kurmustur.
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Tablo 27. Ogrenme Motivasyonunun Cinsiyet, Egitim ve Simiilasyon Deneyimine Gére T-Testi
Analizi Sonuclar:

Standart Standart
Degisken | Gruplar N |Ortalama S Hata t df | p
apma
Ortalama
- Kadin 196 5,78 1,14 0,08
Cinsiyet Erkek 103 557 121 0.08 1,765 | 390 | 0,078
wops Lisans 329 5,84 1,06 0,05
Egitim Lisansiistii| 62 4,72 1,40 017 | 243 |38910,000
Simiilasyon | Var 124 5,24 1,29 0,11
Deneyimi | Yok 272 5,86 1,09 0,06 4,462 | 39410,000

Cinsiyet degiskeni agisindan katilimcilar 6grenme motivasyonu degiskeni baglaminda
karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamistir (p > 0,05). Bununla birlikte, katilimcilar egitim seviyeleri ve simiilasyon
kullanim deneyimleri agisindan karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmustur (p < 0,001).

Ortalamalar itibartyla, liniversite mezunlarinin yiiksek lisans ve doktora mezunlarina
kiyasla daha yiiksek seviyede 6grenme motivasyonu yasadiklari ortaya koyulmustir. Daha 6nce
simiilasyon kullanmamus kisiler, simiilasyon kullanma deneyimine sahip kisilere kiyasla daha

fazla 6grenme motivasyonu yasamistir.

Tablo 28. Algilanan Ogrenmenin Cinsiyet, Egitim ve Simiilasyon Deneyimine Gére T-Testi
Analizi Sonuclart

Standart Standart

Degisken | Gruplar N | Ortalama S Hata t df p
apma
Ortalama

L Kadin 196 5,85 1,26 0,09
Cinsiyet Erkek 108 566 136 0.09 1,457 | 390 | 0,146
o Lisans 329 5,96 1,15 0,06
Egitim Lisansiistii| 62 4,57 1,51 019 | 2229 | 38970,000
Simiilasyon | Var 124 5,32 1,48 0,13 i
Deneyimi | Yok 272 5,94 1,19 0,07 4,462 | 3941 0,000

Cinsiyet degiskeni acisindan katilimcilar algilanan 6grenme degiskeni baglaminda
karsilagtirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunamamistir (p > 0,05). Bununla birlikte, katilimcilar egitim seviyeleri ve simiilasyon

99



kullanim deneyimleri agisindan karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmustur (p < 0,001).

Ortalamalar itibariyla, {iniversite mezunlarinin yiiksek lisans ve doktora mezunlarina
kiyasla daha yiiksek seviyede algilanan 6grenme diizeyine sahip oldugu ortaya koyulmustir.
Daha 6nce simiilasyon kullanma deneyimine sahip olmayan kisilerin algilanan 6grenme diizeyi

ise simiilasyon kullanmais kisilere gore daha fazladir.

Tablo 29. Osrenme Deneyiminden Tatminin Cinsiyet, Egitim ve Simiilasyon Deneyimine Gére
T-Testi Analizi Sonuc¢lar

Standart Standart
Degisken | Gruplar N |Ortalama Hata t df p
Sapma
Ortalama
I Kadin 196 5,8 1,28 0,09
Cinsiyet Erkek 108 567 132 0.09 0,938 | 391 | 0,349
Ceps Lisans 329 5,94 1,13 0,06
Egitim Lisansiistii| 62 4,55 1,58 020 | 212|389 0,000
Simiilasyon | Var 124 5,31 1,43 0,12
Deneyimi | Yok 272 5,91 1,21 0,07 4,253 | 39410,000

Cinsiyet degiskeni agisindan katilimcilar 6grenme deneyiminden tatmin degiskeni
baglaminda karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamistir (p > 0,05). Bununla birlikte, katilimcilar egitim seviyeleri ve simiilasyon
kullanim deneyimleri agisindan karsilastirildiklarinda, ortalamalar arasinda istatistiksel olarak

anlaml farkliliklar bulunmustur (p < 0,001).

Ortalamalart itibariyla, tiniversite mezunlarinin yiiksek lisans ve doktora mezunlarina
kiyasla daha yiiksek seviyede 6grenme deneyiminden tatmin oldugu ortaya koyulmustir. Daha
once simiilasyon kullanma deneyimine sahip olmayan kisilerin 6grenme deneyiminden tatmin

diizeyi ise simiilasyon kullanmis kisilere gore daha fazladir.

Ikiden fazla kategoriye sahip olan yas, mobil oyun oynama siklig1, pazarlama alaniyla
olan iliski ve simiilasyonda ulasilan seviye degiskenlerinin gruplara gore farklilagma
durumlarinin incelendigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuclar asagidaki tablolar

araciliiyla paylasilmistir.
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Tablo 30. Akis Deneyiminin Yasa Gére Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama S Hata F df p
apma
Ortalama
18-25 239 571 0,86 0,05
26-35 113 5,29 1,35 0,12
Yas 36-45 31 5,65 1,15 021 | 990 | 391 10009
46-55 9 4,53 1,47 0,49

Akis deneyimi ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Varyanslarinin esit
olup olmadigimni degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene testi sonucunda varyanslarin,
homojen olmadig1 anlagilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda
gerceklestirilen Welch testi sonucunda farkli yas gruplarinin akis deneyimleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gériilmistiir (p= 0,009 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlaml farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigin
belirlemek tizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine gegilmistir. Varyanslarin homojen
olmamast durumunda yaygimnlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglari asagidaki sekildedir:

Tablo 31. Akis Deneyiminin Yasa Gére Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonrast Post-Hoc
Testi Sonuglar

Yas () Yas (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
18-25 26-35 0,42 0,14 0,015
36-45 0,06 0,22 0,992
46-55 1,17 0,49 0,155
26-35 18-25 -0,42 0,14 0,015
36-45 -0,35 0,24 0,461
46-55 0,76 0,51 0,478
36-45 18-25 -0,61 0,22 0,992
26-35 0,35 0,24 0,461
46-55 1,11 0,53 0,213
46-55 18-25 -1,18 0,49 0,155
26-35 -0,76 0,51 0,478
36-45 -1,12 0,53 0,213

Akis deneyiminin yas degiskenine gdre hangi alt gruplar arasinda farklilastigini
belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrast Post-Hoc Games-Howell testi

sonucunda 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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saptanmistir. (p = 0,015) Bu durum, akis deneyiminin yas degiskenine gore anlamli sekilde
farklilagtigin1 ortaya koymaktadir. Ortalamalari itibariyla, en kiigiik yas grubunda yer alan
kisilerin daha biiyiik yas gruplarina gore yiiksek seviyede akis deneyimine sahip oldugu ortaya
koyulmustir. Diger gruplar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (p >
0,05).

Tablo 337. Bag Kurmanin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p
Sapma
Ortalama
18-25 239 6,03 0,91 0,06
26-35 113 5,33 1,57 0,15
Yas 36-45 31 5,69 1,27 023 | 12?2 39110000
46-55 9 4,53 1,97 0,66

Bag kurma ortalamalarmin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Varyanslarinin esit
olup olmadigini degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene testi sonucunda varyanslarin,
homojen olmadig1 anlasilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin homojen olmadigi1 durumlarda
gerceklestirilen Welch testi sonucunda farkli yas gruplarinin bag kurma deneyimleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim
belirlemek lizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine geg¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamast durumunda yaygmlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuclar1 asagidaki sekildedir:

Tablo 33. Bag Kurmanin Yasa Gére Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonrast Post-Hoc
Testi Sonucglar:

Yas () Yas (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
18-25 26-35 0,70 0,16 0,000
36-45 0,34 0,24 0,479
46-55 1,51 0,66 0,182
26-35 18-25 -0,70 0,16 0,000
36-45 -0,36 0,27 0,548
46-55 0,80 0,67 0,649
36-45 18-25 -0,34 0,24 0,479
26-35 0,36 0,27 0,548
46-55 1,16 0,70 0,387
46-55 18-25 -1,51 0,66 0,182
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26-35 -0,80 0,67 0,649
36-45 -1,16 0,70 0,387

Bag kurmanin yas degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda farklilastigini
belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrast Post-Hoc Games-Howell testi
sonucunda 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
saptanmistir. (p = 0,000) Bu durum, bag kurma deneyiminin yas degiskenine gore anlamli
sekilde farklilastigini ortaya koymaktadir. Ortalamalari itibariyla, en kiigiik yas grubunda yer
alan kisilerin daha biiylik yas gruplarina gore yiiksek seviyede bag kurma deneyimine sahip
oldugu ortaya koyulmustir. Diger gruplar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli

bulunmamustir (p > 0,05).

Tablo 34. Ogrenme Motivasyonunun Yasa Gére Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonuclart

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p
Sapma
Ortalama
18-25 239 5,91 0,94 0,61
26-35 113 5,25 1,44 0,14
Yas 36-45 31 573 1,02 01g | 101 388 10,000
46-55 9 4,67 1,74 0,58

Ogrenme motivasyonu ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmustir.
Varyanslarinin esit olup olmadigimi degerlendirmek i¢in gergeklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin, homojen olmadig1 anlagilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin
homojen olmadigr durumlarda gerceklestirilen Welch testi sonucunda farkli yas gruplarinin
ogrenme motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p =

0,001 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek lizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamas: durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglari agagidaki sekildedir:
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Tablo 35. Ogrenme Motivasyonunun Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi
Post-Hoc Testi Sonuclar

Yas (I) Yas (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
18-25 26-35 0,66 0,15 0,000
36-45 0,17 0,19 0,811
46-55 1,23 0,58 0,223
26-35 18-25 -0,66 0,15 0,000
36-45 -0,49 0,23 0,156
46-55 0,58 0,60 0,767
36-45 18-25 -0,17 0,19 0,811
26-35 0,49 0,23 0,156
46-55 1,07 0,61 0,350
46-55 18-25 -1,24 0,58 0,223
26-35 -0,58 0,60 0,767
36-45 -1,07 0,61 0,350

Ogrenme motivasyonunun yas degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi1 Post-Hoc Games-
Howell testi sonucunda 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik saptanmistir. (p = 0,000) Bu durum, 6grenme motivasyonunun yas degiskenine
gore anlaml sekilde farklilagtigini ortaya koymaktadir. Ortalamalari itibariyla, en kiiglik yas
grubunda yer alan kisilerin daha biiyilk yas gruplarina gore yiiksek seviyede Ogrenme
motivasyonuna sahip oldugu ortaya koyulmustir. Diger gruplar arasindaki farklilik istatistiksel

olarak anlamli bulunmamustir (p > 0,05).

