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Oyunlastirma, oyunla iliskisi bulunmayan eylemler igerisinde bir kisiyi yapilacak olan|
eyleme karsi motive etmek amaciyla kullanilan yOntemler biitiiniine denmektedir.
Gilintimiiz teknolojisinde firmalar, tiiketicilerle iligkilerini giiclendirmek ve tiiketicilerin
ilgisini kazanmak amaciyla oyunlastirma yontemlerine bagvurabilmektedirler.

Bu ¢aligmada algilanan fayda, sosyal etki, algilanan keyif ve algilanan kullanim kolaylig1
bagimsiz degiskenleri, mobil oyun uygulamalarina yonelik tutum ve oyun oynama niyeti
bagimli degiskenleri kullanilarak oyunlastirma uygulamalarinin tiiketicilerin ilgisini ne
derecede c¢ektigini ve tliketicilerin mobil oyunlara kars1 tutumlarini ne sekilde etkiledigi
sorularma cevap aranmaktadir.

Calismada kullanilan model, Teknoloji Kabul Modeli 6rnek almarak olusturulmustur.
Modeldeki degiskenleri test etmek amaciyla kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmis olan
187 katilimciya yiiz yiize gorlisme yontemi ve online anket yontemi kullanilarak anket
uygulanmistir. Yapilan anket analizinde algilanan fayda, sosyal etki ve algilanan keyif|
bagimsiz degiskenlerinin tiiketicilerin mobil oyun uygulamalarina yonelik tutumlarini ve
oyun oynama niyetlerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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Gamification means a set of methods used to motivate a person to perform a certain action
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This present study investigates to what extent gamification applications appeal to
consumers and how it affects their attitude towards mobile games with a focus on
independent variables such as perceived benefit, social impact, perceived enjoyment and
perceived ease of use as well as two dependent variables, namely, attitude towards mobile
game applications and intention of playing games.

The study model is designed based on the Technology Acceptance Model. 187
participants were selected by convenience sampling and a structured gquestionnaire was
used to collect information from the participants through face-to-face interviews and an
online survey in order to test the model’s variables. Analysis of the survey results
suggested that the independent variables perceived benefit, social impact and perceived
enjoyment positively affect the consumers’ attitude towards mobile game applications
and their intention of playing games.
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GIRIS

Glinlimiiz teknolojisinin geldigi noktada tasmabilir cihazlar ve hemen her yerde
ulagilabilen internetin kullanimi olduk¢a yaygin ve yogundur. Bu teknolojiler ile birlikte
giyilebilir teknoloji kullanim orani1 da hizla artmaktadir. Bilgisayarlar, cep telefonlari,
akilli saatler, akilli ayakkabilar, akilli bileklikler, akilli beyaz esyalar gibi pek cok
teknoloji liriiniine insanlar hizla adapte olmaya baslamistir. Birbirleri ile entegre olabilen
bu cihazlar kendi aralarinda iletisime gegerek ortak bir veri ortamu yaratabilmektedirler.
Ornegin bir kullanic1 ayakkabisindan aldig1 verileri akilli saatine aktarabilir, akilli
saatinden ¢ektigi bir fotografi cep telefonuna aktarabilir veya cep telefonu ile verdigi bir
komutla ¢amagir makinesini ¢alistirabilmektedir. Kullanimi son derece yogun olan
teknoloji ¢aginda isletmeler bu ortamda kullanicilarin ilgisini ¢ekmek amaciyla pek cok

yontem kullanmaktadir.

En ¢ok tercih edilen ve insanlarin vazgeg¢ilmezi haline gelmis olan mobil cihazlar akilli
telefonlardir. Insanlarin giinliik aktivitelerinin biiyiik bir bdliimiinde akilli telefonlar
onlara yardimc1 olabilmektedir. Haberlesmek, bir konu hakkinda bilgi almak, gidilecek
yerin tarifini almak, fotograf ¢ekmek, oyun oynamak gibi bir¢ok aktivite i¢in akilli
telefonlardan faydalanmak miimkiindiir. Mobil cihazlarin hizla artan faydasi, onlar1
tiiketicilerin vazgeg¢ilmezi haline getirmektedir. 2017 yil sonu verilerine gore Tiirkiye’de

cep telefonu abone sayis1 80 milyon’a yaklasmustir (http://www.tuik.gov.tr, 2018).

Hizla gelisen mobil cihazlarla birlikte internet kullanimi da bir hayli artmigtir. 2017 yil
sonu verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanim orani, cep telefonu kullanim oranina
paralel olarak artis gostermis ve 70 milyon’a yaklasmistir. Mobil cihaz kullaniminin
biiylik oranda artis1 ve kullanim alternatiflerinin ¢esitlenmesi mobil cihazlar konusunda
yeni pazarlama uygulamalarinin giindeme gelmesine olanak saglamaktadir. Firmalar, glin
icerisinde bir¢ok ihtiyacini cep telefonlar1 iizerinden gergeklestiren kullanicilar ile temasa
gecebilmek i¢in kiyastya bir rekabet icerisine girmislerdir. Bu durum tiiketicilerin ilgisini
cekmeyi zorlagtirmaktadir. Tiiketiciler reklamlara alismakta ve artik karsisina g¢ikan
reklamlara duyarsiz hale gelmektedir. Bu durumda devreye fayda kavrami girmektedir.
Kullanicilar, kendilerine faydasi olabilecek firmalara daha ¢ok dikkat etmekte ve bu
firmalar tiiketicilerin dikkatini daha kolay ¢ekebilmektedir. Cep telefonlarna yiiklenen

ve kullanicilara ¢esitli faydalar saglayan programlara mobil uygulamalar denmektedir.



Pazarlamacilar kullaniciya faydali olabilecek uygulamalar yaparak onlarin cep

telefonlarinda bir yer kazanmaya ¢aligmaktadirlar.

Kullanicilar tarafindan kisisellestirilen akilli telefonlar araciligiyla toplanan veriler bir
yandan miktar olarak biiylik boyutlara ulagirken diger yandan bu veriler kullanilarak
gelistirilebilecek pazar sunum alternatifleri genislemektedir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan bu
biiyiik veri, pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Kullanicilarin her an yaninda
bulundurdugu, yoksun kaldigi durumlarda huzursuz oldugu mobil cihazlar isletmeler
acisindan pazarlama iletisimi uygulamak i¢in en kritik alternatif olarak 6n plana
cikmaktadir. Giliniimiizde iliskisel pazarlamayr etkin bir sekilde uygulamak icin
kullanilabilecek en iyi iletigim alanmin dijital ortam oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Tiketiciler, ihtiyacin hissedilmesinden satin alma sonrasma kadar tiim
stirecte internet ortamindan ve ¢cogunlukla mobil cihazindan faydalanmaktadir. Hatta yeni
bir akilli telefon almak igin bile yine mobil cihazlar kullanilmaktadir. Tiiketiciler, satin
alacagi iriiniin Ozelliklerini arastirmak, sectigi iirlin hakkinda kullanici yorumlari
okumak, {iriinii satin almak, kargo siirecini takip etmek, aldig iirtin hakkinda goriislerini
paylasmak ve memnun olmadig: {irtin hakkinda geri bildirimde bulunmak i¢in dijital

ortami ve ¢ogunlukla mobil cihazlarini kullanmaktadir.

Tiketiciler ve isletmeler agisindan mobil cihazlarim yayginlasmasinin her iki taraf i¢in
kazan-kazan anlayis1 kapsaminda bir sonug ortaya ¢ikardigi goriilmektedir. Tiiketicilerin
mobil cihazlari, onlarin aligveris aligkanliklarin1 ve bu siirecte yasadiklar1 deneyimleri
kayit altina almaktadir. Isletmeler -6zellikle perakendeciler- ise bu verileri kullanarak
pazarlama stratejilerini gelistirmektedir. Kullanicilar ilgilenimlerinin yiiksek oldugu
irliinler ve markalar hakkinda bilgileri mobil kullanim esnasinda karsilarinda
gordiiklerinde daha memnun olabilmektedir. Boylece perakendeciler kaynaklarini daha
verimli kullanarak tiiketiciler icin daha Ozellikli ve daha basarili sonug¢ saglayacak
pazarlama calismalar1 gerceklestirebilmektedir. Bu caliymalara ayak uyduramayan
markalar ise ¢ok kisa siirede rekabet savasinda geride kalabilmektedirler. Dolayisiyla
trendlerin hizla degistigi glinlimiizde, isletmelerin yenilikleri yakindan takip etmesi ve

miisterilerinden daha hizli bir sekilde yeni trendlere adapte olabilmesi gerekir.

Yogun kullanimi bulunan mobil cihazlarin kisisellesmesini saglayan teknoloji ise mobil

uygulamalardir. Mobil cihazlar igerisine yiiklenebilen mobil uygulamalar sayesinde



kullanicilar  ihtiyaglarma  gore  c¢esitli  uygulamalar  indirip  cihazlarim
kigisellestirmektedirler. Firmalarin web siteleri mutlaka mobil uyumlu olmali veya bir
mobil uygulamasi bulunmalidir. Aksi takdirde rakiplerinin olduk¢a gerisinde kalmasi
kagiilmazdir. Fakat bir mobil uygulama yapmis olmak bile glinimiizde yetmemektedir.
Binlerce uygulama arasindan 6n plana ¢ikmaniz ve tiiketicinin ilgisinin ¢ekmeniz

gerekmektedir.

Kullanicmin ilgisini ¢ekebilmek ve onun mobil telefonunda size yer ayirmasimni saglamak
icin yapilacak olan mobil uygulamanin kullaniciya bir fayda saglamasi gerekmektedir.
Aksi takdirde kullanici uygulamayi indirse bile kisa siirede sikilip silecektir. Bu baglamda
Gamification (Oyunlastirma) olarak adlandirilan tasarimlar mobil uygulamalarin
kullanicilar tarafindan fark edilmesini ve kullanim siirekliligi saglanmasini

kolaylastiracak rekabet avantaji yaratacak bir alternatif olarak on plana ¢ikmaktadir.

Oyunlastirma en kisa tanimiyla, ¢esitli oyun dinamikleri kullanilarak, kisiyi oyun ile
dogrudan iliskisi olmayan bir eylemi yapmaya tesvik etmek amaciyla tasarlanan
sunumlardir. Dijital ortamda kullanilmaya baslamadan 6nce de pek ¢ok farkli kullanim
alanlar1 olmustur. Egitim, saghk gibi alanlar yaninda gelencksel pazarlama
uygulamalarinda da kullanilmistir. Gazete kuponlarini biriktirerek bir tiriin sahibi olmak
ornek olarak verilebilir. Oyunlastirma uygulamalari, mobil uygulamalara basarili bir
sekilde entegre edildiginde kullaniciy1 sikmadan ve dogrudan bir pazarlama mesajina

maruz kaliyor hissi vermeden etkili pazarlama ¢alismalar1 yapilabilmektedir.

Tiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaciyla kullanilabilecek en etkili yontemlerden biri de
Oyunlagtrma’dir. Oyunlastrma, insanlarin  igerisinde bulunan oyun oynama
icglidiisiiniin, kisiyi yapilmasi istenen eyleme tesvik etmek amaciyla hazirlanmis
uygulamalar biitiinii olarak tanimlanabilir. Cesitli sektorlerde kullanilabilen oyunlastirma
uygulamalari, mobil platformda da yogun olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde uygulama
yapmak ve tiiketicilerin cep telefonlarinda yer kazanmak isteyen firmalar, uygulamalar1
icerisine uygun oyunlastrma dinamikleri ekleyerek tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmeye
caligmaktadirlar. Mobil uygulama igerisine entegre edilen oyunlagtirma dinamikleri, ayni

zamanda tiiketicilerin mobil uygulamay1 diizenli olarak kullanmasini saglamaktadir.

Bu caliyma, pazarlama perspektifinden oyunlastrma uygulamalarinin tiiketicilerin

ilgisini ne derecede ve nasil ¢ektigi ve tiiketicilerin oyunlagtirma uygulamalarina yonelik



tutumlarmi etkileyen unsurlarin neler oldugu sorularma agiklik getirmek amag
edinmektedir. Bu kapsamda arastirma probleminin alt basliklar1 sirasiyla asagida

belirtilmistir:

Kullanicilarm  oyunlastrma  tasarimlarini  kullanima  yonelik  genel

degerlendirmeleri nasildir?

- Kullanicilarin oyunlagtirma tasarimlarini kullanim sikliklari, kullanim siireleri ve
tercihleri nasildir?

- Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik tutumlarinin
belirleyicileri hangi degiskenlerdir?

- Oyunlastirma tasarimlarinin basarisi i¢in kullanici degerlendirmeleri sonucunda

hangi ¢ikarimlar yapilabilir ve isletmelere hangi 6neriler sunulabilir?

Bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde Mobil Pazarlama
kavrami agiklanmis ve gesitli drnekler verilmistir. Tkinci boliimde oyunlastirma kavrami
iizerinde durulmus ve drneklerle acilanmistir. Ugiincii boliimde ise elde edilen veriler

analiz edilip yorumlanmaistir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmustir. Teknoloji Kabul
Modeli 6rnek alinarak olusturulan degiskenleri test etmek amaciyla hazirlanan anketler

belirlenmis olan 6rneklem icerisinde yer alan katilimcilara uygulanmaistir.



BOLUM 1: MOBIL PAZARLAMA

1.1. internet Tamim ve Kavramlar

Internetin ilk ¢iktig1 donem iceriklerin internet sitelerinde yaymlandigi, hicbir sekilde
yoruma agik olmadig1 bir dénemdir. Insanlar web sitesine girer ve sadece igerisindeki
bilgilerden faydalanabilir. Herhangi bir etkilesim miimkiin degildir. Web sitesindeki
icerigi olusturan kisinin paylastig1 icerigi sadece goriintiilleme imkani vardir. Web sitesi

tasarimlar1 bu donemde ¢ok sade ve basittir.

Web 2.0 doneminin gelmesi ile birlikte internet kullanicilar1 da bu ortama dahil olmustur.
Internet, herkesin icerik iiretebildigi, internet iizerinden birbirleri ile goriisebildigi bir
ortam haline gelmistir. Kullanicilar istedikleri zamanda ve istedikleri yerde
baglantilariyla etkilesime gecebilmekte, igeriklerini ve resimlerini paylasabilmektedir.
Youtube ve Wikipedia bu donemde ortaya ¢ikan ilk web siteleri olmuslardir. Daha sonra
Sosyal Medya siteleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kullanicilardan biiytik ilgi goren
Sosyal Medya siteleri ise kisa siirede Diinya’ya yayilmustir. Internette yasanan tiim
gelismeler sonucunda Diinya genelinde internet kullanimi ¢ok hizli bir sekilde artmaya
baslamistir. Yine bu donemde online oyunlar gelistirilmis ve kullanicilar tarafindan
biiytik ilgi gormiistiir.

Cep telefonlarinin piyasaya ¢ikmasi ile birlikte mobil iletisim ¢agina girilmistir. Mobil
iletisime olan ihtiya¢ bu teknoloji ile birlikte hiz kazanmistir. Bilgisayarlarin da mobil
cagmna gecmesi ¢ok uzun siirmemis, kisa zamanda Notebooklar piyasa ¢ikmistir. Bu
sirada cep telefonlar1 yerini yavas yavas akilli telefonlara birakmustir. Internetin de mobil
hale gelmesi sonrasinda notebooklar ve cep telefonlar1 insanlarin en ¢ok kullandigi

nesneler haline gelmislerdir.

Tiim bu gelismelerden sonra artik diinya ile iletisim ¢ok kolaylasmis, anlik haberlesmeler
miimkiin hale gelmistir. Giiniimiizde bir konu hakkinda herhangi bir bilgi almak
istendiginde kolaylikla bulunabilmektedir. Internet, bir iiriin hakkindaki yorumlar:
okuyabilmemize, iirlin inceleme videolar: izleyebilmemize, anlik olarak bir¢ok yerdeki

fiyatma bakabilmemize olanak tanimistir.

Web 3.0, nesnelerin interneti (IoT - Internet of Things) dedigimiz kavram {izerine

kurulmustur. “Web 2.0 devrimiyle sanal diinyaya aktarilan i¢eriklerin anlamlandirilmas1”



olarak da tanimlanabilir (https://shiftdelete.net/web-3-0-nedir-19223, 2018). Web 3.0,
2012 yilinda hayatimiza girmistir. Fakat bu gecis keskin bir gecis olmamustir. Igerisinde
bir ¢ok yeniligi barindiran Web 3.0’1n en belirgin 6zellikleri arasinda su anda hayatimizda
offline (internetten bagimsiz) olan cihazlarin zaman icerisinde online (internete bagli)
hale gelmesi ve telefon (sebeke), televizyon (uydu kanallart) gibi cihazlarm bu siireci
tamamen internet lizerinden gerceklestirmesidir. IoT siirecine 6rnek olarak; adim sayan
ayakkab1 ve bileklikler, akilli saatler, sicaklik 6lcen ve bunu telefonunuza aktaran
montlar1 6rnek verebilir. Buzdolabi, firmn gibi ev cihazlarinin da internete bagli olarak
kullanilmas1 Web 3.0 teknolojisi icerisindedir. Turkcell’in 2017 yilinda gergeklestirmis
oldugu Lifecell paketleri telefonlarin Web 3.0’a gecisine bir ornektir. Lifecell paketinde
sadece internet satin almip, tiim islemler (sms, arama, video izleme, miizik dinleme,
dergi/gazete okuma vs.) internet {izerinden gergeklestirilebilmektedir. PCTV (Personal
Computer Television) teknolojisi olarak adlandirilan Netflix, Puhu TV, Turkcell TV+
uygulamalar1 da televizyonlarin da artik uydu yaymindan bagimsiz hale gelmeye
baslamasinin ilk 6rnekleridir. Her gecen yil televizyon satiglar1 diiserken bilgisayar
satiglar1 atmaya devam etmektedir. Dolayisiyla PCTV teknolojisinin gelecegin trendlerin

biri oldugu s6ylenebilir (shiftdelete.net, 2018).

1.2. Mobil Cihazlar

Gilinlimiizde en yaygm teknolojilerden biri — belki de en basinda gelen- akill
telefonlardir. Akilli telefonlar azimsanmayacak derecede yiiksek teknolojiye sahip
cihazlardir. Bundan birkag y1l 6nce kullanilan orta halli bir bilgisayarin donanimina sahip
telefonlar kullanicilara sunulmakta ve her gegen giin mobil telefon teknolojisi gelismeye
devam etmektedir. Dolayisiyla son derece islevsel olan akilli telefonlarin insanlar
tarafindan kullanimi da bir hayli fazladir. Akilli telefonlarin taginabilir ve mobil olma
ozelliginin yami sira kisisellestirilebilir olmasi diger cihazlardan ayirt edilebilmesini
saglamaktadir. Ciinkii mobil cihazlar, kullaniciya siirekli eslik etmekte ve siirekli olarak
kullanilmaktadirlar. Bu sebeple aslinda mobil telefonlar kisisel birer aksesuardir ve
genellikle paylagilmazlar. Mobil cihazlarin bu 6zellikleri, pazarlamacilarin bu cihazlar
araciligi ile kullaniciyla hizli bir sekilde iletisim kurmasi agisindan biiyiik bir firsat olarak

goriilmektedir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119).


https://shiftdelete.net/web-3-0-nedir-19223

Mobil cihazlar insanlarin yasamini biiyiik 6lgiide kolaylastirmaktadirlar. Tasinabilir
olmalar1 ve istenilen bilgiye kolayca ulasilmasini saglamalari nedeniyle cazip hale
gelmektedirler. Pek ¢ok kullanici mobil cihazlarini siirekli olarak yanlarinda tutmakta ve
uyurken bile yanlarindan ayirmamaktadir. Ve genellikle sabah uyandiklarinda ilk olarak

mobil cihazlari ile ilgilenmektedirler.
Asagidaki grafikte iilkelere gore cep telefonu kullanim istatistikleri goriilmektedir.

S. Bir giinde yaklasik olarak kag defa telefonunuza bakarsiniz?
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Sekil 1: Cep Telefonu Kullanim istatistikleri
Kaynak: www.webrazzi.com, 2018

Yukaridaki tabloda (Sekil 1) goriildiigii tizere Tiirkiye’de cep telefonu kullanicilar1 giinde
ortalama 71,7 kez telefonunu kontrol ediyor. Tiirkiye, bu istatistige gore diger tlilkelerden

daha yiiksek bir orana sahip.

PEW Arastrma Merkezi, 2013 yilinda ABD’deki tiim yetigskinlerin %78’inin cep
telefonu oldugunu agiklamistir. Bu rakam giiniimiizde ¢ok daha yiiksektir (Howard ve
Davis, 2014: 104).

Bu denli yiiksek teknolojiye sahip akilli cihazlarin, kullanicilara sagladig: fayda kadar,
pazarlama ¢aligmalarina da fayda sagladigini sdylemek dogru olacaktir. Ciinkii akilli
cihazlar, -izin verildigi takdirde- pazarlama ¢aligmasina katki saglayacak olan yer, zaman,
demografik bilgiler, aligveris egilimleri gibi bilgileri firmalara ¢ok hizli bir sekilde
saglayabilmektedir.



MMA (Mobile Marketing Association) 2009 yilinda Mobil Pazarlama tanimini “Mobil
pazarlama kurumlara, izleyici kitleleriyle interaktif ve dnem arz edecek sekilde her tiir
mobil cihaz veya ag lzerinde iletisim kurma ve onlari kazanma imkani sunan
uygulamalar biitliniidiir” olarak degistirmistir. Yillar 6nce tasmabilir ilan panolar1 veya
mobil ilan panolar1 i¢in kullanilan mobil pazarlama terimi, zaman igerisinde evrim
gecirmis ve bambagka bir anlam kazanmistir. Bugiin mobil internetin yayginlagma orani,
masaiistii bilgisayarlara oranla 8 kat fazladir. Giiniimiizde Internet baglantilarinin

yarisindan fazlasi mobil cihazlar ile yapilmaktadir (Ryan, 2014).

Bir teknoloji magazasi, gelistirdigi bir uygulama yardimu ile miisterisine anlik indirimleri
sunabilmekte, miisteri magazaya yaklastiginda konum bilgisinden yola ¢ikarak yine
cesitli mesajlar verebilmektedir. Bu uygulama —mesajin uygun olmasi sarti ile- iki taraf

icin de faydali olabilmektedir.

