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Oz

Teknolojik gelismeler toplumun her alaninda etkili olmug, bunun sonucu olarak internet ve
cevrimici oyun bagimlilig: literatiire girmistir. Ozellikle genglerin degisen yasam tarzlari ve
yeni aligkanliklari, tiikketim davraniglarini dolayisiyla tiiketici karar verme tarzlarini etkilemistir.
Calismanin amaci, Universite 6grencilerinin ¢evrimici oyun bagimhilik faktorlerini cinsiyet ve
oyun oynama siiresine gore incelemek ve oyun bagimlilik diizeyleri agisindan tiiketici karar
verme tarzlarint degerlendirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada olusturulan hipotezleri
test edebilmek i¢in, anket uygulanmis, 314 tiniversite 6grencisi ile birebir goriisme saglanmistir.
Aragtirma sonucunda, katilimcilarin oyun oynama siiresi arttikga bagimlilik diizeyinin arttigi

goriilmiistir. Katilimeilarin oyun bagimlilik diizeyine gore, sadik tiiketici ve marka bilinci
diizeyi de artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Oyun Bagimliligi, Tiiketici Karar Verme Tarzi, Geng Tiiketiciler

INVESTIGATING CONSUMER DECISION MAKING STYLES OF COLLEGE
STUDENTS ACCORDING TO THE ONLINE GAME ADDICTION STAGE

Abstract

Development in technology affected every part of community; internet and online game addiction
took a share in literature. Especially, changes in lifestyles of new generation and new consumption
habits also influenced consumer decision types. This study aims to investigate university students’
online game addiction factors in terms of gender and gaming time, and addiction stage of students
has been determined to explain consumer decision types. Data are collected by face to face surveys
from 314 university students in order to test the hypotheses set by the study. It is clear that the
gaming time positively affects the addiction stage of participants. Also higher levels of addiction
stage strengthen the loyalty degree and the brand consciousness.

Keywords: Game Addiction, Consumer Decision-Making Style, Young Consumers

1. GIRIS

Kiresellesme ile birlikte, tiim diinyada gengler giderek daha fazla oranda birbirine
benzemektedir. Ayni filmleri izleyen, ayn1 miizikleri dinleyen, aymi ¢evrimig¢i oyunlari
oynayan gengler, benzer tiiketim davranislar1 géstermektedirler. Bunun nedeni teknolojinin
gelismesi, kitle iletisim araclarinin ¢esitlenmesi ve yayginlagmasidir. Giiniimiizde teknolojik

geligsmeler, toplumun her kesimi i¢in olumlu veya olumsuz bir¢ok etki yaratmistir. Teknoloji
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bir yandan insanlarin hayatini kolaylastirmis, diger yandan ¢ocuklarin ve genglerin yasam
tarzin1 degistirmistir. Teknolojinin en fazla gelismeye zemin buldugu bilgisayar ve cep
telefonu gibi tirlinler insanlarin vazgegilmez ihtiyaglar1 haline gelmis, teknoloji bagimliligi ve

oyun bagimlilig1 literatiire girmis, hatta psikiyatrik vaka olarak tanimlanmistir.

2. OYUN BAGIMLILIGI

Teknolojik gelismelerden ¢ocugunun uzak kalmasimi istemeyen ebeveynlerin, gelir
diizeyi ne olursa olsun evine bilgisayar almasi, oyun sektoriinii olduk¢a hizli biiyiitmiistiir.
2000’11 yillarin baslarindan beri, ¢evrimi¢i oyun sektorii onemli Ol¢lide gelisme gostermis,
karli ve uygulanabilir bir is modeli olarak kabul edilmistir (Lee, 2010: 81). Cevrimigi oyunlar
nis bir pazar bolimii iken, hasilat rekorlar1 kiran biiyiikk bir pazar haline gelmistir. Sektor
sadece buyiimeyle kalmamus, yiiksek derecede inovasyon ve dinamige sahip olmustur
(Marchand ve Hennig, 2013: 141). Sektoriin bilgisayar oyunu oynayan genglerin sayisinin
artmasina olan katkisi ve daha fazla oynamaya tesvik etmesi, 6nemli sosyolojik ve psikolojik
problemlere yol agmistir. Bu problemlerin basinda ise oyun bagimliligi gelmektedir.

Oyun bagimliligi, bilgisayar ve video oyunlar1 oynamakla iliskili en ¢ok tartisilan
psikososyal yonlerden biridir. Amerikan Tabipler Birligi 2007°de, Amerikan Psikiyatri
Birligi'nin (APA) "Zihinsel Bozukluklarin Teshisi ve Istatistik El Kitabi" na oyun
bagimliliginin resmi bir teshis bozuklugu olarak dahil edilmesini tavsiye etmistir (Lemmens
vd., 2009: 77) Diinya Saglik Orgiitii (DSO), bilgisayar oyun bagimhiliginin “ruhsal saglik
problemi” kategorisine alindigint duyurmustur. “Oyun rahatsizlig1” olarak isimlendirilen
hastalik, DSO tarafindan Hastaliklarin Uluslararas1 Siniflandirilmas: (ICD) Tami Kilavuzu
11’inci versiyonu listesine eklenmistir (sozcu.com.tr/2018). Sorunun potansiyel biiyiikligiinii
fark eden bircok iilke, internet bagimlilig1 icin tedavi merkezleri kurmustur. Internet bagimlis:
ergenler icin hem Cin hem de Kore'de ¢ok sayida “baslangic kampi1” programi
olusturulmustur (Koo vd., 2011: 392; Bisen ve Deshpande, 2018: 176 ).