Tablo 36. Algilanan Ogrenmenin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p
Sapma
Ortalama
18-25 239 6,09 0,94 0,06
26-35 113 513 1,60 0,15
Yas 36-45 31 5,73 1,37 025 |1923| 391 10000
46-55 9 4,42 1,90 0,63

Algilanan 6grenme ortalamalarinin yas degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Varyanslarinin esit
olup olmadigini degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene testi sonucunda varyanslarin,

homojen olmadig1 anlagilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda
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gergeklestirilen Welch testi sonucunda farkli yas gruplarinin algilanan 6grenme diizeyleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek {izere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamasi1 durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglar1 asagidaki sekildedir:

Tablo 37. Algilanan Ogrenmenin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonrasi
Post-Hoc Testi Sonuclart

Yas () Yas (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
18-25 26-35 0,95 0,16 0,000
36-45 0,36 0,25 0,498
46-55 1,67 0,63 0,111
26-35 18-25 -0,95 0,16 0,000
36-45 -0,59 0,28 0,175
46-55 0,71 0,65 0,698
36-45 18-25 -0,36 0,25 0,498
26-35 0,59 0,28 0,175
46-55 1,31 0,68 0,271
46-55 18-25 -1,67 0,63 0,111
26-35 -0,71 0,65 0,698
36-45 -1,31 0,68 0,271

Algilanan 6grenmenin yas degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda farklilastigim
belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi Post-Hoc Games-Howell testi
sonucunda 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
saptanmistir. (p = 0,000) Bu durum, algilanan 6grenmenin yas degiskenine gére anlamli sekilde
farklilastigin1 ortaya koymaktadir. Ortalamalari itibariyla, en kiiclik yas grubunda yer alan
kisilerin daha biiylik yas gruplarina gore yiiksek seviyede algilanan 6grenme diizeyine sahip
oldugu ortaya koyulmustir. Diger gruplar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli

bulunmamaistir (p > 0,05).
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Tablo 38. Ogrenme Deneyiminden Tatminin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Sonuclari
Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama S;andart Hata F df p
apma
Ortalama
18-25 239 6,07 0,89 0,58
26-35 113 5,10 1,68 0,16
Yas 36-45 31 5,65 1,28 023 | 1799] 391 10000
46-55 9 4,78 1,96 0,65

Ogrenme deneyiminden tatmin ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Varyanslarinin esit olup olmadigimi degerlendirmek i¢in gergeklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin, homojen olmadig: anlagilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin
homojen olmadig1 durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda farkli yas gruplarinin
o0grenme deneyiminden tatmin diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

goriilmistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek iizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamast durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglari asagidaki sekildedir:

Tablo 39. Ogrenme Deneyiminden Tatminin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Sonrasit Post-Hoc Testi Sonuglart

Yas () Yas (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
18-25 26-35 0,97 0,17 0,000
36-45 0,41 0,24 0,319
46-55 1,29 0,66 0,275
26-35 18-25 -0,97 0,17 0,000
36-45 -0,56 0,28 0,194
46-55 0,32 0,67 0,964
36-45 18-25 -0,41 0,24 0,319
26-35 0,56 0,28 0,194
46-55 0,88 0,69 0,603
46-55 18-25 -1,29 0,66 0,275
26-35 -0,32 0,67 0,964
36-45 -0,88 0,69 0,603
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Ogrenme deneyiminden tatminin yas degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilagtigimi belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi Post-Hoc Games-
Howell testi sonucunda 18-25 yas grubu ile 26-35 yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik saptanmistir. (p = 0,000) Bu durum, 6grenme deneyiminden tatminin yas
degiskenine gore anlamli sekilde farklilastigini ortaya koymaktadir. Ortalamalar itibariyla, en
kiigiik yas grubunda yer alan kisilerin daha biiyiik yas gruplarina gore yiiksek seviyede 6grenme
deneyiminden tatmin yasadigi ortaya koyulmustir. Diger gruplar arasindaki farklilik

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0,05).

Tablo 40. Akis Deneyiminin Simiilasyonda Ulasilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglart

Standart Standart
Degisken Gruplar | N | Ortalama S Hata F df p
apma

Ortalama
5 100 5,12 1,33 0,13
6 53 5,35 1,17 0,16
Simiilasyonda 7 63 5,39 0,95 0,12

Ulasilan 8 63 5,01 0,79 0,09 9,31 | 395 |0,000
Seviye 9 55 5,05 0,84 0,11
10vedaha| o, | 5 0,87 0,11
fazla

Akis deneyimi ortalamalarinin simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gore anlamli
bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Varyanslarmin esit olup olmadigini degerlendirmek icin gergeklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin, homojen olmadigi anlasilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin
homojen olmadigr durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda simiilasyonda ulagilan
farkli seviyelerin akis deneyimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmiistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek ilizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamasit durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglar1 asagidaki sekildedir:
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Tablo 41. Akis Deneyiminin Simiilasyonda Ulasilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Testi Sonuglart

Seviye (1) Seviye (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
5 6 -0,23 0,21 0,873
7 -0,27 0,18 0,649
8 -0,89 0,17 0,000
9 -0,93 0,18 0,000
10 ve daha fazla -0,58 0,17 0,011
6 5 0,23 0,21 0,873
7 -0,04 0,20 1,000
8 -0,66 0,19 0,009
9 -0,69 0,20 0,009
10 ve daha fazla -0,35 0,20 0,475
7 5 0,27 0,18 0,649
6 0,04 0,20 1,000
8 -0,62 0,16 0,001
9 -0,65 0,17 0,002
10 ve daha fazla -0,31 0,16 0,398
8 5 0,89 0,17 0,000
6 0,66 0,19 0,009
7 0,62 0,16 0,001
9 -0,03 0,15 1,000
10 ve daha fazla 0,31 0,15 0,294
9 5 0,93 0,18 0,000
6 0,69 0,20 0,009
7 0,65 0,17 0,002
8 0,03 0,15 1,000
10 ve daha fazla 0,34 0,16 0,261
10 ve daha fazla 5 0,58 0,17 0,011
6 0,35 0,20 0,475
7 0,31 0,16 0,398
8 -0,31 0,15 0,294
9 -0,34 0,16 0,261

Akis deneyiminin simiilasyonda ulagilan seviye degiskenine gore hangi alt gruplar
arasinda farklilastigini belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrast Post-Hoc
Games-Howell testi sonucunda simiilasyonda 5. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi akis
deneyimi ortalamasi 8., 9., 10. seviyedeki katilimcilardan, 6. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi
akis deneyimi ortalamasi 8., 9. seviyedeki katilimeilardan, 7. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi
akis deneyimi ortalamasi ise 8., 9. seviyedeki katilimcilardan farklilagsmaktadir. Oyunun 8., 9.
ve 10. seviyelerinde bulunan katilimcilar, oyunun ilk asamalarinda bulunan kisilere gore akis
deneyimini daha yogun yasamaktadir. Bu durum, akis deneyiminin simiilasyonda ulasilan

seviyeye gore anlamli sekilde farklilagtigini ortaya koymaktadir (p < 0,05). Ortalamalari
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itibar1yla, simiilasyonda uzun siire gegiren Kisilerin yani daha ileri seviyeye kadar oynayanlarin,
oynamayanlara kiyasla daha fazla akis deneyimi yasadigi ortaya koyulmustur. Bu durum, akis
deneyimi yasayan katilimcilarin simiilasyonda daha uzun seviyelere kadar oynamis oldugu

seklinde de yorumlanabilir.

Tablo 42. Bag Kurmann Simiilasyonda Ulagsilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglart

Standart Standart
Degisken Gruplar | N | Ortalama S Hata F df p
apma

Ortalama
5 100 511 1,59 0,15
6 53 5,48 1,52 0,20
Simiilasyonda 7 63 5,68 0,80 0,10

Ulasilan 8 63 6,38 0,73 0,09 13,39 | 395 | 0,000
Seviye 9 55 6,29 0,91 0,12
10vedaha) o, | 407 0,86 0,11
fazla

Bag kurma ortalamalarinin simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Varyanslarinin esit olup olmadigim1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin, homojen olmadig1 anlasgilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin
homojen olmadigi durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda simiilasyonda ulasilan
farklh seviyelerin bag kurma deneyimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

gorilmistir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek lizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine geg¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamas: durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuclar1 asagidaki sekildedir:

Tablo 43. Bag Kurmanin Simiilasyonda Ulasilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Testi Sonuglart

Seviye (1) Seviye (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
5 6 -0,37 0,26 0,714
7 -0,57 0,19 0,031
8 -1,26 0,18 0,000
9 -1,17 0,20 0,000
10 ve daha fazla -0,96 0,19 0,000
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6 5 0,37 0,26 0,714
7 -0,20 0,23 0,953
8 -0,89 0,23 0,003
9 -0,80 0,24 0,017
10 ve daha fazla -0,59 0,24 0,139
7 5 0,57 0,19 0,031
6 0,20 0,23 0,953
8 -0,69 0,14 0,000
9 -0,60 0,16 0,003
10 ve daha fazla -0,39 0,15 0,105
8 5 1,26 0,18 0,000
6 0,89 0,23 0,003
7 0,69 0,14 0,000
9 0,09 0,15 0,992
10 ve daha fazla 0,30 0,14 0,290
9 5 1,17 0,20 0,000
6 0,80 0,24 0,017
7 0,60 0,16 0,003
8 -0,09 0,15 0,992
10 ve daha fazla 0,21 0,17 0,789
10 ve daha fazla 5 0,96 0,19 0,000
6 0,59 0,24 0,139
7 0,39 0,15 0,105
8 -0,30 0,14 0,290
9 -0,21 0,17 0,789

Bag kurmanin simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilagtigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi Post-Hoc Games-
Howell testi sonucunda simiilasyonda 5. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi bag kurma deneyimi
ortalamasi 8., 9., 10. seviyedeki katilimcilardan, 6. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi bag kurma
deneyimi ortalamasi 8., 9. seviyedeki katilimcilardan, 7. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi bag
kurma deneyimi ortalamasi ise 8., 9. seviyedeki katilimcilardan farklilagsmaktadir. Oyunun 8.,
9. ve 10. seviyelerinde bulunan katilimcilar, oyunun ilk asamalarinda bulunan kisilere gore bag
kurma deneyimini daha yogun yasamaktadir. Bu durum, bag kurmanin simiilasyonda ulagilan
seviyeye gore anlamli sekilde farklilastigini ortaya koymaktadir (p < 0,05). Ortalamalari
itibartyla, simiilasyonda 8. ve daha yiiksek seviyelere ulasan kisilerin, simiilasyon oyununun

baslarinda olan kisilere kiyasla daha fazla bag kurma deneyimi yasadig: ortaya koyulmustur.
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Tablo 44. Ogrenme Motivasyonunun Simiilasyonda Ulasilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglar

Standart Standart
Degisken Gruplar | N | Ortalama Hata F df p
Sapma
Ortalama
5 100 5,07 1,49 0,14
6 53 5,46 1,26 0,17
Simiilasyonda 7 63 5,59 0,94 0,11
Ulasilan 8 63 6,15 0,77 0,09 12,44 | 390 | 0,000
Seviye 9 55 6,30 0,67 0,09
0vedaha| o, | g5 1,02 0,13
fazla

Ogrenme motivasyonu ortalamalarinin simiilasyonda ulagilan seviye degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonli varyans analizi
yapilmigtir. Varyanslarinin esit olup olmadigini degerlendirmek igin gergeklestirilen Levene
testi sonucunda varyanslarin, homojen olmadig1 anlasilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin
homojen olmadigi durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda simiilasyonda ulasilan
farkli seviyelerin 6grenme motivasyonlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu

goriilmiustiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek tizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamas: durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuclari asagidaki sekildedir:

Tablo 45. Ogrenme Motivasyonunun Simiilasyonda Ulasilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Testi Sonuglart