“Mobil pazarlama, internet pazarlamasmin bir uzantisidir ve biyiik oOlgiide izin
tabanlidir. Kullanici, rizas1 dogrultusunda pazarlama hizmeti almay1 kabul etmektedir.
Mobil cihazlar araciligiyla aktif olarak pazarlama yapmak i¢in bir sirket, yalnizca bir
hizmeti sunmanin bir pargasi olarak veya aboneler i¢in Odiiller vaat ederek pazarlama
faaliyetleri  gergeklestirebilirler”  (http://www.businessnewsdaily.com/4962-what-is-
mobile-marketing.html, 2017).

Dogrudan Pazarlamanin kurucusu olan Lester Wunderman, giinlimiiz pazarlamasinin
dogasini kisaca “ise yararlilik meselesi” olarak tanimlamaktadir (Mazur ve Miles, 2007).
Bugiinkii pazarlamanm asil amacit dogru zamanda dogru kisiye dogru mesaji

iletebilmektir (Bozkurt ve Ergen, 2012).

Bu tanimdan yola ¢ikarak mobil pazarlamanin pazarlama amaglarina etkin bir sekilde
hizmet ettigini soylemek miimkiindiir. Mobil pazarlama sayesinde firmalar, miisterilerine
dogru sekilde ulasabilmektedir. Mobil cihazlarin kullanilmasi1 demek, kullanicilar
hakkinda ¢ok daha fazla verinin toplanabilmesi anlamma gelmektedir. Firmalar
ellerindeki datay1 dogru bir sekilde anlamlandirarak “dogru mesaji, dogru kisiye, dogru
zamanda” mobil pazarlama aracihigiyla iletebilmektedirler. Dijital ortamda yapilabilen
tiim islemlerin tek bir mobil cihaz iizerinden yapilabilir hale gelmesi, hizin ve baglanti
kalitesinin iyilesmesi ve bulut sisteminin icat edilmesi ile mobil teknoloji nihayet

potansiyelini ger¢eklestiremeye baslamis durumdadir (Ryan, 2014).



Asagidaki sekilde (Sekil 2) masaiistii bilgisayar kullanicilar1 ile mobil cihaz

kullanicilarinimn yillar igerisindeki sayilarinin karsilagtirmasi yer almaktadir.
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Sekil 2: Bilgisayar ve Mobil Telefon Kullanim Istatistikleri

Kaynak: http://www.wordstream.com, 2017

Biit¢ce olarak diisiiniildiigiinde Mobil Pazarlama’nin biit¢esi geleneksel pazarlama
biitcesine gore ¢ok daha diisiiktiir. Bu sebeple firmalar tarafindan giin gegtik¢ce daha ¢ok
tercih edilmektedir. Mobil ortamda yapilabilecek basit bir hedefleme ile diisiik biit¢eler
kullanarak ¢ok yiiksek erisimli galismalar yapilabilmektedir. Mobil platformda yapilacak
olan reklamlarin yayilma hiz1 da c¢ok yiiksek olabilmektedir.

1.3. Mobil Pazarlama

Kullanicilar giiniimiizde bos vakitlerinin ¢ogunu mobil cihazlarla doldurmaktadir.
Metroda veya otobiiste vaktini miizik dinleyenlerek, Kitap veya gazete okuyarak
gecirenlerin yerini ayni eylemleri mobil telefonlar ile gerceklestirenler almistir. Bu
sayede pazarlamacilarin faydalanabilecekleri bir topluluk olugmustur. Akilli
telefonlardan tabletlere kadar degisen mobil cihazlarmn yayilmasi ile birlikte tiim sirketler,
mobil diinyanin isletmeler i¢in iyi bir firsat oldugunu kavramaya baglamislardir.
Dolayisiyla mobil pazarlama igin gelecegin degil, bugiiniin gerekliligi olarak

bahsedilmesi daha dogru olacaktur.



1.4. Mobil Pazarlamanin Bashca Kullanim Sekilleri

Mobil pazarlamanin bir¢ok farklt ¢esidi bulunmakla birlikte firmalar tarafindan
yogunlukla kullanilmaktadir. Kullanilan bu yOntemler mobil cihazlarin teknolojik
kabiliyetleri ile dogru orantili olarak artmaktadir. Firmalar tarafindan kullanilan baglica

mobil pazarlama kullanim sekilleri asagida listelenmistir;

1.4.1. Kisa Mesaj Hizmeti (SMS)

En kapsamli ve yaygin haberlesme araci olan SMS, bugiine dek sirketler i¢in en basaril
mobil medya aract oldugunu kanitlamistir. Uygun maliyetli ve entegrasyonu kolay olan
SMS, spesifik uygulamalar i¢cin farkli avantajlar saglamaktadir. SMS’in sagladig:

avantajlardan bazilar1 sunlardir;

e Aym Anda Pek Cok Yerde Mevcut Olabilme: Diinyanin dort bir yanindaki
kullanicilarin parmak uglarinda bulunan kisa mesaj yazma imkanlariyla
beraber SMS, hem miisterilerle hem de sirket igerisinde, en basit ve en ucuz
iletisim imkan1 tanimaktadir.

e Uyumluluk: Sanal olarak tiim mobil aglara ve cihazlara erisebilir oldugundan
dolay1 SMS, diinya capinda bir kitleye hizlica ulasabilmektedir.

e Samimilik: Hem kisisel hem de interaktif bir iletisim sekli sunan SMS,
miisterileri siirece dahil ederek marka sadakati yaratirken ayn1 zamanda da
markanizin mobil etkilesim i¢in saygin bir kanal olarak kabul edilmesini
saglar.

e Cevreye Duyarhlik: SMS, kagitla iletisimin azaltilmasimi saglayarak, basili
ve posta yoluyla dogrudan satis araglarinin ¢evre iizerindeki etkisini hafifletir.

e Uygun Maliyetlilik: SMS, diger pazarlama kampanyas: tiirlerine gore ¢ok

daha ucuz bir mesajlagsma alternatifidir.

Giliniimiizde SMS, pek ¢ok farkli alternatif kalani olmasma ragmen halen firmalar

tarafindan yaygim olarak kullanilmaktadir.

1.4.2. Coklu Ortam Mesaj Hizmeti (MMYS)

MMS, sadece text icerikli olan SMS’in ses, goriintii ve video igeren versiyonudur.

Giliniimiizde iiretilen her telefonda —renkli ekran olmasi kaydiyla- kullanilabilen bir
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ozelliktir. Kullanim agisindan ¢ok yaygin degildir. Sosyal Medya ve diger haberlesme
araglar1 c¢iktigindan dolayr geri planda kalmistir. Dolayisiyla MMS ¢ok fazla
kullanilmayan bir teknoloji haline gelmistir. Ama pazarlama caligmalarinda akillica
kullanimlarla hala ise yarayabilmektedir. Tiirkiye’de daha ¢ok operator sirketleri MMS

yoluyla son kullaniciya mesajlar gondermektedir.
Turkcell, MMS teknolojisini kullanicilarina asagidaki sekilde anlatmaktadir;

“Resimli veya videolu bir mesaj ile yazmaktan daha fazlasin1 sevdiklerinize
anlatabilirsiniz. Yakimlarinizin 6zel giinlerini kutlarken mesaj yazmak yerine bir video
veya bir resim gonderebilirsiniz. Onlarla mesajlasirken fotografinizi ekleyebilirsiniz”

(http://www.turkcell.com.tr/, 2017).

Motorola’nin House of Blues mekanlarinda yiiriittiigii ve halen devam etmekte olan mobil
kampanya, “canli” ve “hemen orada” anlayisini ger¢ekten benzersiz bir online
uygulamada birlestirerek % 99 katilimc1 oranina ulagmstir. Mekandaki miisteriler kendi
mobil fotograflarin1 kurulu LED ekrana gonderiyor ve konser sirasinda génderilen kisa
mesajlar gergek zamanli olarak ekrana aktarilmistir. Sonug¢ olarak katilimcilar, daha iyi
oturma yerleri ve sanat¢ilarla tanisma firsat1 gibi odiiller i¢cin ¢ekilise katilma hakki

kazanmaktadirlar (Hopkins ve Turner, 2013: 75).

1.4.3. Yakin Saha Iletisimi (NFC) ve Bluetooth

NFC (Yakin Saha Iletisimi), yeni nesil akilli telefonlarm c¢ogunda bulunan bir
teknolojidir, fakat iilkemizde heniiz ¢ok yaygm degildir. NFC teknolojisi, kisaca cep
telefonuna komut veren etiketlerdir. NFC etiketine verilen kodlar sayesinde akilli
telefonlar s6z konusu etikete yaklastirilarak ekran Kilidi acgilabilmekte, alarm
kurulabilmekte, 6deme yapilabilmekte, belli bir siteye girilebilmekte —QR kod gibi- ve

telefon sessize almabilmektedirler.

NFC ve Bluetooth teknolojisi, basit islemlere, veri alisverisine ve bir dokunusla baglanti
kurulmasina olanak saglamaktadir. Bugiin piyasada bulunan pek c¢ok akilli telefon sifreli
veriyi kisa mesafedeki bir okuyucuya gonderebilen gomiiliit NFC ¢ipleri ve Bluetooth
teknolojisi icermektedir. NFC’ye gosterilen ilginin artmasmin nedeni esas olarak
Google’in, ABD’de mobil ddemeler i¢in teknolojiyi kullanmanin cesitli yollarini

planlamak amaciyla kablosuz tasiyicilar, bankalar ve kredi karti sirketlerinden olusan bir
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kadroyu bir araya getirmesidir. Giiniimiizde pek ¢ok tiiketici QR kodlar1 tarayarak cep
telefonlarindan promosyonlara ve mobil web sayfalarina baglaniyor olabilir, ama daha
fazla tiiketici NFC kullanmaya basladik¢a insanlarin cep telefonlarini posterlere, satig
noktast materyallerine ve kasalara gomiili NFC ¢iplerinin {izerinden gegirdiklerini

gormek miimkiin olacaktir.

1.4.4. Mobil Web Siteleri

Internet {izerinde kurulmus olan her bir web sitesinin aslinda bir pazarlama arac1 oldugu
sOylenebilir. Kullanimi kolay ve hizli olan web siteleri kullanicilar tarafindan daha ¢ok
tercih edilmektedir. Giiniimiizde internet kullanimmnin biiyiik bir boliimiiniin mobil
cihazlar iizerinden kullanildigini diistiniildiigiinde, kurulan web sitesinin mobil cihazlara

uyumlu olmasi bir gereklilik olmaktadir.

1.4.5. Mobil Gosterim Reklamlari ve Ucretli Arama

Firmalarm ulagmak istedigi potansiyel miisteriler siirekli hareket halinde oldugundan
dolay1, mobil gosterim reklamlar1 ve ticretli arama yontemleri mobil cihaz teknolojisi
icerisinde git gide daha 6nemli hale gelmektedir. Markalar mobil web sitelerine reklam
vererek ve mobil arama motorlarinda reklam vermek amaciyla 6deme yaparak artik ¢ok
daha fazla potansiyel miisteriyi yakalayabilmekte ve onlar1 miisteriye doniistiirme

ihtimalini artirmaktadirlar.