Sorumluluklardan kagmak, hos¢a vakit gecirmek isteyen ¢ocuklar ve gencler sanal
diinyada ikinci bir yasamin i¢ine dahil olmakta ve zaman zaman gercek diinya ile sanal
diinyay1 ayirt etmekte zorlanmaktadirlar. Park ve Lee (2011) yaptiklar1 ¢alismada, oyun
basinda giderek daha fazla zaman geciren cocuklarin ve genglerin oyun karakterleriyle
biitiinleserek oyunun sundugu {iriinlere verdikleri degerin arttigini ifade etmislerdir. Choi ve
Kim (2004), oyuncularin oyun i¢inde kisisel ve sosyal etkilesimlerle sahip olduklar
deneyimlerini arttirdik¢a daha yiiksek bir sadakat gosterdigini; Sheu vd. (2009), oyuncularin

deneyiminin oyun igi tiikketim istekleri lizerinde dogrudan etkisi oldugunu ifade etmektedirler.
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Ciinkii oyunun sundugu aksesuar, kiyafet gibi sanal {iriinleri satin almak tiiketicinin diger
oyunculardan farklilagmasini1 saglamakta, bireysellesme duygusu ile oyuna daha fazla
baglanmaktadirlar. Mantyméki ve Salo (2011), yaptiklar1 ¢alismada sanal diinyada tiiketimin
ayni ger¢ek diinyada oldugu gibi tecriibe ve statii elde etmeyle ilgili oldugunu sdylemistir.
Oyun igerisinde belli bir seviye elde eden gencgler, basar1 ve kendini gergeklestirme
duygusunu sanal diinyada yasamaktadir.

Oyun sektoriiniin  sundugu sanal dirtinler tipki gercek iirlinlerde oldugu gibi,
tiketicilerin psikolojik 6zellikleri dikkate alinarak planlanmakta ve gelistirilmektedir. Kim ve
dig (2011: 229) yaptiklar1 ¢aligmada, sanal iiriinlerde miisteri degeri yaratmada, fonksiyonel,
duygusal ve sosyal degerin etkili oldugunu ifade etmektedir. Oyun sektoriinde duygusal deger
ve sosyal deger daha baskin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir iirliniin duygusal degeri, bir
miisterinin onunla iliskilendirdigi belirli hislerden tiiretilir. Hedonik tiiketimi, bireyin iiriinle
ilgili deneyimlerinin fantezi ve duygusal yonlerini igerir. Sosyal deger, sosyal refahini
gelistirme yetenegine dayali olarak dijital bir Ogenin algilanan faydasidir, sembolik
anlamlarin, sosyal iliskilerin, tiiketici kimliginin ve ego'nun iiretilip ¢cogaltilabildigi bir sosyal
eylemi temsil eder (Kim vd., 2011: 229).

Kisiyi ¢evrimi¢i oyun oynamaya iten nedenler ve sonuglarina iligkin literatiirde birgok
¢alisma bulunmaktadir. Yee (2006) kagis ve miicadele gibi iki unsurun, Koo vd. (2011), algilanan
zevk ve sosyal baglantinin ¢evrimici oyun oynamaya dair dnemli belirleyiciler oldugunu ifade
etmislerdir. Lu ve Wang (2008), algilanan zevkin oyunlara bagimlilik gelistirmede 6nemli bir rol
oynadigmi ortaya koymustur. Gros (2007)’e gore, oyunlar belirli stratejileri 6grenmek ve bilgi
edinmek i¢in yararl araclardir; ayn1 zamanda bilgi toplumu kiiltiirtiniin 6zelligi olan 6grenmeyi
geligtirirler. De Kort vd. (2007)’e gore, dijital oyun diger oyuncularla etkilesim kabiliyeti gelistirir
ve uzaktan etkilesim icin zengin ortam ayarlar1 saglar. Bazi arastrmacilar video oyunlarmin
yararin1 iddia etse de, bu oyunlarin ¢ocuklarm beyin gelisimini geciktirdigini kamtlayan
calismalar da vardir (Dogan, 2006: 162). Ozellikle siddet iceren oyunlarm oynanmasinin veya
izlenmesinin, cocuklar1 olumsuz etkiledigi, kisa vadede saldirgan davraniglant arttirdig
gortilmiistiir (Griffiths 1996; Harris; 2001: 13). Cicchirillo ve Chory-Assad (2005), siddet iceren
oyunlarin siirekli olarak daha yiiksek seviyeli saldirgan diisiincelere yol agtigini, Phillips vd.
(1995), bilgisayar oyunu oynayan ¢ocuklari bagimlilik davraniglart sergiledigini ifade etmektedir
(Harris, 2001: 13). Elektronik oyunlarin uzun siireli ve asirt kullammunm takintili, bagimlilik
yapan davraniglara, oyuncunun insanliktan ¢ikmasina, duygularin duyarsizlagmasina, saglik
sorunlarina, anti-sosyal davranigin gelismesine ve 6grenme bozukluguna yol actigr bilinmektedir

(Setzer ve Duckett, 1994: 471).
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Dijital sosyallesmenin bir pargasi olarak, baslangicta geng yetiskinler i¢in tasarlanan
oyunlar, pek ¢cok cocugun yagsam tarzinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Snyder, 2000:
40, Griffiths, 1996: 52; Bassiouni ve Hackley, 2016: 129). Bilgisayar basinda saatlerce zaman
gecirebilen giiniimiiz genclerinin, yeme i¢me tarzi, eglence anlayislart ve tiikketim
aligkanliklar eskiye oranla oldukg¢a degismistir. Yeni yasam tarzlari, genglerin tiiketim tutum

ve davraniglarinin, satin alma tarzlarinin farklilagsmasina yol agmustir.