Seviye (1) Seviye (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
5 6 -0,40 0,23 0,513
7 -0,53 0,19 0,072
8 -1,08 0,18 0,000
9 -1,23 0,17 0,000
10 ve daha fazla -0,78 0,20 0,002
6 5 0,40 0,23 0,513
7 -0,13 0,21 0,990
8 -0,69 0,20 0,010
9 -0,83 0,20 0,001
10 ve daha fazla -0,38 0,22 0,491
7 5 0,53 0,19 0,072
6 0,13 0,21 0,990
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8 -0,56 0,15 0,005
9 -0,70 0,15 0,000
10 ve daha fazla -0,26 0,18 0,698
8 5 1,08 0,18 0,000
6 0,69 0,20 0,010
7 0,56 0,15 0,005
9 -0,14 0,13 0,897
10 ve daha fazla 0,31 0,16 0,410
9 5 1,23 0,17 0,000
6 0,83 0,20 0,001
7 0,70 0,15 0,000
8 0,14 0,13 0,897
10 ve daha fazla 0,45 0,16 0,061
10 ve daha fazla 5 0,78 0,20 0,002
6 0,38 0,22 0,491
7 0,26 0,18 0,698
8 -0,31 0,16 0,410
9 -0,45 0,16 0,061

Ogrenme motivasyonunun simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gore hangi alt
gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonrast Post-Hoc Games-Howell testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
saptanmistir. Simiilasyonda 5. seviyeye ulasan kisilerin 6grenme motivasyonu ortalamasi,
ilerleyen asamalarda bulunan katilimcilarin 6grenme motivasyonundan farklilagmaktadir. Buna
ek olarak oyunda 6. seviyeye ulagan kisilerin yasadig1 6grenme motivasyonu 8., 9. seviyedeki
katilimcilardan, 7. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi 6grenme motivasyonu ise 5., 8., 9.
seviyedeki katilimecilardan farklidir. Bu durum, 6grenme motivasyonunun simiilasyonda
ulasilan seviye degiskenine gore anlamli sekilde degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

Diger gruplar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Ogrenme motivasyonunun simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gore hangi alt
gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonras1 Post-
Hoc Games-Howell testi sonucunda simiilasyonda 5. seviyeye ulagan kisilerin yasadig
O0grenme motivasyonunun ortalamasi 8., 9., 10. seviyedeki katilimcilardan, 6. seviyeye ulagsan
kisilerin yasadigr 6grenme motivasyonunun ortalamas: 8., 9. seviyedeki katilimcilardan, 7.
seviyeye ulasan kisilerin yasadigi 6grenme motivasyonunun ortalamasi ise 8., 9. seviyedeki
katilimcilardan farklilagmaktadir. Oyunun 8., 9. ve 10. seviyelerinde bulunan katilimcilar,

oyunun ilk asamalarinda bulunan kisilere goére Ogrenme motivasyonunu daha yogun
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yasamaktadir. Bu durum, 6grenme motivasyonunun simiilasyonda ulasilan seviyeye gore

anlamli sekilde farklilagtigini ortaya koymaktadir (p < 0,05).

Tablo 46. Algilanan Ogrenmenin Simiilasyonda Ulasilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglart

Standart Standart
Degisken Gruplar | N | Ortalama Hata F df p
Sapma
Ortalama
5 100 5,03 1,62 0,16
6 53 5,51 1,43 0,19
Simiilasyonda 7 63 5,78 0,89 0,11
Ulasilan 8 63 6,39 0,78 0,09 13,56 | 390 | 0,000
Seviye 9 55 6,36 0,90 0,12
0vedaha| o, | gg7 1,32 0,15
fazla

Algilanan 6grenme ortalamalarinin simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
yapilmigtir. Varyanslarinin esit olup olmadigini degerlendirmek i¢in gergeklestirilen Levene
testi sonucunda varyanslarin, homojen olmadig1 anlagilmistir (p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin
homojen olmadigi durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda simiilasyonda ulagilan
farkli seviyelerin algilanan 6grenme diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

oldugu goriilmiistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek iizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamas: durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuclar1 asagidaki sekildedir:

Tablo 47. Algilanan Ogrenmenin Simiilasyonda Ulasilan Seviyeye Gore Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Testi Sonuglari

Seviye (1) Seviye (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
5 6 -0,48 0,26 0,416
7 -0,74 0,20 0,003
8 -1,36 0,19 0,000
9 -1,33 0,20 0,000
10 ve daha fazla -0,84 0,22 0,003
6 5 0,48 0,26 0,416
7 -0,27 0,23 0,845
8 -0,87 0,22 0,002
9 -0,84 0,23 0,005
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10 ve daha fazla -0,36 0,25 0,695
7 5 0,74 0,20 0,003
6 0,27 0,23 0,845
8 -0,61 0,15 0,001
9 -0,58 0,17 0,008
10 ve daha fazla -0,09 0,19 0,996
8 5 1,36 0,19 0,000
6 0,87 0,22 0,002
7 0,61 0,15 0,001
9 0,03 0,16 1,000
10 ve daha fazla 0,52 0,18 0,056
9 5 1,33 0,20 0,000
6 0,84 0,23 0,005
7 0,58 0,17 0,008
8 -0,03 0,16 1,000
10 ve daha fazla 0,49 0,19 0,129
10 ve daha fazla 5 0,84 0,22 0,003
6 0,36 0,25 0,695
7 0,09 0,19 0,996
8 -0,52 0,18 0,056
9 -0,49 0,19 0,129

Algilanan 6grenmenin simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gore hangi alt gruplar
arasinda farklilastigini belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrast Post-Hoc
Games-Howell testi sonucunda simiilasyonda 5. seviyeye ulasan kisilerin yasadig1 algilanan
ogrenme ortalamasi 8., 9., 10. seviyedeki katilimcilardan, 6. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi
algilanan 6grenme ortalamasi 8., 9. seviyedeki katilimcilardan, 7. seviyeye ulasan kisilerin
yasadigi algilanan 6grenme ortalamasi ise 8., 9. seviyedeki katilimcilardan farklilasmaktadir.
Oyunun 8., 9. ve 10. seviyelerinde bulunan katilimcilar, oyunun ilk asamalarinda bulunan
kigilere gore algilanan 6grenmeyi daha yogun yasamaktadir. Bu durum, algilanan 6grenme
diizeyinin simiilasyonda ulasilan seviyeye gore anlamli sekilde farkhilagtigini ortaya

koymaktadir (p < 0,05).

Tablo 48. Ogrenme Deneyiminden Tatminin Simiilasyonda Ulagilan Seviyeye Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Standart Standart
Degisken Gruplar | N | Ortalama S Hata F df p
apma
Ortalama
Simiilasvonda 5 100 4,96 1,62 0,16
tmutasy 6 53 5,61 1,46 0,20
gla§1lan . 63 573 088 011 13,25 | 390 | 0,000
eviye
8 63 6,30 0,68 0,08
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9 55 6,28 0,98 0,13

10vedaha| o) | 5oy 117 0.14
fazla

Ogrenme deneyiminden tatmin ortalamalarinin simiilasyonda ulasilan seviye
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Varyanslarinin esit olup olmadigini degerlendirmek igin
gergeklestirilen Levene testi sonucunda varyanslarin, homojen olmadigi anlasilmistir (p = 0,000
< 0,05). Varyanslarin homojen olmadig1 durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda
simiilasyonda ulasilan farkli seviyelerin 6grenme deneyiminden tatmin diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek tizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamas: durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuclari asagidaki sekildedir:

Tablo 49. Ogrenme Deneyiminden Tatminin Ulasilan Seviyeye Gére Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonrast Post-Hoc Testi Sonuglart

Seviye (1) Seviye (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
5 6 -0,65 0,26 0,130
7 -0,77 0,20 0,002
8 -1,33 0,18 0,000
9 -1,32 0,21 0,000
10 ve daha fazla -0,97 0,22 0,000
6 5 0,65 0,26 0,130
7 -0,12 0,23 0,995
8 -0,68 0,22 0,029
9 -0,67 0,24 0,069
10 ve daha fazla -0,33 0,25 0,781
7 5 0,77 0,20 0,002
6 0,12 0,23 0,995
8 -0,56 0,14 0,001
9 -0,54 0,17 0,023
10 ve daha fazla -0,21 0,19 0,878
8 5 1,33 0,18 0,000
6 0,68 0,22 0,029
7 0,56 0,14 0,001
9 0,02 0,16 1,000
10 ve daha fazla 0,36 0,17 0,297
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9 5 1,32 0,21 0,000
6 0,67 0,24 0,069
7 0,54 0,17 0,023
8 -0,02 0,16 1,000
10 ve daha fazla 0,34 0,20 0,518
10 ve daha fazla 5 0,97 0,22 0,000
6 0,33 0,25 0,781
7 0,21 0,19 0,878
8 -0,36 0,17 0,297
9 -0,34 0,20 0,518

Ogrenme deneyiminden tatminin simiilasyonda ulasilan seviye degiskenine gore hangi
alt gruplar arasinda farklilastigin1 belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi
Post-Hoc Games-Howell testi sonucunda simiilasyonda 5. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi
o0grenme deneyiminden tatmin ortalamasi ilerleyen seviyelerdeki katilimcilardan, 6. seviyeye
ulagsan kisilerin yasadigi O6grenme deneyiminden tatmin ortalamast 8. seviyedeki
katilimcilardan, 7. seviyeye ulasan kisilerin yasadigi 6grenme deneyiminden tatmin ortalamasi
ise 8., 9. seviyedeki katilimcilardan farklilasmaktadir. Bu durum, 6grenme deneyiminden

tatminin simiilasyonda ulagilan seviyeye gore anlamli sekilde farklilastigini ortaya koymaktadir
(p <0,05).

Tablo 50. Akis Deneyiminin Pazarlama Alaniyla Iliskive Gére Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglart

Standart Standart

Degisken | Gruplar N Ortalama S Hata F df p
apma

Ortalama

Pazarlama
egitimi 188 5,66 1,07 0,07
alanlar

Pazarlama
egitimi

almayan |, 5,75 0,83 0,17
Pazarlama | ama bu

Alaniyla |alanda 0,40 | 359 |0,670
Tliski caliganlar
Pazarlama
egitimi

almayan
ama bu

alana ilgi
duyanlar

148 5,95 0,97 0,08
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Akis deneyimi ortalamalarinin pazarlama alaniyla iliski degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Varyanslarinin esit olup olmadigimi degerlendirmek igin gergeklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin, homojen oldugu anlagilmistir (p = 0,504 > 0,05). Varyanslarin
homojen oldugu durumlarda gergeklestirilen ANOVA testi sonucunda pazarlama alaniyla iliski
gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p=
0,670 > 0,05). Bu sebeple akis deneyiminin pazarlama alaniyla iliski durumuna gore farklilik

gostermedigi tespit edilmistir.

“Pazarlama egitimi almayan ama bu alanda ¢alisanlar” grubunda yer alan veri sayisi
diisiik oldugu icin analize yalnizca “pazarlama egitimi alanlar” ve “pazarlama egitimi almayan
ama bu alana ilgi duyanlar” gruplari dahil edilerek tek yonlii varyans analizi (ANOVA) tekrar
edilmigstir. Fakat bu durumda da akis deneyimi degiskeni i¢in gruplar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamuastir (p = 0,501 > 0,05).