Mobil gosterim reklamlari, standart tiklama basma 6deme (PPC) uygulamasina
benzemektedir. Markalarin daha hedef kitleye yonelik bir mobil kampanyalar
olusturmasina olanak saglamaktadir. Planlanan kampanyalar1 konuma, mecraya ve
demografik bilgilerine gore ayirabilmek, ¢ok daha net bir pazar anlayisi yaratip

reklamcinin ¢ok daha etkin bir bicimde hedefe yonelmesini saglayabilmektedir.

Reklamcilar, artik bir mobil kampanyanin basarisini net bir sekilde 6lcebilmekte ve
reklamin miisterilere hitap etme diizeyi (igerik ve mesaj kullanicinin yasam tarzini, ilgi
alanlarmi ve satin alma aliskanliklarini yansitma orani) kisisel etkilesim sonucunda
gercek zamanli olarak belirlenebilmektedir. Daha etkili olabilmek i¢in mobil
kullanicilarin zelliklerini akilda bulundurmak gerekmektedir. Ornegin, mobil ortamda
arama motorunu kullanan kisiler genellikle uzun ciimleler ile arama yapmamaktadirlar.

Bu nedenle mobil cihazlarda kisa kelimeleri hedeflemek daha faydali olacaktir.

12



Mobil aramanin altinda yer alan ¢esitli hizmetlerden bazilar1 sunlardir:

e Mobil platformlar i¢in optimize edilmis arama motorlari: Google, Yahoo!
ve Bing arama motorlarmin “mobil uyumlu” versiyonlarmi gelistirmislerdir.

e Mobil SEC Hizmetleri: Bir tiir organik arama motorudur. Question Mania
(gercek bir kisi tasafindan kisa mesajla cevaplanan sorular) ve Ingiltere’de
MyHelp 6rnek verilebilir. Bir insan olan arama temsilcisiyle baglant1 kurmak
icin SMS’ler kars1 6demeli olarak iicretlendirilmektedir.

e Mobil Rehber Aramasi: “En yakindakini bul” veya “ Mobil Sar1 sayfalar”
olarak da bilinen bu hizmetler, lokasyon bazli teknolojiyi kullanarak mobil
kullanicinin o esnada nerede oldugunu saptamaktadir.

e Mobil kesif hizmetleri: Amazon.com gibi tavsiye motorlarina benzer sekilde
bu hizmetler de mobil kullanicilara bir sonraki adimda ne yapmalari
gerektigine dair fikirler sunmaktadir; en son aratilan restoranlara benzer diger
restoranlar1 secenek olarak kullaniciya sunmaktadir.

e Dinamik Mobil Se¢meli Arayiiz Hizmetleri: Bu yeni mobil arama tiiriinde,
daha once belirlenmis bir dizi olas1 arama igerigi mobil kullanici tarafindan
onceden indirilir ve bdylece geriye sadece son arama adimi kalir. Metin
girmeye, arama yapmaya, sonug¢lar1 gérmeye veya sayfay1 kaydirmaya gerek

kalmadan tusa basarak son adim uygulanir.

1.4.6. Lokasyon Bazh Pazarlama

Lokasyon bazli pazarlama programlari, ister o bolgenin yerlisi ister disaridan ziyarete
gelmis olsun, ¢ok cesitli potansiyel miisteriyi cekmenin bir yoludur. Bu yontem miisteri
edinmek i¢in 6zellikle faydali bir yol olmanin yani sira, miisteri sadakati olusturulmasi
ve o kisiyle tekrar is yapilmasi i¢in gereken sey, lokasyon bazli ag olusturma sitelerine,
konuyla ilgili ve dogru bilgileri vererek potansiyel miisterilerin igyerini bulmasina

yardimc1 olmasidir.

Lokasyon bazli pazarlama miisterinin aligveris deneyimini zenginlestirmenin yani sira,
pazarlamaciya ayrica liriin veya hizmetle ilgilenen miisteriyi, alim yapmasi en muhtemel
oldugu anda hedef almasi firsatim1 da saglamaktadir. Miisterilerin diikkanin
icerisindeyken gercek zamanli promosyon kampanyalar1 kullanabilmesi saglanabilir,

miisteri geribildirimleri alinarak is gelistirme siirecine katki saglanabilir ve miisteriler
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sosyal medyada deneyimlerini paylastikca agizdan agiza yayilma yoluyla yapilan

reklamlardan da faydalanilabilir.

Lokasyon bazli pazarlama, potansiyel alicilar1 miisteriye doniigtiirmenin ve miisteri
iliskilerini gliclendirmenin yani sira, firmayi teknoloji meraklist miisterileri 6diillendiren
modern bir marka olarak 0ne ¢ikarmayr ve rekabet avantaji yaratmayi saglamaktadir.
Bunun yaninda lokasyon bazli pazarlama geleneksel pazarlama yontemleri ile

kiyaslandiginda son derece uygun biitgeli bir uygulamadir.

1.4.7. Mobil Uygulamalar

Pazarlama potansiyeli s6z konusu oldugunda mobil uygulamalarin ¢ok fazla avantajli
yonii bulunmakta ve bu durum is diinyas1 tarafindan hizla fark edilmektedir. Akilli telefon
kullanimmin git gide arttig1 ve mobil cihaz donanimlarinin her gegen giin zenginlestigi
disiiniildiigiinde mobil uygulamalar, is firsatlarin1 genisletmek ve kisisel tiretkenligi

gelistirmek anlaminda siirsiz olasiliklar sunmaktadir.

Basarili bir uygulamanin 6ncelikle bir degere sahip olmasi gerekmektedir. Kullanici,
yapilan uygulamaya ihtiya¢ duymali ve uygulama giinliik hayatinda kullaniciya bir deger
katmalhidir. Boyle bir de§ere sahip olmayan uygulamalar, kullanicilar tarafindan
begenilmeyebilir veya hi¢ indirilmeyebilir. Bunun yaninda bir mobil uygulamanin
kullanim1 ¢ok basit (kullanici dostu) olmasi gerekmektedir. Aksi halde kullanicilar
uygulamay1 6grenmek i¢in ¢aba sarf etmeyerek rakip markalarin uygulamalarma kolayca
yonelebilmektedirler. Son olarak “Her isin adamui, hi¢birinin erbab1” soziinii hatirlamak
gerekir. Mobil uygulama diinyasinda, tek bir isi ¢ok iyi yapan bir uygulamalar, birkag
tanesini yarim yamalak yapmaya ¢alisan bir uygulamadan ¢ok daha fazla ilgi

gérmektedir.

1.4.8. QR Kod / 2D Kod

2D Kodlar, en fazla 20 say1 hanesi kadar bilgi tasiyabilirler. Akilli telefonlardaki kamera

tarama islevi kullanilarak 2D koduna tanimlanan adrese kolaylikla gidilebilmektedir.

Aralarinda AR kodlarin ve Microsoft Tag’lerin bulundugu, ¢ok farkli 2D kodlar vardir.
Bu kodlar sadece bilgi saglamakla kalmaz, miisterileri dogrudan akilli telefonun mobil

tarayicisiyla web tabanli icerige de baglayabilir.
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QR/2D kod kampanyasimin kullanilabilecegi yerler;

Kartvizitler

Uriin ambalaj ve etiketleri

Basil1 tanitim ve reklamlar

Biletler

Ticari sergilerdeki levha ve isaretler
Makbuzlar

Tabela ve pencereler

Bilgilendirme sayfalar1

Araglar (Hopkins, Turner, 2013: 73-86)

1.5. Mobil Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Pazarlama caligmalar1 arasinda mobil pazarlama kullanmaya karar verilirken mobil

pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 iy1 bir sekilde degerlendirilmelidir. Yapilan

degerlendirmeler sonucunda yatirim yapilip yapilmayacagi karari verilmelidir. Mobil

pazarlama kullanimmin avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagidaki gibidir.

1.5.1. Mobil Pazarlamanin Avantajlar

Yaygin kullanim orani: Insanlarin en kisisel esyalar1 haline gelmistir. Cogu
zaman  kullanicilar  cihazlarmi  agik  tutmakta ve  yanlarinda
bulundurmaktadirlar.

Dogru performans verileri: Markalara anlik ve dogru olgiimler yapilmasi
firsatin1 sunmaktadirlar.

Uygun maliyet: Geleneksel pazarlama yontemlerine gére maliyeti ¢ok daha
uygundur.

Hedef kitleye erisim kabiliyeti: Hedef kitleye daha etkin bir sekilde

ulasilmasina olanak tanirlar.

1.5.2. Mobil Pazarlamanin Dezavantajlar

Isletim sistemleri cesitliligi: Giiniimiizde mobil cihazlarda en ¢ok kullanilan
iki isletim sistemi iOS ve Android’tir. Bu iki isletim sistemi goriintiileme

acisindan birbirinden ¢ok farkli sistemlerdir. Buna ek olarak android cihazlar
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da kendi icerisinde bir¢cok farkli ekrana sahiptir. Dolayisiyla yapilacak olan
tanitim iceriginin optimum uygunluga (Responsive) getirilmesi ¢ok
onemlidir. Aksi halde yanhis Olgeklenmis bir calisma firma kalite algisini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

e Mahremiyet: Miisteriler mobil cihazlar1 ile 6zdeslesmis durumdadirlar.
Dolayisiyla yanlis kullanicilara yanlis reklamlar gonderildiginde tamamen zit
bir etki olusup s6z konusu markay1 tercih etmemesine sebep olunabilmektedir.
Bu nedenle dogru kisiye, dogru zamanda agik ve net mesajlar gonderilmesine

dikkat edilmesi gerekmektedir.

1.6. internet, Sosyal Medya ve Mobil Platform Kullanim

Diinya genelinde internet, sosyal medya ve mobil cihaz kullanimi artmaya devam
etmektedir. Bu artista teknolojinin git gide daha da ulasilabilir hale gelmesinin biiyiik
etkisi vardir. 2017 yili itibariyle yaklasik 7,48 milyar olan diinya niifusunun %54'i
kentlerde yasamakta ve toplam diinya niifusunun yarisindan fazlasi (3,77 milyar kisi)
internet kullanmaktadir (https://wearesocial.com/, 2017). Asagida 2017 yilina ait

internet, sosyal medya ve mobil cihaz kullanimina ait veriler bulunmaktadir.

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we® O

7476 3.773 2.789 4917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%

we

@] Hootsuite" gre. .

Sekil 3: Dijital Platformlara Ait Kiiresel Veriler (Global)
Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com, 2017

Yukaridaki rakamlarda goriildiigii iizere diinya genelinde internet kullanim1 %50 oranla

3,8 milyar1 bulmaktadir. Bunun yaninda aktif olarak sosyal medya kullanimi ise %37
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oranla 2,8 milyardir. Aktif mobil platformda sosyal medya kullanim oran1 %34 oranla 2,5

milyar iken, mobil telefon kullanan kisi sayis1 %66 oranla 4,9 milyardir.

YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

@®0C

+10% +21% +5% +30%

SINCE JAN 2016 SINCE JAN 2016 SINCE FEB 2016 SINCE JAN 2016

+354 MILLION +482 MILLION +222 MILLION +581 MILLION

@ A . we
| Hootsuite- gare.