3. TUKETICI KARAR VERME TARZI

Kiiresellesmeyle birlikte artan firma ve marka sayisi karsisinda tiiketici davranisi
karmagik bir yapiya biriinmistir. Tiketicilerin farkli mallara ve farkli markalara
yonelmelerinin nedenlerini agiklamak kolay olmamaktadir. Tiiketicilerin satin alma siireci ve
tilkketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler ve tiiketici karar verme tarzi literatiirde cok
arastirilan konular olmustur. Bates (1998), tiiketici karar verme tarz1 bilgisinin pazarlamacilar
icin Onemli oldugunu, c¢ilinkii satin alma davranislart ile yakin baglantili oldugunu,
tiketicilerin bu sekilde karakterize edilmesinin, pazarlamacilarin iriinlerini hem magazada
hem de iiriin diizeyinde farklilastirmalarin1 saglayacagini ifade etmistir.

Tiiketici karar verme tarzi, tiiketicinin se¢cim yapma yaklagimini karakterize eden zihinsel
bir yonelim olarak tanimlanir. Bilissel ve duyussal 6zelliklere (kalite merakliligi ve moda bilinci
vb.) sahiptir. Oziinde, psikolojide kisilik kavramma benzeyen temel bir tiiketici kisiligi yer alir
(Sprotles ve Kendall, 1986: 268). Sprotles ve Kendall’a gore kisilik 6zellikleri insan davraniglarini
nasil etkiliyorsa, tiiketici ozellikleri de tiiketici davranmiglarini etkiler. Bu nedenle tiiketici
davraniglarmi agiklamada tiiketici karar verme tarzlart onemli bir rehber niteligindedir.

Tiiketici karar verme tarzini belirlemek, pazarlama faaliyetlerinin daha etkili yerine
getirilmesini saglar. Lysonski vd. (1996)’e gore, bu tiir bilgilere sahip olan pazarlamacilar ve
reklam verenler, iriinlerini nasil konumlandirmalar1 gerektigini veya reklamini nasil
yapacagini daha iyi anlayabilir. Tiketicilerin karar verme tarzi iilkeler arasinda farklilik
gOsteriyorsa, pazarlama karmasit unsurlari bu farkliliklara uyum saglayacak sekilde
olusturulmalidir (Lysonski vd., 1996: 10). Tiketici karar verme tarzlari, temel iiriin ve hizmet
tercihleri hakkinda bilgi saglamada yararhidir, Ozellikle erkek ve kadin karar verme
ozelliklerinin, belirli {irlin ve hizmetlere yonelik egilimlerinin tespit edilmesi, cinsiyet
farkliliklarinin etkin bir sekilde dikkate alinmasi, hedef pazar stratejileri i¢in temel olusturur
(Mitchell ve Walsh, 2004: 341). Ayrica bu bilgi, aligveriste benzer tutumlar gésteren tiiketici
pazar bélumlerini belirlemede 6nemlidir (Lysonski vd., 1996: 3; Wang vd., 2004: 241).
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BM'in Ekonomik ve Sosyal Isler Dairesinin 2017'de yaymladigi Diinya Niifus
Tahminleri Raporu'na goére dunya nufusunun % 61'ni 15-59 yas arasindaki yetiskinler
olusturmaktadir (dunya.com/dunya/dunya-nufusu/2018). Buna gére genc¢ niifus blydk bir
hedef pazar boliimiidiir. Moschis ve Moore (1979)’e gore, geng tiiketiciler, ¢esitli mal ve
hizmetler igin 6zel bir pazar bolumu olarak kabul edilmektedir. Bu yuzden genclerin tiketici
karar verme siiregleri pek ¢cok nedenden dolay: tanimlanmali ve incelenmelidir (Hafstrom vd.,
1992: 147).

Sosyallesme aracilarinin (akranlar, ebeveynler, basili medya, televizyon reklamlari
vb.), ergen tlketici karar verme tarzlarii etkilemede onemli bir rol oynadigi bilinmektedir
(Shim, 1996: 551). Ancak internetin yayginlasmasi ve web teknolojilerinin gelismesiyle, geng
pazar boliimlerinin tiiketim kararlarinda sosyal medya araglari, diger medya araclarinin 6niine
gecmistir. Walsh ve Mitchell (2001), genglerin deneyimlerinin az ve satin alma giiciiniin
diisiik olmast nedeniyle referans gruplarinin etkisine daha egilimli oldugunu ifade etmislerdir.
Son yillarda sosyal medya ve ¢evrim i¢i oyunlar, genglerin hem satin alma kararlarindaki
referans ihtiyacini, hem de sosyallesme ihtiyacini karsilayan araglar haline gelmistir.

Sosyallesme ihtiyacini sanal ortamlarda arayan geng tiiketicilerin sayisinin artmasiyla,
satin alma karar tarzlarinin etkilenmemesi miimkiin degildir. Geng tiiketicilerin satin alma
karar tarzlarini arastiran pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Sprotles and Kendall (1986), tiketici
karar verme tarzin1 6lgmede kullanilabilecek Olgek gelistirmigler ve tuketici karar verme
tarzini sekiz kategoriye ayirmislardir. Bunlar (1) kalite bilinci; (2) marka bilinci; (3) moda
bilinci; (4) eglence ve hedonistik yonelim; (5) fiyat bilinci; (6) diirtiisel ve dikkatsiz egilimler;
(7) gesit karmasasi; (8) marka sadakati. Bu sekiz tarz, bir tiiketici karar verme siirecinin
dogrudan tiiketici tercihi davranigina bagli olan en temel zihinsel Ozellikleri tanimlar
(Lysonski vd., 1996: 4; Wang vd., 2004: 241).