Tablo 51. Bag Kurmamn Pazarlama Alaniyla lliskive Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglart

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p

Sapma Ortalama

Pazarlama
egitimi 188 5,91 1,16 0,08
alanlar
Pazarlama
egitimi
almayan |, 6,07 0,96 0,19
Pazarlama | ama bu

Alamyla |alanda 0,90 | 359 |0,407
Tiski calisanlar
Pazarlama
egitimi
almayan
ama bu
alana ilgi
duyanlar

148 5,78 1,20 0,09

Bag kurma ortalamalarinin pazarlama alaniyla iliski degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Varyanslarinin esit olup olmadigimi degerlendirmek igin gerceklestirilen Levene testi

sonucunda varyanslarin, homojen oldugu anlasilmistir (p = 0,450 > 0,05). Varyanslarin
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homojen oldugu durumlarda gergeklestirilen ANOVA testi sonucunda pazarlama alaniyla iliski
gruplarinin aritmetik ortalamalari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (p=
0,407 > 0,05). Bu sebeple bag kurma deneyiminin pazarlama alaniyla iliski durumuna gore

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

“Pazarlama egitimi almayan ama bu alanda ¢alisanlar” grubunda yer alan veri sayisi
diisiik oldugu i¢in analize yalnizca “pazarlama egitimi alanlar” ve “pazarlama egitimi almayan
ama bu alana ilgi duyanlar” gruplar1 dahil edilerek tek yonlii varyans analizi (ANOVA) tekrar
edilmigtir. Fakat bu durumda da bag kurma deneyimi degiskeni igin gruplar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p = 0,312 > 0,05).

Tablo 52. Ogrenme Motivasyonunun Pazarlama Alamiyla Iliskive Gore Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglar

Standart Standart

Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p
Sapma

Ortalama

Pazarlama
egitimi 188 5,76 1,17 0,08
alanlar

Pazarlama
egitimi

almayan
Pazarlama | ama bu 24 6,08 0.85 0.17
Alaniyla |alanda 0,97 | 359 |0,378
Miski caligsanlar
Pazarlama
egitimi

almayan
ama bu

alana ilgi
duyanlar

148 5,73 1,10 0,09

Ogrenme motivasyonu ortalamalarmin pazarlama alaniyla iliski degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
yapilmistir. Varyanslarinin esit olup olmadigimi degerlendirmek i¢in gergeklestirilen Levene
testi sonucunda varyanslarin, homojen oldugu anlasilmistir (p = 0,661 > 0,05). Varyanslarin
homojen oldugu durumlarda gergeklestirilen ANOVA testi sonucunda pazarlama alaniyla iligki

gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p=
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0,378 > 0,05). Bu sebeple 6grenme motivasyonunun pazarlama alaniyla iligki durumuna gore

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

“Pazarlama egitimi almayan ama bu alanda ¢alisanlar” grubunda yer alan veri sayist
diistik oldugu i¢in analize yalnizca “pazarlama egitimi alanlar” ve “pazarlama egitimi almayan
ama bu alana ilgi duyanlar” gruplar1 dahil edilerek tek yonlii varyans analizi (ANOVA) tekrar
edilmistir. Fakat bu durumda da 68renme motivasyonu degiskeni i¢in gruplar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir (p = 0,819 > 0,05).

Tablo 53. Algilanan Ogrenmenin Pazarlama Alaniyla Iliskive Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglart

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p

Sapma Ortalama

Pazarlama
egitimi 188 5,89 1,29 0,09
alanlar

Pazarlama
egitimi

almayan -, , 6,21 0,76 0,15
Pazarlama | ama bu

Alaniyla |alanda 1,25 | 359 |0,285
Tiski caligsanlar
Pazarlama
egitimi

almayan
ama bu

alana ilgi
duyanlar

148 5,80 1,16 0,09

Algilanan 6grenme ortalamalarinin pazarlama alaniyla iliski degiskenine gore anlamli
bir farklilik gbsterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmustir.
Varyanslarinin esit olup olmadigim1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin, homojen oldugu anlasilmistir (p = 0,629 > 0,05). Varyanslarin
homojen oldugu durumlarda gergeklestirilen ANOVA testi sonucunda pazarlama alaniyla iliski
gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (p=
0,285 > 0,05). Bu sebeple algilanan 6grenme diizeyinin pazarlama alaniyla iliski durumuna

gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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“Pazarlama egitimi almayan ama bu alanda ¢alisanlar” grubunda yer alan veri sayisi
diistik oldugu i¢in analize yalnizca “pazarlama egitimi alanlar” ve “pazarlama egitimi almayan
ama bu alana ilgi duyanlar” gruplar1 dahil edilerek tek yonlii varyans analizi (ANOVA) tekrar
edilmistir. Fakat bu durumda da algilanan 6grenme degiskeni i¢in gruplar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamuastir (p = 0,496 > 0,05).

Tablo 54. Ogsrenme Deneyiminden Tatminin Pazarlama Alaniyla Iliskive Géore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Standart Standart

Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p
Sapma

Ortalama

Pazarlama
egitimi 188 5,87 1,30 0,09
alanlar

Pazarlama
egitimi

almayan
Pazarlama | ama bu 24 6.21 0,97 0.19
Alaniyla |alanda 1,70 | 359 (0,183
Tiski caligsanlar
Pazarlama
egitimi

almayan
ama bu

alana ilgi
duyanlar

148 5,73 1,13 0,09

Ogrenme deneyiminden tatmin ortalamalarinin pazarlama alaniyla iliski degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
yapilmistir. Varyanslarinin esit olup olmadigini degerlendirmek igin gergeklestirilen Levene
testi sonucunda varyanslarin, homojen oldugu anlasilmistir (p = 0,789 > 0,05). Varyanslarin
homojen oldugu durumlarda gergeklestirilen ANOVA testi sonucunda pazarlama alaniyla iligki
gruplarinin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir (p=
0,183 > 0,05). Bu sebeple 6grenme deneyiminden tatminin pazarlama alaniyla iliski durumuna

gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

“Pazarlama egitimi almayan ama bu alanda calisanlar” grubunda yer alan veri sayisi
diistik oldugu i¢in analize yalnizca “pazarlama egitimi alanlar” ve “pazarlama egitimi almayan

ama bu alana ilgi duyanlar” gruplari dahil edilerek tek yonlii varyans analizi (ANOVA) tekrar
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edilmistir. Fakat bu durumda da 6grenme deneyiminden tatmin degiskeni i¢in gruplar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamstir (p = 0,334 > 0,05).

Tablo 55. Akis Deneyiminin Mobil Oyun Oynama Sikligina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglart

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Hata F df p
Sapma
Ortalama
Mobil Hig 24 4,58 1,47 0,30
O)(/Jur: 1-3 86 5,44 1,22 0,13
Oynama |— 8 92 2,67 0,93 0.09 | 663 |391]0,003
Sikig 7-10 88 5,80 0,98 0,10
(Aynk) | llvedahal o5 | 557 1,00 0,09
fazla

Akis deneyimi ortalamalarinin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmastir.
Varyanslarinin esit olup olmadigin1 degerlendirmek icin gerceklestirilen Levene testi
sonucunda varyanslarin, homojen olmadig: anlagilmistir (p = 0,003 < 0,05). Varyanslarin
homojen olmadigi durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda mobil oyun oynama
sikliginin akis deneyimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p

= 0,003 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek ilizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine ge¢ilmistir. Varyanslarin homojen
olmamas: durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell teknigi tercih edilmistir.

Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuclar1 asagidaki sekildedir:
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Tablo 56. Akis Deneyiminin Mobil Oyun Oynama Sikligina Gore Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Testi Sonuglari

Sikhik (I) Sikhik (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
Hig 1-3 -0,86 0,33 0,092
4-6 -1,08 0,32 0,015
7-10 -1,22 0,32 0,005
11 ve daha fazla -0,98 0,32 0,032
1-3 Hig 0,86 0,33 0,092
4-6 -0,23 0,16 0,639
7-10 -0,36 0,17 0,213
11 ve daha fazla -0,13 0,16 0,938
4-6 Hig 1,08 0,32 0,015
1-3 0,23 0,16 0,639
7-10 -0,13 0,14 0,886
11 ve daha fazla 0,10 0,14 0,950
7-10 Hig 1,22 0,32 0,005
1-3 0,36 0,17 0,213
4-6 0,13 0,14 0,886
11 ve daha fazla 0,23 0,14 0,486
11°den daha |Hig 0,98 0,32 0,032
fazla 1-3 0,13 0,16 0,938
4-6 -0,10 0,14 0,950
7-10 -0,23 0,14 0,486

Akis deneyiminin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gore hangi alt gruplar
arasinda farklilagtigini belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi Post-
Hoc Games-Howell testi sonucunda hi¢ mobil oyun oynamayan kisilerin yasadig1 akis
deneyimi ortalamasi mobil oyun oynayan kisilere gore farklilik gostermektedir (p < 0,05).
Ortalamalar1 itibariyla, mobil oyun oynamayan kisilerin mobil oyun oynayan kisilere
gore diisiik seviyede akis deneyimi yasadiklar1 ortaya koyulmustur. Mobil oyun oynama

siklig arttikca kisinin akis deneyimi seviyesi de artis gdstermektedir.

Tablo 57. Bag Kurmanin Mobil Oyun Oynama Stkligina Gére Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglar

Standart Standart
Degisken | Gruplar | N |Ortalama S Hata F df p
apma
Ortalama
Mobil Hig 24 4,19 1,74 0,35
Oyun 1-3 86 5,61 1,35 0,14 1295|395 0,000

122



Oynama 4-6 92 5,96 1,14 0,11

Sikhig 710 | 88 | 6,06 0,08 0,10

AvIik

(Ayhik) 11ve | 156 | 584 1.10 0,10
daha fazla

Bag kurma ortalamalarinin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
yapilmistir. Varyanslarinin esit olup olmadigimi degerlendirmek igin gercgeklestirilen
Levene testi sonucunda varyanslarin, homojen olmadigi anlasilmistir (p = 0,000 < 0,05).
Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda gergeklestirilen Welch testi sonucunda mobil
oyun oynama sikliginin bag kurma deneyimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark oldugu goriilmiistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek {izere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine gegilmistir.
Varyanslarin homojen olmamasi durumunda yaygimnlikla kullanilan Games-Howell
teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglar1 asagidaki

sekildedir:

Tablo 58. Bag Kurmanin Mobil Oyun Oynama Sikligina Gére Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonrast Post-Hoc Testi Sonuc¢lari

Sikhik (I) Siklik (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
Hig 1-3 -1,41 0,39 0,007
4-6 -1,77 0,38 0,001
7-10 -1,87 0,37 0,000
11 ve daha fazla -1,65 0,37 0,001
1-3 Hig 1,41 0,39 0,007
4-6 -0,36 0,19 0,327
7-10 -0,45 0,18 0,092
11 ve daha fazla -0,23 0,18 0,702
4-6 Hig 1,77 0,38 0,001
1-3 0,36 0,19 0,327
7-10 -0,10 0,16 0,974
11 ve daha fazla 0,12 0,16 0,938
7-10 Hig 1,87 0,37 0,000
1-3 0,45 0,18 0,092
4-6 0,10 0,16 0,974
11 ve daha fazla 0,22 0,15 0,583
11’den Hig 1,65 0,37 0,001
dahafazla |1-3 0,23 0,18 0,702

123



4-6 -0,12 0,16 0,938

7-10 -0,22 0,15 0,583

Bag kurma deneyiminin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gore hangi alt
gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi
Post-Hoc Games-Howell testi sonucunda hi¢ mobil oyun oynamayan kisilerin yasadigi
bag kurma deneyimi ortalamas1 mobil oyun oynayan kisilere gore farklilik gostermektedir
(p <0,05). Ortalamalari itibartyla, mobil oyun oynamayan kisilerin mobil oyun oynayan

kisilere gore diisiik seviyede bag kurma deneyimi yasadiklar1 ortaya koyulmustur.