Sekil 4: Dijital Platformlara Ait Kiiresel Veriler (Yillik Biiyiime Oranlar1)

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com, 2017

Rakamlar gecen yil ile karsilastirildiginda ise; internet kullanimi biiyiime orani %10, aktif
sosyal medya kullanim orami1 %21, aktif mobil sosyal medya kullanim oranm ise %30

artmustir.

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE REGION'S INTERNET, MOBILE, AND SCCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIAL USERS

W@ @

4153 1.909 1514 3.999 1.Liu1

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: ws. POPULATION: PENETRATION:

47% 46% 36% 96% 35%

3 . . We
{ ] Hootsuite™ gre, |

Sekil 5: Dijital Platformlara Ait Kiiresel Veriler (Asya-Pasifik)

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com, 2017
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Asya pasifik bolgesinde kullanim oranlari; Mobil cihaz kullanim orani %96 (4 milyar).

Aktif sosyal medya kullanim oran1 %36 (1,5 milyar) ve internet kullanimi %46’dir (1,9

milyar).

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE REGION'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET
POPULATION USERS

&

1,231 362

MILLION MILLION

URBANISATION:

29%

PENETRATION:

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

170

MILLION

PENETRATION:

14%

MOBILE
SUBSCRIPTIONS

995

MILLION

vs. POPULATION:

—81 %

ACTIVE MOBILE
SOCIAL USERS

150

MILLION

PENETRATION:

12%

| Hootsuite- 32
| Hootsuite" gre.

Sekil 6: Dijital Platformlara Ait Kiiresel Veriler (Afrika)
Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com, 2017

Afrika bolgesinde kullanim oranlari; internet kullanan kisi sayis1 362 milyon (Niifusun
%29’u), aktif sosyal medya kullanan kisi sayis1 170 milyon (%14), aktif mobil sosyal
medya kullanan kisi sayis1 150 milyon (%12) ve mobil cihaz kullanim orani 995

milyon’dur (%81).

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE REGION'S INTERNET, MOEBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET
POPULATION USERS

s @

599

ACTIVE SOCIAL MOBILE
MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS

ACTIVE MOBILE
SOCIAL USERS

535

1,006 AL

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

1,069

URBANISATION: PENETRATION:

81% 71%

PENETRATION:

60%

ws. POPULATION:

106%

PENETRATION:

53%

=3 ite- ore
} Hootsuite gre, |

Sekil 7: Dijital Platformlara Ait Kiiresel Veriler (Amerika)
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Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com, 2017

Amerika’daki kullanim orani toplam niifusun %71°1, aktif sosyal medya kullanan
kisilerin orani toplam niifusun %60’1 ve aktif mobil sosyal medya kullanan kisilerin orani

ise toplam niifusun %53 idiir.

KEY STATISTICAL INDICAT )R THE REGION'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIAL USERS

&

839 637 412 340

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: vs. POPULATION: PENETRATION:

76% 49% 131% 40%

@ oo (i
| Hootsuite" gre. |

Sekil 8: Dijital Platformlara Ait Kiiresel Veriler (Avrupa)
Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com, 2017

Avrupa’daki internet kullanim orani toplam niifusun %76’s1, aktif sosyal medya kullanan
kisilerin orani toplam niifusun %49°u ve aktif mobil sosyal medya kullanan kisilerin orani

ise toplam niifusun %40’ 1dir.
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KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE REGION'S INTERNET, MOEILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIAL USERS

&

246 147 93 312 83

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: vs. POPULATION: PENETRATION:

68% 60% 38% 127% 34%

e jte- are
] Hootsuite are.

Sekil 9: Dijital Platformlara Ait Kiiresel Veriler (Orta Dogu)
Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com, 2017

Orta Dogu’daki internet kullanim orani toplam niifusun %601, aktif sosyal medya
kullanan kisilerin orani toplam niifusun %49°u ve aktif mobil sosyal medya kullanan
kisilerin orani ise toplam niifusun %40’ 1d1r
(https://pazarlamaturkiye.com/makale/dijitallesmek-ya-da-dijitallesememek-iste-tum-
mesele/, 2017).

Diinya genelinde akilli telefonlarin aylik ortalama veri kullanimi (yiikleme ve indirme
dahil) ortalama 1,9 GB (Gigabyte)'tir. Kiiresel bazda tiiketici e-ticaret pazarmin toplam
degerini inceledigimizde, diinya niifusunun % 22'si (1,61 milyar kisi) e-ticaret kanaliyla

satin alim (1,92 trilyon $) gerceklestirmektedir (https://wearesocial.com/, 2017).

Tiirkiye verilerine bakilacak olursa, TUIK’in yaymlamis oldugu 2017 sonu raporuna
gore, 1998 yilindan itibaren Tiirkiye’deki sabit telefon, cep telefonu ve internet kullanim

oranlar1 yillara gore asagidaki gibidir.
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Yillara Goére Dahili Telefon - Mobil Telefon - internet
Kullanim Oranlari
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Sabit telefon abone sayisi Cep telefonu abone sayisi internet abone sayisi

Sekil 10: Dahili Telefon, Mobil Telefon ve Internet Kullanim Oran
Kaynak: http://www.tuik.gov.tr, 2018

Tiirkiye’deki dahili telefon, mobil telefon ve internet abone sayilarmi karsilastirdigimizda
yillar icerisinde sabit telefon kullannm oranmin, cep telefonu kullanim oranmin
yiikselmesi ile ters orantili bir sekilde hareket ettigi goriilmektedir. Internet kullanim
oranlarmin ise akilli telefonlarin piyasaya ¢ikmasi ile birlikte dogru orantili olarak hareket
ettigi goriilmektedir. 2017 yil1 verilerine gore, Tiirkiye’de mobil telefon bulunan hane
oram1 %97,8’dir. Yani hemen her evde en az bir akilli telefon bulunmaktadir
(https://www.donanimhaber.com/diger/haberleri/TUiKten-2017-yili- Turkiye-teknoloji-

kullanim-arastirmasi.htm, 2018).

1.7. Mobil Pazarlamanin isletmeler Ac¢isindan Onemi

2017 yili itibariyle Tiirkiye’de mobil pazarlamaya harcanan biitge toplamda 1.2 milyon
TL’dir. Bu rakamin %65’1 mobil goriintiilemeye, %35’1 ise mobil aramalara aittir.
Sektorel dagilima bakildiginda ise bu harcamalarin en ¢ok iletisim sektoriinde yapildig:

goriilmektedir (https://www.mmaturkey.org/, 2018).
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B Mobil Reklam Harcamalarinin Sektére Gore Dagilimi

Sekil 11: Mobil Reklam Harcamalar1 — Sektorel Dagilim
Kaynak: https://www.mmaturkey.org/, (2018)

Bu rakamlar her ne kadar yiiksek goriinse de Tiirkiye i¢in diisiiktiir. Tiirkiye’de dijitale
yapilan yatirim giin gegtik¢e artmaktadir. Dijital pazarlama alaninda diisiik biitceler ile
etkili pazarlama c¢alismalar1 yapilabilmekte ve bu durum markalar tarafindan fark

edilmektedir.

Dijital platformlarda kullanicilarin bilgileri ¢ok daha detayli bir sekilde elde
edilebildiginden dolay1 daha spesifik potansiyel miisterilere ulagim imkan1 saglamaktadir.
Segmentasyon kirilimi ¢ok spesifik hale getirilebilmektedir. Televizyon ve radyo
mecrasinda ise bu segmentasyon ¢ok tahmini sekilde yapilmaktadir. Dijital mecrada belli
bir bolgede yasayan, belli hobileri olan ve belli bir yas araliginda olan kisilere reklam
gosterilebilmektedir. Ayrica bir kampanyay1 daha 6nceden belirlenen frekans kadar tek
bir kisiye gosterme sinir1 belirleme imkani da bulunmaktadir. Kisaca mobil platformda
bir “biiylik veri” (Big Data) mevcuttur ve bu biiyiik verinin ne kadar verimli kullanilacagi

uygulayicilarinin yaraticiligina baghdir.

2018 yili igerisinde Instagram uygulamasmin hayata ge¢irmeye hazirlandig1 yeni
teknolojisi, firmalarin web 3.0 teknolojisini kullanmaya bagladiginin habercisidir.
Simdilik birka¢ iilkede hayata gegirilecek olan bu teknolojinin Instagram {izerinden
paylasilan resimlerin {izerindeki iirlinlere etiketler konulabilmesine ve bu etiketlere

tiklandiginda iiriiniin direkt olarak satin alinabilmesine imkan taninmasi planlanmakta.
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Bu giincelleme firmalarin iiriinlerini yasal olarak —bir e-ticaret sayfasi gibi- satmasina
olanak taniyacaktir (http://www.dailymail.co.uk/sciencetech/article-5523181/Instagram-
launches-online-shopping-feature-UK.html, 2018). Yine Amazon markasinin Amazon

Go adindaki teknolojik magazasi web 3.0 projelerine giizel bir 6rnektir.

1.8. Mobil Pazarlama Ornekleri

Sirketlerin mobil medyay1 kullanarak miisterileriyle baglanti kurmasrnin ¢ok cesitli
yollar1 bulunmakta. Bunlar arasinda en onemlileri; Kisa Mesaj Hizmeti (SMS), mobil
web siteleri, mobil uygulamalar, mobil ticretli atama, mobil gdsterim (banner) reklamlar1
ve lokasyon bazli pazarlama’dir. Diinyanm dort bir yanindaki sirketlerin, markalarini
miisterilerle bulusturmak icin bu basariyla kullandiklar1 c¢esitli 6rnekler asagida

verilmistir.

a. Amerikan Kizil Ha¢1 Haiti SMS Kampanyasi

Amerikan Kizil Ha¢i’nin yapmis oldugu deprem yardim kampanyasidir. 300 bin kisinin
hayatin1 kaybettigi 2010 depreminde Amerikan Kizi Hagi SMS yardimui ile ¢ok kolay bir
sekilde bagis yapilabilen bir sistem kurmustur. Goniillii yardimseverlerden yardim
kampanyas1 kapsaminda sadece HAITI yazip 90999’a SMS géndermeleri istenilmistir.

Kampanya sonucunda 3 milyon kisi toplamda 32 milyon dolar bagista bulunmustur.

HELP HAITI
EARTHQUAKE VICTIMS

\\J

American
Red Cross

Sekil 12: Amerikan Kizil Hag1 Kampanya Gorseli

Kaynak: https://www.nysenate.gov/, 2019
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b. HBO'nun True Blood Gosterim Reklam Kampanyasi

HBO kanalinda yayinlanan True Blood dizisinin yaptig1 mobil reklam kampanyas: da
mobil pazarlama’ya verilecek en iyi Orneklerden biridir. Uygulamanin asamalar1 su
sekilde; kullanict telefonunu kullanirken bir anda ekranda (dokundugu yerlerde) kanlt
parmak izleri belirmeye bagliyor. Daha sonra ekranin iist kismindan yavas yavas kan
damlamaya basliyor. Akan kan damlalar1 en alta ulastiginda ise HBO’da yayimlanan True
Blood dizisinin tanitim filmi ¢ikiyor. Bu 6zgiin uygulama dizinin izlenme oranini %38
oraninda arttrmistir. Bu basar1 sonrasi uygulama, masalistii web sitelerine de
uygulanmistir. Kampanya sonucunda HBO yeni ortammi gii¢lendiren yenilik¢i bir

kampanya yaratarak izleyici sayisin1 %38 oraninda arttirmigtir.