Tuketici karar verme tarzi 6lgegini gelistirirken ve test ederken Sproles ve Kendall
(1986) lise 6grencilerini Ornek kitle olarak belirlemisler, 6l¢egin farkli popiilasyonlarla ve
farkli baglamlarda genellenebilirligini test etmek i¢in diger arastirmacilara cagrida
bulunmuslardir. Bu c¢alismadan sonra, bir¢cok arastirmaci, tiiketici karar verme tarzlarinin
genellenebilirligini  degerlendirmeyi denemistir. Literatiir bu 0Olgegin, kiiltiirler arasi
genellenebilirliginin  smirli  oldugunu ve diger {ilkelerdeki pazarlamacilar tarafindan
kullanilmadan o6nce test edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Walsh vd., 2001: 75).
Hafstrom vd. (1992), ¢alismalarinda, Koreli ve ABD’li gengleri karsilagtirmislar ve her bir
faktore yiiklenen 6gelerde bazi farkliliklar olsa da, genel karar verme tarzlarinin benzer

oldugunu ortaya koymuslardir. Marka Bilinci ve miikemmeliyetci tarzin, ilk ii¢ karar verme
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tarzi arasinda yer aldigini, buna ek olarak hedonik biling tarzinin ABD'li geng tiiketiciler i¢in
dordiincii ve Koreli gen¢ tiiketiciler i¢in Tigiincii sirada oldugunu belirtmislerdir.
Arastirmacilar tiiketici davranislarindaki herhangi bir uluslararasi varyansin ekonomik, yasal,
sosyal, politik ve Kkiltirel farkliliklar gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanabilecegini
belirtmislerdir (Bao vd., 2003: 734). Sun vd. (2013), Cin’de yaptiklar1 ¢alismada tiikketici
tarzlarinin kirsal ve kentsel alanda bile farkliligini ifade etmislerdir. Bununla birlikte, tiketim
tarzlarmin, oOzellikle kiiresel genglik Kkiiltiirii ekseninde birbirine daha ¢ok benzedigini
gosteren c¢alismalar bulunmaktadir (Hui vd., 2001: 343; Kjeldgaard ve Askegaard, 2006: 237;
Akturan vd., 2011: 11).

Dijital ortamda sosyallesen ve g¢evrim i¢i oyunlarla etkilesim halinde olan geng
tiketiciler, kiiresellesmenin de sonucu olarak giyim, eglence vb. tiiketim aliskanliklari giderek
birbirlerine benzeyen biiyiik bir pazar boliimii olusturmaktadir. Bu nedenle, genglerin tiiketim
tarzlarin1 incelemek ve geng tiiketici pazarindaki degisimi yakindan takip etmek, pazarlama
yoneticilerinin daha yenilik¢i olmalar1 ve mevcut potansiyellerini artirmalar1 yoniinde katki

saglayacaktir.

4. METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci, tiniversite égrencilerinin bilgisayarda gevrimici oyun bagimlilik
faktorlerini, cinsiyet ve oyun oynama siiresine gore incelemek ve oyun bagimlilik diizeyleri
acisindan tiiketici karar verme tarzlarin1 degerlendirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda {i¢ temel
hipotez olusturulmustur. Alt hipotezler, yapilan faktor analizine gore belirlenmistir.

H1: Oyun bagimhhg faktorleri arasinda cinsiyete gore anlamh farkhihk vardir.

H1la: Kroniklik faktorii ile cinsiyet faktorii arasinda anlamli farklilik vardir.

H1b: Kontrolsuzliik faktori ile cinsiyet faktorii arasinda anlamh farklilik vardir.

H1c: Kopamama faktorii ile cinsiyet faktorii arasinda anlamli farklilik vardir.

H1d: Asosyallik faktorii ile cinsiyet faktorii arasinda anlamli farklilik vardir.

Hle: Kagis faktorii ile oyun oynama siiresi arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Oyun bagimhihig: faktorleri arasinda oyun oynama siiresine gore anlamh
farkhilik vardir.

H2a: Kroniklik faktorii ile oyun oynama siiresi arasinda anlamh farklilik vardir.

H2b: Kontrolsiizlik faktorl ile oyun oynama siiresi arasinda anlamli farklilik vardar.

H2c¢: Kopamama faktorii ile oyun oynama siiresi arasinda anlaml farklilik vardir.

H2d: Asosyallik faktorii ile oyun oynama siiresi arasinda anlamli farklilik vardir.
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H2e: Kagis faktorii ile oyun oynama siiresi arasinda anlamli farklilik vardir.

H3: Tiiketici satin alma tarzlar1 arasinda oyun bagimlihg diizeylerine gore
anlamh farkhhk vardir.

H3a: Hazc tiiketim tarzi ile oyun bagimhilik diizeyi arasinda anlamli farklilik vardir.

H3b: Kafas1 karigik tiiketim tarzi ile oyun bagimlilik diizeyi arasinda anlamli farklilik
vardir.

H3c: Sadik tiiketim tarzi ile oyun bagimlilik diizeyi arasinda anlamli farklilik vardir.

H3d:Marka bilingli tiikketim tarz1 ile oyun bagimlilik diizeyi arasinda anlaml farklilik
vardir.

H3e: Moda bilingli tiiketim tarzi ile oyun bagimlilik diizeyi arasinda anlamli farklilik
vardir.

H3f: Faydaci tiiketim tarzi ile oyun bagimlilik diizeyi arasinda anlaml farklilik vardir.