Tablo 59. Ogrenme Motivasyonunun Mobil Oyun Oynama Sikligina Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Standart Standart
Degisken | Gruplar N | Ortalama S Hata F df p
apma
Ortalama
. Hic 24 | 422 1.68 0,34
g";l?r']' 1-3 86 | 550 1,30 0,14
Oynama |— 29 92 | 587 1,07 011 11572| 391 0,000
Sk 7-10 88 | 598 0,99 0,10
(Ayhky | 11 ]Yaezldaaha 106| 570 0,96 0,09

Ogrenme motivasyonu ortalamalariin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Varyanslarinin  esit olup olmadigim1  degerlendirmek ig¢in
gerceklestirilen Levene testi sonucunda varyanslarin, homojen olmadig1 anlagilmistir (p
= 0,000 < 0,05). Varyanslarin homojen olmadig1 durumlarda gergeklestirilen Welch testi
sonucunda mobil oyun oynama sikliginin 6grenme motivasyonlari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek iizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine gecilmistir.
Varyanslarin homojen olmamasi durumunda yaygmlikla kullanilan Games-Howell
teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglar1 asagidaki

sekildedir:
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Tablo 60. Osrenme Motivasyonunun Mobil Oyun Oynama Sikligina Gore Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) Sonrast Post-Hoc Testi Sonuglari

Sikhik (I) Sikhik (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
Hig 1-3 -1,27 0,37 0,014
4-6 -1,64 0,36 0,001
7-10 -1,75 0,35 0,000
11 ve daha fazla -1,47 0,35 0,003
1-3 Hig 1,27 0,37 0,014
4-6 -0,37 0,17 0,238
7-10 -0,48 0,17 0,055
11 ve daha fazla -0,20 0,16 0,753
4-6 Hig 1,64 0,36 0,001
1-3 0,37 0,17 0,238
7-10 -0,10 0,15 0,956
11 ve daha fazla 0,16 0,14 0,771
7-10 Hig 1,75 0,35 0,000
1-3 0,48 0,17 0,055
4-6 0,10 0,15 0,956
11 ve daha fazla 0,27 0,14 0,287
11°’den Hig 1,47 0,35 0,003
daha fazla |1-3 0,20 0,16 0,753
4-6 -0,16 0,14 0,771
7-10 -0,27 0,14 0,287

Ogrenme motivasyonunun mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gore hangi alt

gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek tizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi

Post-Hoc Games-Howell testi sonucunda hi¢ mobil oyun oynamayan kisilerin yasadigi

O0grenme motivasyonu ortalamasi

mobil oyun oynayan kisilere gore farklilik

gostermektedir (p < 0,05). Ortalamalar itibariyla, mobil oyun oynamayan kisilerin mobil

oyun oynayan kisilere gore diisiik seviyede 6grenme motivasyonuna sahip olduklari

ortaya koyulmustur.

Tablo 61. Algilanan Ogrenmenin Mobil Oyun Oynama Sikligina Gére Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglar

Standart Standart

Degisken | Gruplar N Ortalama S Hata F df p
apma
Ortalama

Mobil Hig 24 4,08 1,82 0,37
Oyun 1-3 86 5,40 1,38 0,14
Oynama 4-6 92 5,96 1,19 0,12 15,97 391 10,000
Sikhig 7-10 88 6,14 0,99 0,10
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(Ayhk) |11 vedaha

106 5,88 1,14 0,11
fazla

Algilanan 6grenme ortalamalarinin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Varyanslarinin  esit olup olmadigin1  degerlendirmek igin
gerceklestirilen Levene testi sonucunda varyanslarin, homojen olmadigi anlasilmistir (p
=0,000 < 0,05). Varyanslarin homojen olmadig1 durumlarda gerceklestirilen Welch testi
sonucunda mobil oyun oynama sikliginin algilanan 6grenme diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu iglemin ardindan belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek t{izere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine gegilmistir.
Varyanslarin homojen olmamasi durumunda yaygmlikla kullanilan Games-Howell
teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglari asagidaki
sekildedir:

Tablo 62. Algilanan Ogrenmenin Mobil Oyun Oynama Sikligina Gére Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonrasi Post-Hoc Testi Sonuglari

Sikhik (I) Siklik (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
Hig 1-3 -1,32 0,40 0,019
4-6 -1,88 0,39 0,000
7-10 -2,06 0,38 0,000
11 ve daha fazla -1,80 0,38 0,001
1-3 Hig 1,32 0,40 0,019
4-6 -0,55 0,19 0,037
7-10 -0,74 0,18 0,001
11 ve daha fazla -0,47 0,18 0,080
4-6 Hig 1,88 0,39 0,000
1-3 0,55 0,19 0,037
7-10 -0,18 0,16 0,796
11 ve daha fazla 0,07 0,16 0,990
7-10 Hig 2,06 0,38 0,000
1-3 0,74 0,18 0,001
4-6 0,18 0,16 0,796
11 ve daha fazla 0,26 0,15 0,437
11°den daha |Hig 1,80 0,38 0,001
fazla 1-3 0,47 0,18 0,080
4-6 -0,07 0,16 0,990
7-10 -0,26 0,15 0,437
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Algilanan 6grenme diizeyinin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gore hangi
alt gruplar arasinda farklilastigini belirlemek {izere yapilan tek yonli varyans analizi
sonras1 Post-Hoc Games-Howell testi sonucunda hi¢ mobil oyun oynamayan kisilerin
yasadig1 algilanan O68renme ortalamasi mobil oyun oynayan kisilere gore farklilik
gostermektedir (p < 0,05). Ortalamalart itibartyla, mobil oyun oynamayan kisilerin mobil
oyun oynayan kisilere gore diisiik seviyede algilanan 6grenme diizeyine sahip olduklari

ortaya koyulmustur.

Tablo 63. Ogrenme Deneyiminden Tatminin Mobil Oyun Oynama Sikhigina Gore Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglari

Standart Standart

Degisken | Gruplar N | Ortalama S Hata F df p
apma
Ortalama

Mobil Hic 24 3,95 174 0,35
O;ur'] 1-3 86 5,38 1.40 0,15
Oynama |— 49 92 | 596 1,22 012 11800391 |0,000
Siklig 7-10 88 6,13 0,96 0,10
(Aynk) |11 ]l’:zldaaha 106 585 1,07 0.10

Ogrenme deneyiminden tatmin ortalamalarinin mobil oyun oynama siklig1
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Varyanslarinin esit olup olmadigini degerlendirmek
icin gergeklestirilen Levene testi sonucunda varyanslarin, homojen olmadig anlasilmistir
(p = 0,000 < 0,05). Varyanslarin homojen olmadig1 durumlarda gerceklestirilen Welch
testi sonucunda mobil oyun oynama sikliginin 6grenme deneyiminden tatmin diizeyleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmistiir (p = 0,000 < 0,05).

Bu islemin ardindan belirlenen anlamli farkliligim hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek iizere post-hoc (islem sonrasi) analiz tekniklerine geg¢ilmistir.
Varyanslarin homojen olmamasi durumunda yayginlikla kullanilan Games-Howell
teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen Games-Howell analizi sonuglar1 asagidaki

sekildedir:
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Tablo 64. Ogrenme Deneyiminden Tatminin Mobil Oyun Oynama Sikhigina Gore Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Sonrast Post-Hoc Testi Sonuglart

Sikhik (I) Sikhik (J) Ortalama Farki (I-J) | Standart Hata p
Hig 1-3 -1,42 0,38 0,007
4-6 -2,00 0,37 0,000
7-10 -2,17 0,37 0,000
11 ve daha fazla -1,89 0,37 0,000
1-3 Hig 1,42 0,38 0,007
4-6 -0,58 0,19 0,031
7-10 -0,74 0,18 0,001
11 ve daha fazla -0,47 0,18 0,082
4-6 Hig 2,00 0,37 0,000
1-3 0,58 0,19 0,031
7-10 -0,16 0,16 0,848
11 ve daha fazla 0,10 0,16 0,965
7-10 Hig 2,17 0,37 0,000
1-3 0,74 0,18 0,001
4-6 0,16 0,16 0,848
11 ve daha fazla 0,27 0,14 0,336
11’den Hig 1,89 0,37 0,000
daha fazla |1-3 0,47 0,18 0,082
4-6 -0,10 0,16 0,965
7-10 -0,27 0,14 0,336

Ogrenme deneyiminden tatminin mobil oyun oynama siklig1 degiskenine gore
hangi alt gruplar arasinda farklilagtigin1 belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans
analizi sonras1 Post-Hoc Games-Howell testi sonucunda hi¢ mobil oyun oynamayan
kisilerin yasadig1 6grenme deneyiminden tatmin ortalamasi mobil oyun oynayan kisilere
gore farklilik gostermektedir (p < 0,05). Ortalamalar itibartyla, mobil oyun oynamayan
kisilerin mobil oyun oynayan kisilere gore diisiik seviyede 6grenme deneyiminden tatmin

diizeyine sahip olduklar1 ortaya koyulmustur.

4.2.7. icerik analizi

Pazarlama egitiminde simiilasyon kullanimini etkileyebilecek olumsuz faktorleri
belirlemeye yardimci olabilecegi disiiniildiigii i¢in oyunu tekrar oynamamayi
planladigin1 belirten katilimcilara, devam etmeme kararlarim1 etkileyen unsurlari
aciklamalari istenmistir. 86 katilimci bu soruya yanit vermistir. Gelen yanitlar igerisinde
tekrarlanan ifadeler icerik analizi yapilarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda olusturulan

igerik analizi tablosu asagidaki sekildedir:
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Tablo 65. Icerik Analizi

FREKANS
(n=86)

UST BASLIK

ONE CIKAN YORUMLAR

27

Reklam

siklig1

Bu kadar fazla reklam olmasa oyun daha akici olur.

Ilgimi gekti ama oyun siirekli reklamlarla boliindii.

Oyuna devam etmek isterim ama reklamlar beni rahatsiz etti.

Reklam sikligindan 6tiirii oyuna odaklanmak ¢ok zor.

Reklam siireleri ¢ok uzun, atlanmiyor. Oyundaki akiciligi olumsuz

etkiliyor.

Dakika bagina reklam geldigi i¢in ekrana dokunmaya korkar oldum bir

siire sonra.

Reklam politikas1 gdzden gegirilmeli. Pat diye reklam ¢ikmasi yerine

reklama tesvik edici noktalar diistiniilmeli.

Monetization konusunda ¢alisilmali. 5 -10 tiklamada bir reklam ¢ikmasi
hig iyi degil. Benzer oyunlarda reklamlar daha ¢ok boost gibi konularda
veriliyor veya altta banner gibi oluyor. Ustiine iistliik tiim reklamlar 30

saniye. Hig¢ hos bir deneyim degil.

16

Zorluk

Oyun zor geldi.

Grafikler giizel ama oyun biraz zor.

Oyundaki gorselleri begendim ama diger mobil oyunlara gore biraz zor

buldum.

Oyunun gidisatin1 merak ettigim i¢in oynamaya devam edecegim ama

oyun zor, pek anlamadim.

Renkli ve giizel bir oyun. Tlgimi de ¢ekti ama pazarlama terimlerine asina

olmadigim i¢in biraz zor geldi.