0 BA) THAGS

SUINOAY 1 §

Sekil 13: HBO-True Blood Kampanyas1 Uygulama Gorseli

Kaynak: https://larkinbohananblog.wordpress.com, 2019

¢. North Face Lokasyon Bazh Pazarlama Kampanyasi

North Face markasinin yapmis oldugu uygulama, lokasyon bazli pazarlamaya iyi bir
ornektir. North Face uygulamasinda, kullanici tarafindan reklamlar hakkinda bilgi almak
istenildigi onay1 verildiginde, uygulama kullaniciya North Face magazalarindan birine
yaklastiginda ona 6zel 6zel bazi avantajlar1 telefonuna bildirmektedir. Ayn1 zamanda
kullanict bir North Face magazasina yakin oldugunda kullaniciya bilgi vermektedir. Bu
uygulamay1 Placecast Shop-Alert sistemini kullanarak yapmaktadir. Placecast Shop-
Alert, bolge belirleme (geo-fencing) sistemini kullanarak kullanicinin konumunu
belirlemektedir. Konum belirleme {i¢ baz istasyonu kullanarak kisinin lokasyonunu

ortalama olarak belirlemeye yarayan bir sistemdir. North Face’in yapmis oldugu bu
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uygulama, gercekten kisiye 6zel kampanyalar sunabilmesi ve ilgi ¢ekici olmasi sebebiyle

olduk¢a basarili olmustur.

< A\ CHOOSE YOUR PROGRAM
b oy
e 2 i e,

RUNNING

DAYS

v )
L UNTIL GoAL IS REACHED | Don’t Rest! Get Water!
\i |/ Get Ready!

FIND A CAMPUS BOARD
L g

YOU’RE ON TRACK!

SESSION 7 > CAMPUS BOARD REACHES >
CLMBING STRENGTH & POWER

Sekil 14: North Face Lokasyon Bazli Pazarlama Kampanyasi

Kaynak: http://digitalspace.info/?k=azoft, 2019

d. Adidas — Maraton Kosucu Takip Uygulamasi

Londra’da her yil yapilan 1 milyon kisinin izledigi maratonda yaklasik olarak 30 bin kisi
kosmaktadir. Spor giyim markasi olan Adidas, bu genis kitlenin ilgisini ¢ekmek maratona
katilan Kosucularin verilerini seyircilerin takip etmek isteyecegini diistinmiistiir. Bu
fikirden yola ¢ikarak kosucularin yaris numarasmin girilip skorlarmin takip edilebilecegi
bir mobil web sitesi olusturmustur. Hazirlanmis olan bu web sitesi, elde ettigi verileri
kosucularin ayakkabisina takilan bir RFID etiketinden alacak sekilde tasarlanmistir.
Mobil web sitesi sayesinde seyirciler her kosucuya ait ortalama hizi, lokasyonunu ve
tahmini bitirme siiresini takip edebilmektedirler. Ek olarak uygulama, izleme alanlarina
nasil gidilecegi ve hava sartlar1 ile ilgili bilgi de verebilmektedir. Adidas mobil web sitesi,
bu uygulama sayesinde yarim milyon kisiye ulagabilmis, bu sayede Londra’da marka

bilinirligi ve marka sadakatini arttirabilmistir.
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Sekil 15: Adidas'in Mobil Takip¢i Web Sitesi

Kaynak: http://connecticut.ma/wp/, 2019

e. Nissan - Microsoft Tag Kampanyasi

Nissan markasi, yeni otomobilini tanitmak i¢in sagliga dnem veren ve ¢evre dostu bir
hedef kitleye ulagsmak istemistir. Bu sebeple reklamlarinda uzun mesafe kosucusu Ryan
Hall’1 oynatmaya karar vermistir. Kampanya kapsaminda dergiye c¢ikilan basili
reklamlarda gorselin sol tistiine Microsoft Tag kodu yerlestirilmistir. Kod taratildiginda
ise spor aktiviteleri bilgilerinin yer aldigi bir sosyal medya sayfasina yonlendirme
yapilmistir. Asil amaci miisterileri sadece web sayfasmna yonlendirmek yerine marka
farkindalig1 saglayacak ve farkindalik yaratacak bir ¢alisma yapmak olan bu kampanya

oldukga basarili olmustur.

f. Domino's Pizza'min Eve Servis Uygulamasi

Dominos Pizza, satiglarini arttrmak ve i¢ siireclerini hizlandirmak amaciyla, son derece
karmasik olan pizza siparis siirecini bir hayli kolaylastiran bir mobil uygulama
gelistirmistir. Bu uygulama ile kullanicilar daha 6nceden belirledigi adresine, ¢ok kolay
bir sekilde hangi pizzay: alacagin1 ve malzemelerini segerek siparisini verebilmislerdir.
Bu uygulama kullanicilara, verdigi siparis bilgisini kayith tutarak bir sonraki siparisini
tek bir tusla verebilme imkani tanimistir. Kullanic1 uygulamayi a¢tiginda karsisina “bir
onceki sipariginizin aynisini vermek ister misiniz” uyarisi gosteriyor ve bu uyariya onay
veren kullaniciya bir dnceki sipariginin aynist otomatik olarak gonderilebilmistir. Bu

sayede subelere siparisler belli bir standartta gittiginden dolay1 hem kullanic1 tarafinda,
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hem de Dominos tarafinda siire¢ son derece hizlanmistir. Bunun yaninda Dominos pizza,
milyonlarca kullanicisinin datalarmni toplayip, ¢esitli kampanyalarini duyurabilecegi bir

platforma sahip olmustur.

<§>nnuumnnmmn
Y

Welcome, Jo Smith
SELECT YOUR ORDER TYPE

 QUICK ORDER

i Quickly rearder one of

PICK UP
H der st

Sekil 16: Dominos — Eve Servis Uygulamasi

Kaynak: https://embersoftware.com.au, 2018

g. Amazon Go

Diinya’da s6z sahibi olan e-ticaret sirketlerinden biri olan Amazon, miisterilerin kasa ile
ugrasmamalarini saglayacak bir teknolojik magaza projesini hayata ge¢irmistir. Amazon
miisterileri, Amazon Go magazasina girdikleri srada Amazon’un mobil uygulamasini
acarak bir barkod elde edilip ve giriste yer alan turnikelere bu barkodu okutup igeri
girilebilmektedir. Miisteri igeri girdikten sonra miisterinin her bir hareketi kizil 6tesi
tarayicilar yardimu ile takip edilmektedir. Bir iiriin raftan alindiginda iiriin miisterinin
sepetine eklenmekte, eger iiriin tekrar rafa konulursa sepetinden silinmektedir. Uriinleri
aldiktan ve magazadan ¢ikildiginda ise daha onceden uygulamaya tanimlanmis olan
hesaptan aligveris bedeli kadar ticret alinmaktadir (http://www.webtekno.com/amazon-
go-magaza-h39728.html, 2018).
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Sekil 17: Amazon Go — Dijital Magaza

Kaynak: https://www.cnet.com, 2018
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BOLUM 2: OYUNLASTIRMA KAVRAMI VE ORNEKLER

2.1. Oyunlastirma Nedir?

Oyunlagtirmanin kullanildig alana gore farkli tanimlamalar1 vardir. Ancak genel olarak,
“insanlar1 oyun dinamiklerini kullanarak stirece dahil etmeyi saglayan ¢aligmalarmn timii”
demek miimkiindiir. Ingilizcedeki “Gamification” kelimesinden dilimize “Oyunlastirma”

olarak ge¢cmistir.

Bir diger tanima gore; “Oyunlagtirma; oyun dis1 eylemlerde kullanict deneyimini artirmak
veya kullanicinin s6z konusu ortama baglanmasini saglamak amaciyla oyunlara ait
bilesenlerinin kullanilmasidir. Bu bilesenler; katilim puani, lider siralamalari, rozet
(badge) ve seviye (level) sistemlerinin yer aldig1 6diil ve sosyal etkilesim sistemleri olarak

tanimlanabilir (Deterding ve digerleri, 2011).

Bir bagka tanima gore; “Oyunlastirma, oyunlarda bulunan ve onlar1 ger¢ek diinyaya ya
da tiretken faaliyetlere uygulayan tiim eglenceli ve c¢ekici unsurlar1 tiiretmenin
gerekliligidir. Bu siire¢ “Islev Odakli Tasarim” kavraminmn aksine “Insan Odakli
Tasarim” denilen seydir. Oyunlastirma, bir sistemde insan motivasyonunu en uygun hale

getiren bir tasarim siirecidir (Chou, 2018).

“Play” ve “Game” arasindaki fark maalesef dilimizde bulunmamaktadir. Iki kelime de
“oyun” olarak isimlendirilmektedir. Fakat ingilizcede “Play” ¢ok genel bir kavramdir.
Ornegin kedinin yumak ile oynamasi1 “Play” fiili ile nitelendirilmektedir. Basket topunu
sektirme eylemi “Play” fiili ile nitelendirilmektedir. Fakat s6z konusu bir basket mag1 ise
bu eylem ancak “Game” kelimesi ile nitelendirilebilir. Cinki “Game” kelimesi,
icerisinde oyun dinamiklerini barindirmaktadir ve belli kurallar1 vardir. “Gamification”
ise “Game” kelimesindeki oyun dinamiklerinin, ilgili konuya uyarlanip insanlarim ilgisini
cekmek amaciyla kullanilir. Siirece dahil olan kisi hem oyun oynamanin keyfini yasarken,

ayn1 zamanda ilgili konuya dahil olmus olur.

Bu siire¢ bir &grenme siireci olabilmektedir. Ogrenme siirecine yardimci olan
“oyunlagtirma” kavramimna ornek olarak “Duolingo” adli uygulama 6rnek verilebilir.
Uygulamanin asil amaci kullaniciya istedigi bir dili 6gretmektir. Fakat igerisinde oyun
dinamikleri barmdirmaktadir. Duolingo uygulamasmm igerisinde barindirdigi oyun

dinamikleri rekabet ve odillendirme sistemleridir. Uygulamada belli ders obeklerini
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bitirdikge odiiller ve puanlar kazanilmaktadir. Kazanilan puanlar kullanicinin diger
kullanicilar ile rekabet etmesini saglamaktadir. Kullanicinin ders ¢alismak istemedigi
zamanlarda bile uygulama, kullanictya bilgilendirme mesajlar1 gondererek ¢alismaya
tesvik etmektedir. Uygulamanm asil amaci kullaniciya Ingilizce dgretmektir fakat

kullaniciy1 ingilizce calismaya tesvik edecek olan etken oyunlastirma dinamikleridir.

Oyunlagtirma kavrammimn Kkullanildigi ortama ve disipline gore birgok farkl
tanimlamalar1 bulunmaktadir. Yapilmis olan bu tanimlamalarin ortak noktasi, bireylerin
s6z konusu eyleme yoOnelik motivasyonunu arttiran ve siireci g¢ekici hale getiren

uygulamalar olmasidir.