4.2. Veri Toplama Araglari

Arastirmanin veri toplama asamasinda, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Pamukkale Universitesi dgrencileri arastirmada ana kiitle olarak belirlenmistir.
Kinikli  Yerleskesinde biitiin fakiiltelerin ortak kullanim alanlar1 olan kantin ve
yemekhanelerde 314 kisi ile birebir goriismeler gerceklestirilmistir. Zaman ve maliyet kisitligt
nedeni ile kolayda orneklem yontemi tercih edilmistir. Arastirmada veri toplama aract olarak
iki Olgekten yararlanilmigtir; birincisi Lemmens vd. (2009)’in gelistirmis olduklart oyun
bagimlilik 6l¢egi, ikincisi Sprotles ve Kendall (1986)’1n tiiketici karar verme tarzi 6l¢egidir.
Kullanilan anket formundaki 6lgeklerde ilk 18 madde oyun bagimliligini, son 24 madde ise
tilkketici karar tarzina yonelik faktorleri dlgmektedir. Arastirmada kullanilan degiskenlerin
basiklik carpiklik degerleri -1 ile +1 arasinda oldugu tespit edildiginden, bu verilerinin normal
dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Bu baglamda, farklilik testlerinden varyans analizleri (t-
testi, ANOVA) kullanilmugtir.

Tablo 1°de oyun bagimlilik 6l¢egini meydana getiren faktorler ve maddeleri yer
almaktadir. Yapilan faktor analizine gore, Olgek 5 gruba ayrilmaktadir. Birinci faktor
“kroniklik” olarak tanimlanmistir. Bu faktor 6zellikle oyun oynamayinca kronik diizeyde stres
yasayan grubu temsil eder. Ikinci faktor ise kendini kontrol edemeyen oyuncu grubunu temsil
eden “kontrolstizlik tiir. Uglincii faktér “kopamama” olarak adlandirilmistir. “Asosyallik”
seklinde tanimlanan dordiincii faktor, adindan da anlasilacagi iizere kendini sosyal diinyadan

soyutlamayi ifade eder. Besincisi ise, gercekler ve gercek hayattan kagisi temsil eden “kagis™
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faktoradir (Varimax dondirme-kiimiilatif varyans toplami: % 66,629; Cronbach's
Alpha=0,887; KM0=0,871).
Tablo 1. Oyun Bagimlihig Olgegi Faktorleri

Oyun Bagimlihg: Kroniklik  Kontrolsuzlik Kopamama Asosyallik Kagis
Tiim giin boyunca oyun oynadigim olur 749

Bos zamanlarimin ¢ogunu oyun oynayarak
gegiririm

Daha 6nce oyuna kars1 baglilik hissettigim
oldu.

Planladigimdan daha uzun oynadigim olur. ,807
Oyun sirelerimin zamanla arttig1 olur. ,767
Bir kez basladiktan sonra oyundan
cikamadigim zamanlar olur.

Gergek hayattan uzaklasmak i¢in oyun
oynarim

Oyun oynamak stres atmama yardimci olur ,818
Daha iyi hissetmek igin oyun oynarim ,805
Oyun oynama siiremi azaltmakta zorluk
cekiyorum

Cevremde beni oyundan uzaklagtiramamis
insanlar var

Oyun zamanlarimi azaltmakta zorluk
cekiyorum

Oyuna giremedigimde kendimi kotii
hissederim

Oyuna giremedigimde sinirlendigim olur ,642

776

,693

,662

A74

,800

,487

,7199

,685

Oyuna giremedigimde kendimi stresli
hissederim.

Oyun oynama siirem sebebiyle cevremle
catigma yasadigim oldu.

Oyun sebebiyle ihmal ettigim insanlar oldu
(aile, arkadaglar)

Oyun siirelerim hakkimda yalan
sOyledigim oldu

122

,763

132

,669

Tablo 2’de tiiketici karar verme tarzi 6l¢egini meydana getiren faktorler ve maddeleri
yer almaktadir. Yapilan faktor analizine gore 6lgek 6 gruba ayrilmaktadir. Bu faktorler ayni
zamanda literatiirdeki (Sprotles ve Kendall, 1986) siniflandirma ile de 6rtiismektedir. Birinci
faktor “hazc tiiketici”, ikinci faktor “kafasi karisik tiiketici”, liglincli faktor “sadik tiiketici”,
dordiincti faktor “marka bilingli tiketici”, besinci faktor “moda bilingli tiiketici”, altinci faktor
ise “faydaci tiiketici” yi 6lgen maddelerden meydana gelmektedir (Varimax dondirme-
kiimilatif varyans toplami: % 65,8; Cronbach's Alpha=0,877; KMO=0,837). Arastirmanin
ana kiitlesini tiniversite 6grencileri olusturdugu ve gelir faktorii etkili oldugu igin orijinal

Olcekte yer alan fiyat kalite bilinci kullanilmamustir.
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Tablo 2. Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgegi Faktorleri
Tiiketici Tarzlar: Hazci II; ?f;sli Sadik t')\l/ll?rrllé?l b'\i/llicl)’l(é:&lli
Iyi taninmig markalar benim icin kalitelidir 721
Genelde tercihim daha pahali markalardan 755
yanadir '
Bir {irtiniin fiyat1 ne kadar yiiksek olursa kalitesi
de o kadar iyidir
Bir konuda uzmanlagmis magazalar en iyi
urdnleri sunar