11

Tiirkge dil

secenegi

Tiirkge dil segenegi olmali.

Ingilizce yerine Tiirkge olabilirdi.

Oyun Tiirkge olsa daha rahat oynanirdi.

129




Tablo 65. (Devam) I¢erik Analizi

Tiirkge olsa daha keyifli olurdu.

Ingilizcem gayet yeterli seviyededir fakat yabanci yapimcilar bile Tiirkge
destekli oyun ¢ikarmakta. Tiirk yapimi1 bir oyunun Tiirk¢e dil desteginin

olmasi gerekir.

Oyunu anlamadim.

Oyunun anlagilir olmamasi nedeniyle oynamaya devam etmeyecegim.

Oyunda biraz ilerleyince daha keyifli geldi ama basta oyun pek

11 Anlasilirlik
anlagilmiyor.
Baglarda anlagilmasit zor bir oyun. Neyi ne i¢in yaptigimiz
belirtilmemekte, sadece oraya buraya tikla diye rehber var yardimci
oluyor ancak oyunla bir bag kurulamiyor.
Egitim maksatli oldugunu bildigim i¢in begendim.
Ben oyun oynamay1 ¢ok seviyorum ama bu oyun degil egitimdi.
Egitim amach
8 olmar Egitim i¢in iyi. Oyun olarak zevkli degil.
Oyunda neyi neden yaptigin agiklanmiyor. Sadece bunu yap deniyor,
egitim maksatli olmus.
Egitim gibi. Cok eglenceli gelmedi.
Bilgi vermeye ¢ok odaklanmis. Eglence unsuru az.
Oyunun ¢ikis noktasi giizel fakat cok temel seviyeden baslayarak
bilgilendirme yapiyor. Egitim amaci da tasidigi i¢in eglence unsurlart
azalmis. Bilgi yogun bir egitim programi haline doniismiis.
Eglence - - SETRET,
5 Strateji oyunlar1 oynamay1 seviyorum. Bu oyunu da meraktan indirdim.
unsuru Isletme alaninda bilgisi olmayan kisiler icin anlaml bilgiler olabilir ama

stirekli bilgi kutucugu ¢ikmasi benim pek hosuma gitmedi. Oyun degil

de egitim gibi olmus. Oyle olunca da eglence unsurlar1 azalmas.

Eglence Ogelerinin eksik oldugunu bu sebepten ¢ogu zaman ev 6devi
yapiyormus hissi verdigini diigiiniyorum. Eglence ve egitsellik
dengesinin iyi saglanamadig1 goriisiindeyim. Egitsel kismin1 ise bilgi,

icerik olarak oldukga kisitli buldum.
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Tablo 65. (Devam) Icerik Analizi

8 Diger

5.seviyeye gelen kadar oyunda yapilmasi istenen seyleri yaptim,
sermayemi artirmak i¢in daha farkli stratejiler uygulamak istedim ama

basta miimkiin olmadi. Oyun ilerledik¢e se¢im sans1 verdi.

3D modelleri basarilt buldum 2D kisimlarla uyumlu. HUD ¢ok fazla
kullanic1 dostu degil.

Pazarlama simiilasyonu olarak basarili. Pazarlama alanina yabanci olan

kisilere konulari aktarmada basarili olacagini diistintiyorum.

Igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular, oyuna devam etmemeyi planlayan

katilimcilarin %31,4’linlin oyundaki reklam modelinden 6tiirti bu karari aldiklarini

gostermektedir. Oyuna devam etmemeyi planlayan katilimcilarin %18,6’s1 ise oyunu zor

bulmustur. Oyunun zor bulunmasi, akisin gerceklesmesi i¢in 6n kosul olan zorluk/beceri

dengesinin bazi katilimcilar i¢in saglanamamasina neden olmustur.

Oyun dilinin Ingilizce olmasi nedeniyle oyuna devam etmemeyi diisiinen

katilimcilarin oran1 %12,8 olup bu gerekgeyle oyunu tekrar oynamayacagini sdyleyen

kisiler, anadilde oyun oynamanin daha rahat olacagini belirtmistir.

Buna ek olarak oyunun eglenceli olmadigini ve egitim amagli olmasinin oyuna

devam etmeme kararinda etkili oldugunu belirten katilimcilar da bulunmaktadir. Yap1

bakimindan simiilasyonlarin birincil amacinin eglence olmamasi ve egitim maksadiyla

gelistirilmesi, oyuncularin simiilasyon kullanimini niyetini olumsuz yonde etkilemistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Arastirmanin son bolimii olan bu kisimda ilk olarak ¢alismaya iliskin sonug ve
tartisma kismi, ardindan teori ve uygulamaya yonelik ¢ikarimlar ve son olarak sinirliliklar

ve gelecek calismalara yonelik oneriler boliimii yer almaktadir.
5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu calisma; gelisen teknolojiler ile uyumlu, 6grenci merkezli, uygulamaya
yonelik, yenilik¢i egitim metotlarinin etkililigini ortaya koymak, pazarlama alanina
alternatif egitim yontemleri kazandirmak ve bu baglamda literatiire katki saglamak
amaciyla 6nem arz etmektedir. Mobil oyun, ciddi oyun ve oyunlagtirma gibi teknoloji
destekli deneyimsel &grenme araglarindan biri olan simiilasyonun ele alindigi bu
caligmada, pazarlama egitiminde simiilasyon kullanimmin 6grenme deneyimleri
lizerindeki  etkileri  simiilasyon uygulamas: araciligiyla  kapsamli  olarak

degerlendirilmistir.

Gergeklestirilen aragtirma, “pazarlama alaninda simiilasyon kullaniminin
o6grenme deneyimleri tizerindeki etkisinde akis ve bag kurmanin rolii”’niin incelenmesine
yonelik hazirlanmigtir. Calismanin hazirlanma asamasinda pazarlama literatiiriiniin yani
sira egitim, saglik, turizm, spor, eglence gibi farkli branslara ait literatiirlerde simiilasyon

ya da mobil oyun kullanilarak yapilmis olan galigmalar da incelenmistir.

Pozitif psikolojiye yonelik ilginin fark edilmesi ile birlikte literatiirde mutluluk,
tatmin, motivasyon ve optimal deneyim gibi olumlu insan niteliklerini kapsayan Oz
Belirleme (Self-Determinasyon) Teorisi (Deci ve Ryan, 1985) ve Akis Teorisi
(Csikszentmihalyi, 1990) kullanilarak yapilan ¢alismalar artis gostermistir (Buck, Carr ve
Robertson, 2008). Bu ¢aligmanin temellerini, optimal deneyimlerden olusan Akis Kurami1

olusturmustur.

Literatiirde yer alan pek ¢ok calisma, akis deneyiminin olumlu yonde 6grenme
¢iktilar1 sagladigini belirtmektedir (Brennan ve Vos, 2013; Barzilai ve Blau, 2014; Liao,
Huang ve Wang, 2015; Vos, 2015; Caruana, La Rocca, ve Snehota, 2016; Flostrand, Ho,
ve Krider, 2016).
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Bir pazarlama simiilasyonu kullanilarak gerceklestirilen bu c¢alismada,
simiilasyon kullaniminin katilimcilara duygusal anlamda bag kurma deneyimi yasattig1
ortaya koyulmustur. Boylelikle H1 hipotezi desteklenmistir. Bu sonug, literatiirde yer
alan ¢esitli arastirma bulgulariyla benzerlik géstermektedir. Shernoff vd. (2003), akis
durumu gergeklestiginde 6grencilerin ders ile daha fazla bag kurdugunu, Hamari vd.
(2016) ise oyun tabanli 6grenme ortamlarinda akis deneyiminin katilimeilarin oyun

ortami ile bag kurma egilimi iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Second Life ve SimLab gibi devasa ¢ok oyunculu ¢evrim i¢i oyunlar; oyunla
birlikte duygusal, biligsel ve fiziksel bag kurma deneyimi sunmaktadir. Buna ek olarak
simiilasyon ortaminda egitim, gercek Ogretme eylemini yakindan kopyaladigindan
deneyimsel 6grenme i¢in onemli bir ara¢ haline gelmis ve kullanicilarina bag kurma

deneyimi sunmustur (Mahon vd., 2010).

Yeni teknolojilerin 6grenme ¢iktilarina etkisinde bag kurmanin davranigsal ve
biligsel boyutu da 6nemli olmasina ragmen literatiirdeki bazi aragtirmalar duygusal bag
kurma boyutuna odaklanmis durumdadir. Ozhan ve Kocadere (2020), ¢evrim igi egitim
platformlarinda akis deneyiminin s6z konusu olmasi durumunda 6grencilerin ¢evrim igi
ortam ile yalnizca duygusal bag kurdugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte ¢alisma
sonuglart akis deneyimi ile davranigsal ve bilissel bag kurma arasinda anlamli bir iliski
bulunmadigini gostermektedir. Bu baglamda arastirma sonucu literatiirdeki bu ¢alisma ile

uyumludur.

Siimiilasyon kullaniminin 6grenme ¢iktilar1 agisindan etkililigini 6lgmek igin
oyun i¢i metriklerden destek alinmasi faydali olacaktir. Oyunda gegirilen siire ve oyuna
giris sikligi degiskenlerinin bag kurmanin davranigsal ve bilissel boyutunu agiklamada
anlaml1 sonuglar verecegi diisiintilmektedir. Buna ek olarak, simiilasyonun davranissal ve
biligsel bag kurma iizerindeki etkisinin ortaya koyulabilmesi i¢in gergek sinif ortami ile
pazarlama egitimi alan Ogrenciler ile yalnizca simiilasyon kullanan 6grencilerin

karsilastirmali analizinin yapilmasi 6nerilmektedir.

Santosa (2003) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, online platformlar
tizerinden yapilan bir derste 6grencilerin yasadig1 akisin, performans basta olmak iizere

o6grenme deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi ortaya koyulmustur. Hsieh vd. (2016),
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calismasinda daha yliksek akis deneyimine sahip 6grencilerin daha yiiksek 6grenme

performansina sahip olma egiliminde oldugunu ortaya koymustur.

Treen (2016), ¢alismasinda simiilasyonlarin 6grencilerin derslere olan ilgisini ve
o0grenme performansini olumlu yo6nde etkiledigini belirtmistir. Perttula vd. (2017)
tarafindan akig ve Ogrenme arasindaki iliskinin incelendigi arastirmada da akisin
performans gelistirme, 6grenme ve bag kurma iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Erhel ve Jamet (2019) ise egitsel bilgisayar oyunlari lizerinden akis deneyimi
ve Ogrenme c¢iktilarii inceledikleri calismada akisin 6grenmeyi olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Yen ve Lin (2020) de ¢alismasinda akis deneyiminin

o6grenme performanst lizerinde olumlu etkisi oldugunu belirlemistir.

Bauista ve Boone (2015), 6gretmen egitim simiilasyonu kullanarak yaptiklari
caligmada, simiilasyon kullanan kisilerin 6grenme sonuglari ile ilgili beklentilerinin
bulundugunu ortaya koymustur. Ogrenciler simiilasyon kullanarak iyi performans elde

etmeyi hedeflemektedir.