Oyunlagtirmadaki temel amag, kisileri oyun mekanikleri araciligi ile eglendirerek
baglanma (engagement) duygularin1 harekete gegirmek ve giinliik hayatta yapilan

eylemlerde daha zengin deneyimler olusturmaya yardimci olmaktir (Kim ve Lee, 2013).

Oyunlastirma uygulamalari, kisiyi motive ederek fiziksel olarak kondisyonunu artirma,
daha istekli ¢alistirma veya yeni seyler 6grenme gibi yollarla yeni davraniglara adapte
olmasini saglamaktir. Oyunlastirma, insanlarin yapilan ise baglanmasini arttirmayi ve

bellirlenen davraniglar1 desteklemeyi amaglamaktadir (Sim&es, Redondo ve Vilas, 2013).

Bir baska tammma go6re oyunlastirma, gergek hayatta karsilasilan motivasyonel
problemlerin oyun tasarim teknikleri yardimi ile kullaniciya uzun vadeli davranis

degisikligi hedefleyerek soz konusu problemi ¢ozen bir yaklasimdir (Y1ilmaz, 2018: 29).

Google trends’te “gamification” kelimesi arastirildiginda bu kavramm 2010’un son

ceyreginde kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.

Zaman igerisinde gosterilenilgi @

Sekil 18: Gamification — Google Arama Verileri

Kaynak: https://trends.google.com.tr/, 2018

30


https://trends.google.com.tr/trends/explore?date=all&q=gamification

Oyunlastrma kavramimin literatiire giris tarihi, Kevin Werbach ve Gabe Zichermann

asagidaki tanimlar1 yaptig1 doneme denk gelmektedir.

Werbach’a gore oyunlastirma, oyuna ait elementlerin ve oyundaki tasarim konseptlerinin
oyun ile ilgisi olmayan alanlarda kullanilmasidir (Werbach ve Hunter, 2012: 26).

Zichermann, Oyun Tabanli Pazarlama (Game Based Marketing) adli kitabinda
oyunlastirma kavrami i¢in fun kelimesini siklikla kullanmaktadir. Zichermann’a gore
oyunlastirma, oyun endiistrisinde kullanilan puan, rozet (badge), seviye, gorev ve basar1
(achievement) gibi kavramlar1 alarak bu kavramlar1 gergek hayat tecriibesi igerisinde
kullanmak demektir. Oyunlastirma yontemi ile insanlara pek ¢ok sey Ogretilebilir veya
dikkatleri cekilebilir. Pazarlamada asil ama¢ motivasyon ve ilgi ¢ekmeyi saglamak
oldugu i¢in bu amag oyunlastirma araci ile uyum saglamaktadir. Oyunlastirma ile birlikte
insanlarin dikkatleri onlarin istegi dahilinde ¢ekilebilir. Insanlar oyunlastirma sayesinde

gontiillii olarak bu uygulamaya katilabilmektedirler.

Oyunlastirma, kullanicilar ile oyun baglaminda ve oyun mekaniklerini kullanarak, sorun

¢6zme amaciyla iletisim kurulmasidir (Zichermann ve Cunningham, 2011: 1).

Jane McGonigal, “Gaming can make a better world” adli TED konusmasinda oyun
oynayan bir neslin yetismeye basladigini, ve oyun unsurlar1 kullanilarak bu neslin sorun
¢ozme konusunda insanliga yardimci olabilecegini anlatiyor. McGonigal’a gore oyun
oynarken insanlarda asir1 ilgi olugsmakta ve oyun icerisinde bulunan problemleri ¢cozmek
icin yogun bir heves goriilmektedir. Gercek diinyadaki problemlerin oyun unsurlarina
uyarlanmasi durumunda, oyun ile biiyliyen ve oyun konusunda uzmanlasmis bu nesil
gercek hayattaki problemlere ¢cok daha fazla ilgi gosterebilir ve problemler bu sekilde
coziime kavusturulabilir. McGonigal, bu diisiinceden yola ¢ikarak “World Without Oil”,
“SuperStruct” ve “Evoke” oyunlarini gelistirmistir (McGonigal, 2018).

2.2. Oyunlastirma Ne Degildir?

Bu konuyu en ¢ok karistirilan durum iizerinden agiklamak yerinde olacaktir. Egitimde
oyunlagtrma ile oyun temelli egitim arasinda genel itibariyle bir fark olmadig:
diistiniilmektedir. Fakat bu iki kavram arasinda Onemli farklar vardir. Daha 6nce de
bahsedildigi gibi yapilan uygulamanin oyunlastirma olmas1 i¢in, oyun dinamiklerinin

yapilmasi planlanan eyleme entegre edilmesi ve yapilacak olan eyleme bir motivasyon
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saglamas1 gerekmektedir. Oyun temelli 6grenmede ise; oyun ile dgrenme tamamen
biitiinlesmis haldedir ve oyun oynandig1 sirada zaten 6grenme de gerg¢eklesmis olur. Oyun

temelli 6grenme uygulamalar1 genellikle bir 6n 6grenme siirecidir.

Ornek olarak, bebekler i¢in olan sekil eslestirme oyuncaklar1 verilebilir. Bu oyuncaklar
oyun temelli 6grenme tizerine yapilmistir. Bebegin analitik zekasini gelistirmek amaciyla
tasarlanmislardir. Ug boyutlu sekiller, uygun olan deliklerden gecirilmeye calisilir.
Ogrenme evresi, oyun ile es zamanli gerceklesir. Fakat oyunlastirmada durum bdyle
degildir. Oyunlastirmanin amaci dgrenilecek bilgiye motivasyon saglamaktir. Ingilizce
egitimi uygulamasmda ogrenilen her bir bilgi puanlanip, rozet ile Odiillendirip,
kullanicilar arasi bir siralama saglanirsa yiiksek bir motivasyon saglanmis olur.
Oyunlastirmada yapilacak olan eylem ile oyun tam anlamiyla i¢ ice gegmez. Basarili bir
oyunlastirma uygulamasinda, oyunlastirma mekaniklerinin uygulamaya entegrasyonu
dikkatli ve uygun bir tasarim gerektirmektedir (Werbach ve Hunter, 2012: 81). Oyunu bir

isim, oyunlastirmayz ise fiil olarak diisiinmek gerekmektedir (Avolio ve digerleri, 2014).
Bir uygulamanin oyunlastirma olup olmadigini birkag soru ile anlamak miimkiindiir:

1. Yapilacak olan eylemde bir motivasyon problemi var mi?

2. Bu problemin ¢6ziimiinii saglayan bir oyun teknigi var mi?

3. Yapilan uygulama kiside bir seferlik degisim mi sagliyor yoksa kisinin davranigini
tamamen mi degistiriyor?

2.3. Oyuncu Tipleri

Insanlarm oyun oynamasinmn temelinde eglence yatmaktadir. Dolayisiyla eglenme
ihtiyacin1 gidermek isteyen bireyler yas fark etmeksizin oyun oynamaktadirlar. Fakat
oynanan oyundan alman haz, oynayan kisinin karakterine gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bu sebeple farkli hedef kitlelerine farkli oyunlar sunulmaktadir.
Hangi hedef kitleye ne tarz bir oyunlastirma yontemi uygulanacagmnin daha iyi
planlanabilmesi i¢in ¢esitli oyuncu tipleri belirlenmekte ve bu oyuncu tipleri tizerinden

planlama yapilmaktadir.

2.3.1. Lazzaro - Eglence icin Dért Anahtar Metot Teorisi (The 4 Keys 2 Fun)

Lazzaro, teorisinde dort farkli oyuncu tipinden bahsetmektedir. Bunlar;
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- Hard Fun (Zor Eglence)

Ilerlemenin zor oldugu, caba gerektiren oyun tipleridir. Oyuncu, oyunun zorlugundan
dolay1 oyuna daha ¢ok baglanmaktadir. Bu oyuncu tiplerinde asil tatmin, gegilemeyen bir

asamanin gecilmesi ile olusmaktadir.

- Easy Fun (Kolay Eglence)

Asil amacin zorlanmak degil, kafa dagitmak ve zorlanmamak oldugu oyunlardan keyif
alan oyuncu tipidir. Oyunda yasanacak zorluklar oyuncuyu sogutabilmektedir. Daha ¢ok
hikaye odakli olan oyunlardir.

- People Fun (insanlarla Eglence)

Co-Op (Cooperative) tarzi olarak bilinen oyun tiplerinden keyif almaktadirlar.
Oyuncularin asil amaci arkadaglar ile birlikte eglenmektedir. Takim c¢alismasi 6n

plandadir. Asil tatmin, arkadaslar ile birlikte bir seyler basarildiginda saglanmaktadir.

- Serious Fun (Ciddi Eglence)

Oyunun tek amac1 eglenmek degil, ayn1 zamanda bir seyler 6grenmek oldugu oyunlardan
keyif alan oyuncu tipleridir. Oyun tamamlandiginda kisiye bir seyler katmis olmasi
gerekmektedir. Bir seyler 6gretme amaci tasimayan oyunlar bu Kkisilere anlamsiz

gelebilmektedir. (Yilmaz, 2018: 77).

2.3.2. Richard Bartle Oyuncu Tipleri (Bartle’s Player Types)

Essex Universitesi’nde oyun teoremi dersi veren Richard Bartle, dgrencilerine cesitli
oyunlar oynatmis ve oynattig1 oyunlar sirasinda 6grencilerin farkli yontemler kullandigi
ve oyunu ayni sekilde oynamadiklarmi ortaya c¢ikarmistir. Bartle, dgrencilerin oyun
tiplerini incelemis ve daha sonra oyuncu tiplerini dorde ayirmistir. Bartle oyuncu tipleri,
Eleyiciler (Killers), Gorevciler (Achievers), Sosyaller (Socializer) ve Gezginler
(Explorers)’dir. Oyun igerisinde hizlica uzmanlasip, diger oyunculara miidahale etmek ve
onlarla diiello yapmayr amag¢ edinen kisiler Eleyiciler (killers) olarak
adlandirilmaktadirlar. Oyunlarda hizlica gorevleri tamamlayip bitirmeyi ama¢ edinmis
oyuncular Gorevciler (Achievers) olarak anlandirilmaktadirlar. Oyunlar gorevlerini
tamamlay1p, ayn1 zamanda gorevinde olsun veya olmasin ¢evreyi inceleyen ve farkl bir
seyler bulmaya calisan oyuncu tipleri Gezginler (Explorers) olarak adlandirilmaktadir.

Son olarak Sosyaller (Socializer) oyuncu tipleri, oyun igerisinde diger oyuncularla
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iletisime gegmek, onlarla vakit gecirmek istemektedirler. Bu tip oyuncular oyun

icerisinde birebir rekabetten pek hoslanmamaktadirlar (Yilmaz, 2018: 73).

2.3.3. Marczewski - Oyuncu Tipleri Teoremi

Marczewski, oyuncu tiplerini Player (Oyuncu), Achiever (Gorevci), Socialiser (Sosyal),
Free Spirit (Ozgiir Ruhlu), Philanthropist (Yardim Sever) ve Disruptor (Diizen Bozan)

olarak 6 bolime ayirmstir (Marczewski, 2015).