Birden fazla en yeni tarz kiyafetlere sahibimdir. 770

Faydaci

7192

,686

Gardolabimi degisen modaya gore giincellerim. ,798
Moda ve ilgi cekici stiller benim icin ¢cok 706
onemlidir. '
Cesitlilik kazanmak i¢in farkli magazalardan

aligveris yaparim ve farkli markalar satin alirim.
Aligveris benim i¢in keyifli bir istir. ,152
Aligverige gitmek hayatimin eglenceli

faaliyetlerinden birisidir. 871
Magazalardan aligveris i¢in ayirdigim zamana
deger

Sadece eglenmek igin aligveris yapabilirim. 77
Aligverisi yaparken elimden geldigince planl

olmaya ¢aligirim

Aligveris yaparken aceleci davranmam 711
Genellikle dikkatli se¢im yaparim, sonrasinda 754
pismanlik yasamam '
En iyi tercihi yapmak i¢in fazla zaman harcarim. ,466
Cok fazla marka segenegi olmasi kafam

karigtirir. 750
Bazen hangi magazadan aligveris yapacagimi
segmek konusunda zorlanirim

Uriinler hakkinda ¢ok sey 6grenmek secim
yapmami zorlastiriyor.

Farkli tirtinleri inceledik¢e kafam karisiyor 814

524

,816

,699

,800

,811

Defalarca satin aldigim favori markalarim vardir 572
Begendigim bir iiriinii veya markayi buldugumda
ona sadik kalirim

Her aligveris yaptigimda ayn1 magazalara
gidiyorum.

Belirli magazalara ve markalara sadigim ,850

175

,815

4.3. Arastirmanin Bulgulari

Tablo 3’de, arastirmaya dahil olan katilimcilara ait genel veriler yer almaktadir.
Tablodan goriilecegi tizere, katilimcilarin biiyilk ¢ogunlugu (% 72) erkektir. Yine
katilimcilarin ¢ogu (% 68,2) en az 5 yildir oyun oynamaktadir ve yarisindan fazlasi (%

27,4+% 34,1) en az haftada iki giin zamanlarin1 oyun basinda gecirmektedir.
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Tablo 3. Katilmcilar Hakkinda Genel Bilgiler

Cinsiyet N %
Kiz 88 28
Erkek 226 72
Oynama Zamanm N %
1 yildan daha az 23 7,3
1-2 yil 23 7,3
3-4 yil 30 9,6
5 yildan daha fazla 214 68,2
Oynama Sikhig N %
Hergiin 86 27,4
Haftada 2-6 glin 107 34,1
Haftada 1 gilin 44 14,0
Ayda 2-3 31 9,9
Ayda 1 35 11,1
Oynama saati N %
1 saatten az 62 19,7
1-3 saat 176 56,1
4-7 saat 57 18,2
8 saatten fazla 5 1,6

Arastirmanin ilk bulgular cinsiyete gére oyun bagimliligr faktérlerinin dagilimi
tizerinedir. Tablo 4’de oyun bagimlilig1 ve faktorlerinin cinsiyete gore farklilik test sonuglari
yer almaktadir. Tablodan goriilecegi iizere “Ka¢is” faktorii disinda tiim faktorlerde cinsiyete
gore farklilik bulunmaktadir. Buna gore Hia, Hib, Hic, Hid hipotezleri kabul edilmis, Hae
hipotezi reddedilmistir. “Ka¢is” disindaki tiim faktorler i¢in erkek katilimcilarin bagimlilik

diizeyleri kiz 6grencilere gore daha fazladir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Oyun Bagimlilig1 ve Faktorlerinin Dagilimlar

Oyun Bagimhilik Faktorleri Cinsiyet N A.O S.S p Hipotezler
Kroniklik ey oo o sats 0% apuL
Kontrolstizlik 1E<rlliek 28286 égggi 1’?092052300 <0,001 K:BlEJ L
Kopamama Iérliek 28286 ;g?ig ggg;; <0,001 KEETEJ L
Asosyallik Iérliek 28286 ggéég 1??&% 0,021 K:Blﬁl L
Kagis I;Eek 28286 géigg 1,5655854360 0860 I::Elg
Genel IE<r1Iiek 28286 §j§§§‘7‘ :%iii <0001

Tablo 5’de, oynama siiresine gore oyun bagimliligi ve faktorlerinin farklilik test
sonuglar1 yer almaktadir. Tablodan goriilecegi tizere “kopamama” faktorii hari¢ tim
faktorlerde oyun oynama siresi ile oyun bagimliligi arasinda anlamli farklilik vardir. Buna
gore Hza, Han, H2d, H2e hipotezleri kabul edilmis, Hzc hipotezi reddedilmistir. Katilimcilarin

oynama siiresi arttikga bagimlilik diizeyi de artmaktadir.
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Tablo 5. Oyun Oynama Siiresine Gore Oyun Bagimlilig1 ve Faktorlerinin Dagilimi

Oyun Oynama suresi A.O S.S p Hipotezler
1 yildan daha az 23 2,5435 1,06508
1-2 y1l 23 3,0399 ,85201 Ho
P a
Kroniklik 3-4 yil 30 2,9778 13237 <0,001 KABUL
5 yildan daha fazla 214 3,4322 ,96669
Total 290 3,2836 ,97907
1 yildan daha az 23 1,4783 ,63823
1-2 y1l 23 1,7319 ,61287
Kontrolstizlik ~ 3-4 yil 30 1,9811 77081 <0,001 " X'BZ{’JL
5 yildan daha fazla 214 2,3324 ,92788
Total 290 2,1807 ,91118
1 yildan daha az 23 1,7681 ,69220
1-2 y1l 23 2,1594 ,90381
Kopamama 3-4 yil 30 2,2000 78100 0,078 Flz_||52|;
5 yildan daha fazla 214 2,2741 91551
Total 290 2,2172 ,89239
1 yildan daha az 23 1,9348 1,10066
1-2 yil 23 2,0870 1,01860 H
Asosyallik 3-4 y1l 30 2,2167 1,01441 <0,001 KAEf(ljJL
5 yildan daha fazla 214 2,8178 1,36590
Total 290 2,6276 1,32487
1 yildan daha az 23 2,8768 ,80123
1-2 yil 23 2,7971 ,91419
Kagis 3-4 yil 30 2,9778 ,90097 0,011 " :'BZBL
5 yildan daha fazla 214 3,4026 1,23228
Total 290 3,2690 1,16838
1 yildan daha az 23 2,0489 ,61327
1-2 y1l 23 2,2998 ,59400
Genel 3-4 yil 30 2,4301 ,53514 <0,001
5 yildan daha fazla 214 2,7951 ,65642
Total 290 2,6589 ,67886