Gergeklestirilen bu calismanin sonuglar1 ise akis deneyimi ile Ogrenme
performansi arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu ortaya koyan pek ¢ok calismanin
aksine pazarlama simiilasyonundaki akis deneyiminin algilanan 6grenme iizerinde etkisi
olmadigin1 ortaya koymustur. Bu sebeple H2 hipotezi desteklenmemistir. Akis
deneyiminin 6grenme performansint olumlu yonde etkiledigi yoniindeki pek ¢ok
calismadan farkli olarak bu calismada, 6grenmeyi Slgmek icin kisilerin kendilerini
degerlendirmelerini (self-report) gerektiren “algilanan 6grenme” degiskeni kullanilmistir.
Ogrenmeyi dlgmede smav gibi somut ciktilart olan basar1 ve performans kriterleri
kullanilabildigi gibi kisinin kendisini degerlendirdigi algilanan 6grenme raporlar1 da
kullanilabilmektedir (Barzilai ve Blau, 2014). Bu ¢alismada, akis deneyimi esnasinda 6z
biling kaybi1 yasayan kullanicilarin 6grenme diizeyine yoOnelik algi seviyesinin dogru
olarak Ol¢limlenememesi riski sebebiyle literatiirdeki ¢calismalardan farkli sonug alindigi
degerlendirilmektedir. Csikszentmihalyi (1990), akis deneyiminin gerceklestigi
durumlarda bireylerin kendi durumlarina yonelik farkindaligini biiyiik dl¢tide yitirdigini
belirtmektedir. Buradan yola ¢ikarak, literatiirdeki ¢alismalar1 desteklemeyen sonucun
elde edilmesinin en 6nemli nedeninin, simiilasyon esnasinda oyuna kendini kaptiran ve

kendine yonelik farkindalik seviyesi diislis gosteren (6z biling kaybi) kisilerin, 6grenme
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durumlarin1 6z degerlendirme ile ifade etmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bu
sebeple gelecek caligmalarda akis deneyiminin 6grenme ¢iktisi tizerindeki etkisinin sinav

gibi somut bir 6l¢iim araci ile dlgiilmesi 6nerilmektedir.

Crawford (1997), oyun oynarken akis deneyimi yasayan kisilerin yaptiklari
eylemden otiirii eglendiklerini ve oyuna devam etmek igin igsel bir motivasyon
hissettiklerini belirtmistir. Bunun yani sira Chang (2005), 6grencilerin teknoloji destekli
smif ortamlarinda 6grenme motivasyonunun ¢ok daha yiiksek seviyede oldugunu
belirtmistir. Ozhan ve Kocadere (2020) ise ¢alismasinda, ¢evrim i¢i dgrenme ortaminda

akisin motivasyon lizerinde pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymustur.

Bu caligmada katilimcilarin simiilasyona devam etme motivasyonlarint 6lgmek
icin i¢sel motivasyon unsurlarinin yer aldigi “6grenme motivasyonu” degiskeni
kullanilmistir. Literatiirdeki arastirmalar ile uyumlu olarak bu calismada akis
deneyiminin dgrenme motivasyonu lizerindeki pozitif yonde anlamli bir etkisi

dogrulanmis ve H3 hipotezi desteklenmistir.

Akis deneyiminin tatmin iizerindeki etkisini Olgen Bakker (2008), igsel
motivasyonu akisin bir alt boyutu olarak tanimlamis olup ig¢sel motivasyon ve akis
deneyiminin bireye tatmin duygusu yasattigin1 belirtmistir. Ding vd. (2009), ¢cevrim igi
finans hizmetlerini inceledikleri ¢alismada akisin tiiketicilerin tatmin diizeylerini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymustur. Gao ve Bai (2014) ise iyi tasarlanmis bir ¢evrim igi
web sitesinin akig deneyimi yasatacagini belirtmistir. Akis deneyiminin bir sonucu olarak
sunulan web servisi, memnuniyeti beraberinde getirmektedir. Kim ve Ko (2019), sanal
gerceklik teknolojileri kullanarak gerceklestirdikleri ¢alismada akis deneyiminin tatmin

tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Literatiirdeki c¢alismalardan farkli olarak bu c¢alismada akisin O0grenme
deneyiminden tatmin {izerindeki etkisini ifade eden H4 hipotezi desteklenmemistir.
Pazarlama simiilasyonunu oynamaya devam etmek istemeyen kullanicilardan elde edilen
geribildirimler, oyunda yer alan yogun reklamlarin akisin zedelenmesine ve dogru
degerlendirilememesine neden oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira Tiirkce dil
seceneginin olmamasi da akis deneyimini zorlastirmistir. Katilimeilarin biiyiik kisminin
ilk defa bir simiilasyon oynamasi ve sinifta edindigi bilgileri uygulamak zorunda olmast;

akisin zorluk-beceri terazisinin zorluk kismina yakin bir noktada olugsmasina ve denge
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yakalanmamasina neden olmustur. Ayrica bu sonug, desteklenmeyen akis-algilanan
ogrenme hipotezi (H2) ile tutarlidir. Benzer sekilde akis esnasinda yasanan 6z biling
kaybinin tatmin degiskeninin dogru degerlendirilememesine neden oldugu
diisiiniilmektedir. Simiilasyonda daha uzun siire vakit gegiren ve ileri seviyelere ulasan
katilimcilarin tatmin diizeyleri, simiilasyonda ilk seviyelerde bulunan katilimcilara gore
daha yiiksektir. Simiilasyon kullanma deneyimi kazanildik¢a ve kullanim sikligi/siiresi
arttikca akisin zorluk-beceri dengesinin yakalanmasimin ve akis kanalinin olusmasinin
saglanacag1 degerlendirilmektedir. Ilerleyen galismalarda oyunda gegirilen siire, oyuna
girig sayist ve oyundan hemen ayrilma gibi oyun i¢i metriklerin de calismaya dahil

edilmesi ile daha dogru degerlendirme yapilmas1 miimkiin olacaktir.

Oyun calismalarinda motivasyon, tatmin ve bag kurma kavramlari birbirine yakin
anlamlarda kullanilmaktadir. Brown ve Cairns (2004) ve Schoenau-Fog (2011)
calismalarinda oyun ile bag kuran kisilerin oyuna devam etmeye yonelik motivasyona
sahip olduklarini ortaya koymustur. Przybylski, Rigby ve Ryan (2010), oyuncular1 video
oyunu oynamaya motive eden i¢sel motivasyon unsurlarinin bag kurma iizerindeki
etkisini incelemistir. Oyuncular, zihinsel siireglerin ve psikolojik algilarin yogun olarak
yasandigi i¢sel motivasyon unsurlari sayesinde oyun ile anlamli bir bag kurmaktadir. Bu
aragtirmada da simiilasyon ile bag kuran kisilerin 6grenmeye motive olduklarini belirten

H5 hipotezi desteklenmistir.

Ozellikle mobil oyunlar ve ¢evrim i¢i uygulamalar iizerinde yapilan ¢aligmalar,
bag kurma durumunun 6grenme ¢iktilarina olumlu yonde etki ettigini ortaya koymustur
(Garris, Ahler ve Driskelli 2002; Barzilai ve Blau, 2014). Oyun ile bag kuran 6grenciler,
egitim hedeflerine ve performans gibi 6grenme ¢iktilarina daha kolay ulasmaktadir. Bu
calisma kapsaminda pazarlama simiilasyonu ile duygusal olarak bag kuran kisiler
algilanan 6grenme diizeylerinde artis oldugunu belirtmistir. Kisinin kendi durumunu
degerlendirmesi ile ortaya koyulan algilanan 6grenme diizeyi bag kurmadan olumlu

yonde etkilenmektedir. Bu sebeple H6 hipotezi desteklenmistir.

Teknolojik 1ilerlemeler, egitimcileri O6grenme becerilerini gelistirmek igin
simiflarda ortaya ¢ikan teknolojilerin nasil etkili bir sekilde kullanilacagini aragtirmaya
itmistir (Silva, Correia ve Pardo-Balleste, 2010). Yenilik¢i 6gretim yontemlerini

denemeye yonelik isteklilik; simiilasyon, vaka analizi, takim c¢alismasi, staj gibi
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deneyimsel Ogrenme araglarina olan talebi artirmistir (Bauista ve Boone, 2015).
Ogrencilerin aktif katilimini gerektiren pazarlama simiilasyonlari; 6grenme siireclerine,
O6grenme motivasyonuna ve algilanan 6grenmeye olumlu yonde etki etmektedir (Bolton,
Chapman ve Mills, 2019). Simiilasyonun saglamis oldugu renkli, interaktif ve sanal
ortamin da katkisi ile 6grenmeye motive olmus kisiler, 6grenme diizeylerinin motivasyon
ile paralel ilerledigini belirtmistir. Ogrenme motivasyonunun algilanan 6grenme iizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu sdyleyen H7 hipotezi, veri analizi sonucunda

desteklenmistir.

Mobil oyunlar iizerindeki motivasyon unsurlarini inceleyen Lafreniere, Verner-
Filion ve Vallerand (2012), oyun oynamaya igsel olarak motive olan kisilerin oyun
diinyasini kesfetmek ve kendi beceri diizeyini gelistirmek i¢in oyuna devam ettiklerini ve
oyunun sagladig1 heyecan ve yeterlilik hissinden dolay1 tatmin olduklarin1 belirtmistir.
Oyunlastirma uygulamalari igerisinde kullanilan oyun unsurlari, 6grencilerin 6grenmeye
motive olmasini saglamay1 amaglar. I¢sel motivasyona sahip olan oyuncunun oyundan

tatmin diizeyi artis gostermektedir (Faiella ve Ricciardi, 2015).

Taktiksel ve operasyonel egitim amaciyla gelistirilen simiilasyonlarin bir 6rnegi
tizerinden gerceklestirilen bu calismada ise Ogrenme motivasyonunun Ogrenme
deneyiminden tatmin {izerindeki etkisi dogrulanamamis ve H8 hipotezi
desteklenmemistir. Anket formunda yer alan geribildirimlerde eglence unsurunun
eksikligi oyuna devam etmeme kararinda etkili olan bir unsur olarak belirtilmistir.
Ozellikle mobil oyun gibi eglenceye odaklanan araglarla kiyaslandiginda, egitim amaci
olan ve yaygin olarak askeriye ve tip alanlarinda kullanilan simiilasyon tiiriinlin akis
deneyimini ve Ogrenme motivasyonunu ortaya c¢ikarmasinin daha zor olacagi
degerlendirilmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak oyuna devam etme konusunda
motivasyon eksikligi olustugu diisiiniilmektedir. Icerik analizinde yer alan
geribildirimlerde yer alan konu basliklarindan yola c¢ikarak; simiilasyona dil opsiyonu
eklenmesi ve reklam optimizasyonu saglanmasmmin da faydali olacag

degerlendirilmektedir.

Bautista ve Boone (2015) yapmis olduklart ¢aligmada egitim maksadiyla
gelistirilen simiilasyonlarin, gercek diinyanin sanal ortamdaki bir kopyasinin

olusturularak gilinliikk yasam deneyimlerine uygulanabilir alternatifler sagladigini
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vurgulamaktadir. Egitim alaninda kullanilan simiilasyon temelli 6grenme metotlari,
ogrenme ¢iktilart agisindan degerli bir teknolojidir. Simiilasyonlar, 6grencilerin konuya
iliskin anlayislarin1 ve gilivenlerini gelistirmelerini saglayan bir 6grenme deneyimine
sahip olmalarini ve tatmin duygusu yasamalarini saglamaktadir. Teknoloji destekli bir
smif ortaminda motivasyon, dikkat, 6grenme, memnuniyet, eglence ve bag kurma
kavramlarini inceleyen Buil, Catalan ve Martinez (2019), 6grenme diizeyinin tatmini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Yapilan bu arastirma sonucunda elde edilen
bulgular, algilanan 6grenme diizeyinin 6grenme deneyiminden tatmini dogrudan
etkiledigini gostermektedir. Ogrenme algisinin diisiik oldugu durumlarda ise yapilan
eylemden tatminsizlik yasanmaktadir. Bu durumun sonucu olarak arastirmanin H9

hipotezi desteklenmistir.