Tablo 6’da genel oyun bagimliligi diizeylerine gore tiiketici satin alma tarzlarinin

dagilimi ve farklilik test sonuclar1 yer almaktadir. Oyun bagimliligi diizeylerine gore sadece

“Sadik tiiketici” ve “Marka bilincli tuketici” faktorleri arasinda anlamli farklilik tespit

edilmistir. Buna gore, Hac, Had hipotezleri kabul edilmis, Hsa, Hab, Hse, Har hipotezleri

reddedilmistir. Oyun bagimlilik diizeyi arttik¢a, katilimcilarin sadik tiiketici ortalamalart ve

marka bilinci ortalamalar1 artmaktadir.
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Tablo 6. Genel Oyun Bagimliligi Diizeylilerine Gore Tiiketici Satin Alma Tarzlarinin

Dagilimi
Oyun Bagimhlik Diizeyi N AO S.S p Hipotezler
Diisiik 101 2,8936 1,12158
Hazel Orta 186 2,6935 1,15818 0,350 Hs3a
Yiuksek 27 2,8549 1,27760 RED
Toplam 314 2,7718 1,15730
Diistik 101 2,7649 1,13538
Kafas: Karisik Otta 186 2,9924 ,99841 0,126 Hsb
Yiksek 27 3,1265 ,95558 RED
Toplam 314 2,9307 1,04466
Diistik 101 3,0454 ,98005
Sadik Orta 186 3,3181 ,94773 0,023 Hasc
Yiksek 27 3,5370 1,15339 KABUL
Toplam 314 3,2492 ,98571
Diistik 101 2,7104 ,86687
A Orta 186 2,9512 ,89588 0,001 Had
Marka bilincli Yilksek 27 34228 1,06089 KABUL
Toplam 314 2,9143 ,91896
Diistik 101 2,8416 ,93255
o Orta 186 2,7397 1,02110 0,246 Hae
Moda bilincli Yiksek 27 3,0648 94968 RED
Toplam 314 2,8004 ,98883
Diisiik 101 3,4604 ,83721 0,339 Hat
Faydact OI:ta 186 3,2961 ,94615 RED
Yiksek 27 3,3148 ,93694
Toplam 314 3,3506 ,91199
Diisiik 101 2,9530 ,63886
Genel Orta 186 2,9990 ,69165 0,179
ene Yitksek 27 3,2251 71464
Toplam 314 3,0037 ,67870
5. SONUC

Teknolojinin gelismesi ile birlikte etkilenen yasam tarzlari, tiiketim tarzlarinda
degisiklige yol agmistir. Bu ¢alismada, degisimin en fazla oranda goriildiigii geng tiiketici
grubu olarak tiniversite 6grencilerinin oyun bagimlilik diizeyleri ve tiiketici karar verme
tarzlar1 incelenmistir. Arastirma sonucuna gore, erkek katilimcilarin bagimlilik diizeyleri
kizlara gore daha fazladir. Birgok bilgisayar oyununun erkeklerin ilgi alanlarina hitap etmesi,
siddet ve savas icermesi onlar1 bilgisayar basinda daha fazla zaman gecirmeye sevk
etmektedir. Katilimcilarin oynama stiresi arttitkca bagimlilik diizeyinin de arttigi tespit
edilmistir. Uzun siiredir oynayanlarin bagimlilik diizeyi bir yildir oynayanlara gore daha
yiiksektir. Katilimcilarin oyun oynama siireleri arttikga, bagimliligt kroniklesmekte,
asosyallik, gercek hayattan kacis ve kontrolsiizliik diizeyi artmaktadir.

Katilimcilarin tiiketici satin alma tarzlarina bakildiginda, oyun bagimlilik diizeyine

gore, sadik tiiketici diizeyinin arttifi goriilmiistiir. Katilimcilarin ¢ogunun her firsatta oyun
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oynamasi ve daha fazla oyunda kalma istegi, onlar tiiketici olarak arastirma yapmaya,
alternatif markalara yonelme konusunda isteksizlestirmis ve sadik tiiketici olmalarina neden
olmus olabilir. Anket sirasinda yapilan bireysel goriismelerde katilimcilarin bazilari, okuldan
ciktiklarinda biiyiik bir heyecan ve keyifle eve gittiklerini ve oyun oynamaktan ¢ok mutlu
olduklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin oyun bagimliligi diizeyine gore marka bilinci
diizeyinde artis goriilmiistiir. Marka bilinci, tiiketicilerin taninmis markalara olan egilimini
ifade etmektedir. Taninmis kiiresel markalarin internet pazarlama araglarmi ¢ok etkin
kullandiklar1 diisliniildiigiinde, dijital ortamda c¢evrim i¢i oyunlarla sosyallesen genglerde
marka bilincinin yliksek ¢ikmasi olagandir. Tiiketim tarzlar1 bakimindan siralama
yapildiginda en yiiksek faydaci, ikinci sirada sadik tiiketici tarzi, en diisiik diizeyde ise hazci
tiiketim tarzi oldugu ortaya ¢ikmustir. Oyun bagimliliginin haz odakli bir davranis oldugu
diisiiniildiiglinde, hazc1 tiikketim tarzinin diger tiiketim tarzlarina gore diisiik ¢ikmasi bir ¢eligki
yaratmistir. Belki de katilimcilar aligverisi eglenceli bir faaliyet olarak degil, zorunluluk
olarak gormekte, oyuna ayirdiklari zamani bagka bir yere harcamak istememektedirler.
Cevrimi¢i oyun bagimlilig: giderek artan genclerin, tiiketim tarzlarindaki degisikligin
izlenmesi pazarlama diinyasi i¢in 6nemlidir. “Oyun oynayanlar” gibi yeni bir pazar boliimii
yaratilmasi, pazarlama programlarinin buna gore olusturulmasi, genglere daha etkili
ulagmanin bir yolu olacaktir. Calismada kolayda o6rneklem yontemi kullanilmasi ve sadece
bilgisayardan ¢evrimi¢i oyun oynayan genglerin dikkate alinmasi arastirmanin kisitlaridir.
Gelecek calismalarda cep telefonundan oyun oynayanlarin ve hi¢ oyun oynamayanlarin dahil

edilerek kiyaslamaya gidilmesi literatiire onemli katki saglayacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT
Today, technological developments have created many positive or negative effects for all
segments of society. On the one hand, technology has facilitated the life of people, but on the
other hand it has changed the way of life of children and young people. Products such as
computers and mobile phones that technology has found the most evolving have become
indispensable needs of people. Moreover, technology addiction and gaming addiction have
entered the literature and have even been defined as psychiatric cases. Likewise, the eating
style, entertainment and consumption habits of today's young people who spend hours of time
at the computer have changed significantly. Young consumers who socialize and interact with
online games have the similar consumption habits in wear, entertainment etc. under the
influence of globalization, and they are a big part of the market. As a consequence, analyzing
the consumption patterns of young people and closely monitoring the changes in the young
consumer market will help marketing managers become more innovative and increase their
existing potential.
The aim of the study is to examine the online game addiction factors of the university students
on the computer according to gender and play time and to evaluate the consumer decision-
making styles in terms of game addiction levels. Three basic hypotheses were created for this
purpose. Sub hypotheses were determined according to factor analysis.
H1: There is a significant difference among gaming addiction factors according to gender.
H2: There are significant differences between game addiction factors and game play time.
H3: There is a significant difference between the levels of game addiction and consumer
purchasing styles.
In the data collection phase of the study, questionnaire technique was used from quantitative
research methods. Pamukkale University students are determined as the universe of the
research. One-to-one meetings were held with 314 people in the canteen and dining halls,
which are common areas of all faculties in Kinikli Campus. Due to time and cost constraints,
convenience sampling method was preferred. Two scales were used as data collection tool;
the first is the game dependence scale developed by Lemmens et al. (2009), and the second is
Sprotles and Kendall (1986). Coefficient of skewness and kurtosis of the variables used in the
research between -1 and +, it is assumed that these data are normal distribution. In this regard,
variance analysis (t-test, ANOVA) was used from the discrimination tests.
Game dependence scale is divided into 5 groups according to factor analysis. The first factor
is defined as “chronicity” factor. This factor represents the group experiencing stress at the

chronic level, especially when not playing games. The second factor is “directionlessness”
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factor, which represents the group of players who cannot control themselves. The third factor
is called “over dependency”. The fourth factor, which is defined as "asociality”, refers to the
abstraction from the social world as evident from its name. Fifth is the “escape” factor that
represents facts and escape from real life (Varimax rotation - cumulative variance sum:
66,629%; Cronbach's Alpha = 0,887; KMO = 0,871).

The consumer decision making scale is divided into 6 groups according to the factor analysis.
These factors also overlap with the classification in the literature (Sprotles and Kendall,
1986). The first factor consists of "hedonic consumer”, the second factor "consumed
customer" factor, the third factor “loyal consumer®, the fourth factor “brand conscious
consumer*, the fifth factor "fashion conscious consumer* and the sixth factor "utilitarian
consumer™ consists of measuring substances (Varimax rotation-cumulative variance sum:
65,8%; Cronbach's Alpha = 0,877; KMO = 0,837).

According to the results of the study, dependence levels of male participants are higher than
female participants. It was determined that the addiction level increased as the playing time of
the participants increased. The level of addiction of those who have been playing for a long
time is higher than those who have played for a year. As the playing time of the participants
increases, the addiction becomes chronic and the level of asociality, the escape from real life
and the level of directionlessness increase.

When the consumer purchasing styles of the participants are examined, it is seen that the level
of loyal consumers increases according to the level of game addiction. According to the game
addiction level of the participants, the level of brand awareness increases. In terms of
consumption styles, it is the highest utilitarian, second in the loyal consumer style and the
lowest in the hedonic consumption style.

It is important for the world of marketing to monitor the change in the consumption styles of
young people who are increasingly addicted to online gaming. The creation of a new market
segment as the gamers, accordingly, the creation of marketing programs will be a new way to
reach young people more effectively. In the study, using the convenience sampling method
and containing only the young people who play online games from the computer are the
limitations of the research. In further studies, the comparison of users who play games from
mobile phones and those who have never played games from mobile phones will make a
significant contribution to the literature.