Egitim seviyesi, yas, mobil oyun oynama sikli§i ve daha Once simiilasyon
deneyimleme durumu arastirma sonuglarmi gruplara gore farklilagtirmaktadir.
Simiilasyonda daha fazla zaman gegiren ve ileri seviyelere ulagan kisilerin daha fazla akis
deneyimi yasadigi, oyuna devam etmeye motive oldugu ve 6grenme deneyiminden tatmin

yasadig1 ortaya koyulmustur. Cinsiyet anlaminda ise bir farklilagma ger¢eklesmemistir.

Egitim diizeyi anlaminda yapilan karsilastirma sonucunda lisans mezunu kisilerin
yiiksek lisans mezunu kisilere gore daha yiiksek akis, bag kurma ve tatmin yasadig: ortaya
koyulmustur. Pazarlama ve igletme simiilasyonu kullanilarak yapilan ¢alismalarin pek
cogunun &rneklemini iiniversite ve yiiksekdgretim dgrencileri olugmaktadir. Isletme
okullarinda simiilasyon kullanimini inceleyen Caruana, La Rocca ve Snehota (2016),
simiilasyon kullanarak egitim alan isletme 2. sinif 6grencilerinin tatmin diizeyinin mezun

ogrencilerden farklilastigini ortaya koymustur.

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda pazarlama simiilasyonu
kullaniminda akis deneyiminin yasa gore farklilagtigi tespit edilmistir. Yas olarak daha
kiiciik olan katilimcilar daha biiyiik katilimcilara gore daha yiiksek seviyede akis, tatmin
ve motivasyon yagamistir. Bu durum, genclerin yeni teknolojilerin kabuliinde daha istekli
olmastyla agiklanabilir. Ceyrek asirdan fazla siire once ilk ortaya g¢ikisindan bu yana
Teknoloji Kabul Modeli, teknolojinin potansiyel kabuliine veya reddedilmesine yonelik
insan davraniginin tahmin edicilerini anlamada kilit bir model haline gelmek iizere

gelismistir (Marangunic ve Granic, 2015, s.81). Zeithaml ve Gilly (1987), yaptiklar
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calismada teknolojik tiriinlerin kabuliinde yas gruplar1 arasinda anlamli bir iligkinin

oldugunu saptamistir.

Simiilasyonda ulasilan seviye farkliliklarinin akis, algilanan 6grenme, tatmin,
motivasyon ve bag kurma degiskenlerinin tiimii agisindan anlamli oldugu tespit
edilmistir. Oyunda 5. seviyeye ulasan kisilerin akis deneyimi, oyunda 10. ve daha
tizerinde seviyeye ulasan kisilerden daha diisiiktiir. Oyundaki gegirilen siirenin artmast,
akig, tatmin, motivasyon, bag kurma ve algilanan O&grenmeyi olumlu yonde
etkilemektedir. Arastirma sonuglar1 bakimindan, pazarlama alaninda egitim alan ve

pazarlama alaninda egitim almayan kisiler arasinda ise anlamli bir farklilik olugsmamustir.

Gergek ve sanal diinyalarin bir araya gelerek birbirleriyle etkilesime girmesine
izin veren sanal ve artirilmis gergeklik ortamlari ve simiilasyonlar, benzersiz bir deneyim
sunan yeni teknolojilerdir (Milgram ve Kishino, 1994). Bu arastirmada kullanilan Mega
Capital pazarlama simiilasyonu da ogrencilere, deneyerek Ogrenme firsati sunarak
kisisellestirilmis bir 6grenme deneyimi yasamalarini saglamistir. Pazarlama simiilasyonu
sayesinde kullanicilar, pazarlama ile ilgili temel kavramlar hakkinda bilgi edinme,
uygulama ve uygulama sonucunda ger¢eklesen durumu kapsamli olarak degerlendirme
imkan1 bulmustur. Arastirma sonuglari, kullanimi giderek yayginlasan simiilasyonun,
pazarlama egitiminde Ogrenme g¢iktilar1 acisindan etkili bir yontem oldugunu

gostermektedir.

Akis deneyiminin ¢ok sayida alt boyutunun olmasi ve farkli pek ¢ok faktorden
etkilenmesi, arastirma kapsaminda incelenen simiilasyona bagli dissal unsurlarin akis
deneyimini dogrudan etkilemesine neden olmustur. Yapilan icerik analizi sonucunda elde
edilen bulgular, akisin alt boyutlarinda yer alan unsurlar ile tutarlilik gostermektedir.
Simiilasyonda Tiirkge dil seceneginin olmamasi; akis deneyimin zorluk-beceri dengesi
on kosulu ile iligkilendirilirken, reklam siklig1 ise akis deneyiminin odaklanma ve 6z

biling kayb1 boyutlari ile iliskili bulunmustur.

Buna bagli olarak oyundaki eglence unsurlarinin yetersiz bulunmasi ve egitim
maksatli olmas1 ile ilgili negatif geribildirimler yapisal olarak simiilasyonlarin
operasyonel ve taktiksel egitim amaciyla gelistirilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
bakimdan simiilasyonlar; mobil oyun ve ¢evrim i¢i uygulamalar kullanilarak yapilan

caligmalardan farklilik géstermektedir.
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5.2. Gelecek Calismalara Oneriler

Bu aragtirma, bir pazarlama simiilasyonu kullanicilarinin oyun sirasinda
yasadiklar1 akis deneyiminin bag kurma ve O6grenme deneyimleri {izerindeki etkisini
inceleyen kapsamli ilk Tiirk¢e calisma olma 6zelligi tasimaktadir. Bu tiir ¢aligmalarin
artirtlmasi ve olas1 sinirliliklarin ortadan kaldirilmasi iggin gelecekte yapilacak caligsmalar

icin arastirmacilara belli 6neriler sunulabilir.

Sahip oldugu disiplinlerarasi tasarim ve test ettigi model bakimindan 6nceden
yapilmis ¢alismalardan farklilasan bu arastirma, etik kurul izinlerinin tamamlanmasinin
ardindan 17 Mart- 17 Mayis 2022 tarihleri arasinda toplanan verilerle gerceklestirilmistir.
Bu aragtirmanin sonuglar1 veri toplama siirecine dahil edilen 396 katilimci kapsaminda
yorumlanmugtir. Belirli periyotlarla ¢alismanin tekrarlanmasi ile sonuglarin tutarliligi

artirilabilir.

Yapilacak caligmalarda simiilasyonun farkli dil se¢eneklerinin olmasi, reklam
sikliginin gozden gecirilmesi de bir diger oneridir. Ciinkli oyun dili hakimiyeti oyunun
katilimcilarca anlasilabilirligini etkilemektedir. Ek olarak farkli alanlardan olup da belli
bir disipline olan ilgileri nedeniyle simiilasyonu kullananlarda alan terminolojisine
hakimiyetin de degerlendirilmesi onerilebilir. Es deyisle yapilacak calismalarda farkli

alanlardan olanlarin en azindan algiladiklari hakimiyet/yetkinlik de dl¢iilebilir.

Farkli dil seceneklerinin eklemesi ile oyunun oynandigi diger iilkelerde de
calismanin gergeklestirilmesi saglanabilir. Bu durum, pazarlama simiilasyonunun
o0grenme deneyimleri iizerindeki etkisinin kiiltlirlerarast farkliliklar ortaya koyularak

gerceklestirilmesini saglayarak literatiirli zenginlestirecektir.

Oyundaki reklam siklig1 negatif geribildirimler arasinda 6ne ¢ikan bir unsur
olmustur. Oyunda reklam kullanimu ile ilgili bir diger 6nemli nokta da monetizasyon
(oyundan para kazanma) modelinin hali hazirdaki yapisinin yaratacagi etki, bundan
sonraki calismalarda mutlaka dikkate alinmalidir. Ek olarak; oyun kurgusu, gorsel
animasyon tasarimi ve kullanici deneyimi agisindan yaratilan kurgulanmig diinyanin akis
degiskenleri lizerindeki etkisi de arastirma konusu olabilir. Burada tamamen oyuna 6zel

dinamiklerin yaratacag etki, akis gibi degiskenler bakimindan degerlendirilebilir.
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Pazarlama egitiminde simiilasyon kullanan diger caligmalara bakildiginda,
genelde bir sinif ortami olugturularak egitimde simiilasyon etkililigi test edilmistir. Sinif
ici 0grenim ile pazarlama egitimi alan ve sadece simiilasyon iizerinden egitim goren
Ogrencilerin ders sonrast 6grenme performansinin karsilastirmali olarak ele alinmasi
yararli olacaktir. Buna ek olarak arastirmanin pazarlama lisans, yiiksek lisans ve doktora
programlarina gore egitim seviyesi baglaminda karsilastirmali olarak yapilmasi

onerilmektedir.

Gelecek caligmalarda, algilanan O6grenme yerine Ogrenme performansindaki
gelisimi somut ¢iktilar ile gosteren sinav ya da testin kullanilmasi1 objektif sonuclar elde
edilmesine olanak taniyacaktir. Calisma, kiginin kendini degerlendirmesini gerektiren
algilanan O6grenme yerine gercek Ogrenme ¢iktilarinin  analiz  edilmesi ile

gerceklestirilebilir.

Deneyimsel Ogrenme yaklagiminin bir araci olarak simiilasyonun Kolb’un
Ogrenme Stilleri’'ni  (2015) olusturan somut yasanti, yansitict gozlem, soyut
kavramsallastirma ve aktif deneme becerilerinin kazanimi baglaminda ele alinmasi
onerilmektedir. Bu sayede simiilasyonlarin yeni bilgileri algilama ve isleme yollar

tanimlanarak egitim literatiiriine onemli katkilar saglanabilir.

Yenilik¢i egitim teknolojilerinin gelisimi ve uzaktan c¢evrim i¢i egitimin
yayginlagmasinin bir sonucu olarak bu tiir deneyimsel 6grenme araglarinin 6grenme

etkililigi simiilasyon kullanilarak incelenebilir.

Buna ek olarak, gelecekte yapilacak ¢aligmalarin, pazarlama alaninda egitim almis
ya da bu alana ilgi duyan ve oyun deneyimine sahip olan kullanicilar ile pazarlama alanina
yonelik bilgisi ve ilgisi olmayan ve oyun deneyimine sahip olan kullanicilar arasinda
kiimeleme analizi yapilarak gergeklestirilmesi Onerilmektedir. Derinlemesine miilakat
tekniginin kullanilmasinin da literatiire onemli katki saglayacagina inanilmaktadir.
Derinlemesine miilakat tekniginin kullanilmasi sayesinde pazarlama alan bilgisine gore
kiimelenen ogrencilerin tutum ve algilarin1 karsilagtirmali olarak anlamak miimkiin
olacaktir. Boylelikle simiilasyon kullanicilariin 6grenmelerini motive etmek i¢in farkl

pedagojik yaklasimlar ile desteklenen bakis acilar1 degerlendirilebilecektir.
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