Disruptor

Sekil 19: Marczewski — Oyuncu Tipleri Teoremi

Kaynak: https://www.gamified.uk, 2018

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere Player (Oyuncu) tipi oyuncularmn asil motivasyonu
oyun i¢i ddiillendirmelerdir. Oyun igerisindeki puanlamalar, highscore tablolari, verilen
rozetler oyuncunun odak noktasini olusturmaktadir. Bu oyuncu tipi oyunda en hizli

gelisen oyuncu tipleridir.

Achiever (Gorevci) tipi oyuncular, oyunda ustalasmaya odaklanmaktadirlar. Oyun
icerisindeki zorlu maceralar, kademeler (Level) ve ustaliklarini sergileyebilecekleri

meydan okumalar bu tip oyuncularin odak noktasidur.

Socialiser (Sosyal) tipi oyuncular, diger oyuncularla etkilesime girmeye, onlarla iletisim
halinde olmaya odaklanmaktadirlar. Takim oyunlari, diger oyuncularla birlikte eglenmek

bu tip oyuncular i¢in ilk sirada gelmektedir.
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Free Spirit (Ozgiir Ruhlu) tipi oyuncular, bagimsiz olmaya odaklanmaktadirlar.
Oynadiklar1 oyunun kolay oynanabilir olmasi, daha sakin bir yapiya sahip olmasi

gerekmektedir. Bu tip oyuncular oyun i¢i gizemleri kesfetmekten hoslanirlar.

Philanthropist (Yardim Sever) tipi oyuncular, oyunda diger oyuncularla anlamli iliskiler
kurmaya odaklanmaktadirlar. Oyun i¢i ticareti yogun bir sekilde kullanarak para ve esya

seviyelerini arttirabilmektedirler.

Disruptor (Diizen Bozan) tipi oyuncular ise, daha ¢ok oyunu elestirmeye ve yeni
gelisimlere yardimc1 olmak amaciyla fikirler iiretmeye odaklanmaktadirlar. Ozellikle test

asamasindaki oyunlar i¢in olduk¢a faydali olan oyuncu tipleridir. (Marczewski, 2015)

2.4. Oyunlastirma Modelleri

Oyunlagtrma caligmalar1 ¢ogunlukla psikolojiye dayanmaktadir. Zichermann, 2010
yilinda diizenlenen ilk Gamification konferansindaki konusmasinda oyunlagtirmanin
%75’inin psikoloji, %25’inin ise yeni teknolojiler oldugunu vurgulamustir. Iyi bir
oyunlastirma uygulamas1 yapabilmek i¢in Oncelikle yeterli seviyede psikoloji bilginiz
olmasi1 gereklidir. Davranig bilimlerinden faydalanmadan yapacaginiz bir uygulama ¢ok

iistiin kori olacak, yliksek bir ihtimalle de basariy1 yakalayamayacaktir.

“Davranis Bilimleri” alaninin 6nciilerinden olan Burrhus Frederic Skinner, “Skinner
Box” adindaki deneylerinde, hayvanlar1 bir kutuya koymus ve hayvanlarin belli kosullar1
yerine getirmesi sonucu onlara yem vermistir. Buradaki yem, hayvanlar iizerinde bir
motivasyon saglayict gérevi goérmiis ve hayvanlar aymi islemleri tekrar ederek bir
Ogrenme siirecine sokmustur. Bir giivercin deneyinde Skinner, yukariya bir yem asmis ve
kutunun diger ucuna da bir kiip yerlestirmistir. Giivercinin motivasyonu yukaridaki asil1
yemi almak oldugundan dolay1 bir aray1s, bir 6grenme siireci i¢erisine girmistir. Sonunda
giivercin kiipii siirlikleyebilecegini kesfedip, yemin altina siiriiklemistir. Sonug olarak
giivercin yeme ulagsmistir. Buradaki yem, oyunlastirmada kullanilan 6diil sistemidir. Eger
bu ¢aligmada giivercine verilen 6diil, onun ilgilenmedigi bir sey olsaydi muhtemelen
giivercin eyleme ge¢meyecekti. Cogu oyunlastirma ¢aligmasmin basarisizlik sebebi de bu
problemden kaynaklanmaktadir. Oyun dinamikleri iyi entegre edilmemis bir

uygulamanin basarisiz olma ihtimali ¢cok yiiksektir.
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Ayrica uygulamaya yerlestirilen dinamiklerin asamali olmas1 6nemli bir kuraldir. Asir
zor badge sistemleri, asama ve seviye gdzetmeksizin yapilan siralamalar gibi hatalar
kullanict sayisini azaltacak ve uygulamayi hizla basarisizliga siiriikkleyecektir. Skinner’in

pekistirme ilkeleri konuyu agikliga kavusturmaktadir;

2.4.1. Skinner - Pekistirme flkeleri

-Kiiciilk Adimlar: Tasarimda Ogretilmesi amaclanan bilgiler, zamanla 6grenciyi

ilerlemesi ve gelismesini saglayacak sekilde diizenlenmelidir.

-Etkin Katihm: Tasarimda Ogretilmesi amacglanan her bir bilgi bashgir bir asamay1
olusturur. Her konu igerisindeki her asamada ve konu sonlarinda sorular bulunmaktadir.
Burada sorulan sorular, 6grencinin soz konusu bilgiyi 6grenip 6grenmedigini test
etmekte, Ogrenmigse mevcut bilgiyl pekistirmesine yardimci olmaktadir. Bdylece

ogrencinin eyleme etkin olarak katilimi ger¢eklesmektedir.

-Basari: Bu ilkeye gore Ogrencinin her zaman basarmasi gerekmektedir. Sorulacak
sorular ¢ok zorlayici olmamalidir. Buradaki amag, kisinin bir sonraki asamada

motivasyonunu arttirmak ve katilimini saglamaktir.

-Aninda Diizeltme: Bu ilkeye gore 6grenci soruyu cevapladigi sirada yanlis cevap verse
bile dogru cevap ile karsilagsmaktadir. Boylece dogru kendisini anlik olarak kontrol ederek

yanlis bilgiyi glincelleyebilmektedir.

-Dereceli Ilerleme: Burada ilerleme mantikli bir sekilde asamalara ayrilmis olmahdir.
S6z konusu asamalar kolaydan zora, basitten karmasik bir mantiga uygun sekilde

tasarlanmalidr.

-Bireysel Hiz: Bu ilkeye gore ise Ogrenci zamanini kendisine uygun olacak sekilde
ayarlayabilmektedir. Basarisiz olma ve smifta kalma korkusu olmamasi adma bu
yaptirimlar olmamalidir. Boylece siniftaki 6grenciler arasindaki bilgi diizeyi ayriligindan

dogan olumsuzluklar ortadan kaldirilmak istenmektedir (Y1lmaz, 2015: 34).

Profesor B. J. Fogg, davranig psikolojisinin en 6nemli temsilcilerinden birisidir. Fogg
Davranis Modeli (Fogg’s Behavior Model) olarak adlandirilan yaklagimi, Skinner’in
pekistirme ilkeleri yaklagimini tamamlayan ve davramis degisikligine neyin sebep
oldugunu agiklayan bir modeldir. Bu yaklasima gore, 6nce oyuncu motive edilmelidir.

Daha sonra belli tetikleyicilerle harekete gegirilen oyuncuya hemen geri bildirim
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verilerek tekrar motive edilmelidir. Bu dongii belli bir diizen igerisinde tekrar

uygulanmalidir (http://davraniscilikkurami.blogspot.com.tr/, 2018).

Bir¢ok insanin spor ve diyet girisimleri basarisizlikla sonu¢lanmaktadir. Bunun sebebi
spor ve diyet eylemleri igerisinde motivasyon noktalarmin ¢ok az olmasidir. Gerekli
motivasyon noktasina ulasabilmek i¢in uzun siire spor yapilmasi gerekmektedir. Cok
fazla kilolu olmayan bireyler, fit bir viicuda sahip olmak i¢in bir yandan kas gelistirirken,
diger yandan da yag yakmalidir. Fakat bunu yaparken kisa vadede kas yapilip, heniiz yag
yakilmadigidan dolayi kisi daha kilolu goriinecektir. Bu diisiince de kisiyi biiyiik oranda
demotive edebilmektedir. Bu asamay1 atlatmak ise ortalama 6 ay ile 1 yil arasinda
degismektedir. Bu sebeple sporu baslama ve birakma orani diinya genelinde ¢ok
yiiksektir. Ayn1 zamanda sporda “No Pain, No Gain!” s6ylemi vardir. Yani ac1 yoksa
yapilan spordan herhangi bir kazanim da olmayacaktir veya ¢ok diisiik olacaktir.
Dolayisiyla antrenman yaparken belli oranda ac1 hissedilmesi gerekmektedir. Aci hissi,
insanin hosuna gidebilecek bir eylem degildir. Dolayisiyla bu bu etken de sporu birakma

oranini arttirmaktadir.

“Nike+ Training Club” uygulamasi bu konuda basarili bir oyunlastirma uygulamasi
ornegidir. Kullaniciya yapacagi spor i¢in belli bir program yapma imkani1 sunmaktadir.
Kullanici, kendisi bir spor programi yapabildigi gibi daha Once olusturulmus
programlardan da faydalanabilmektedir. Uygulama, kullaniciya her giin yapmasi gereken
antrenmanlar1 soylemekte ve hatirlatmaktadir. Kullanic1 antrenmanlarini tamamladiginda
yapilan antrenmana gore belli bir miktar puan kazanmaktadir. Kazanilan puanlar ile
kullanici, arkadaslariyla rekabet edebilmektedir. Uygulama, kullaniciya siirekli olarak
“Haydi, yapabilirsin!”, “Bugilin ¢ok iyi is ¢ikardin!”,“Devam et, antrenman serini

"’

bozma!” gibi motivasyon ciimleleri ile kullaniciya hatirlatmalarda bulunmaktadir. Bu
sayede uygulama, kullaniciya diizenli geri bildirimler verilerek ve hatirlatmalar yapilarak

gerekli motivasyon saglanmaktadir.
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2.4.2. Yu-kai Chou - Octalysis Diagram

- Cykia - Ucretsiz ogleyemesi
-Seckinlik -KaderHissi
-Kahramanhk -Acemisans

- Durum Puanlan

- Rozetler

- Aksiyon Odiilieri
- Liderlik Siralamas
- ilerleme Barlan

- Gorev Listeleri
-Taglandirmalar

- Bolim SonuCanavarlar

- Kilometre Taslan

- Gergek Zamanh Kontrol
- Anhk geri Bildirimler

- Yukseiticiler

- Bitki Toplayicilan
-ZehirliToplayicilar

Gelisim Giiglenme

- Degistirilebilir Moktalar
-SanalEsyalar
-Sifirdan InsaEtme
- Koleksiyonlar

- Avatarlar
-Koruma

-ArkadasEkleme

- Hediyelesme

-Grup Garevleri

-Ovinme Paylagm Butonlan
- Mentorluk

Sahip Olma Sosyal Stati

Sinirhihk Ongorilemezlik

Kaginma

- Mini Garevler

- Gorsel Hikaye Anlatimian
- Surpriz YL_|_murtaIEr

- Rastgele Odaller

-Ani Odiller

- Gdil llerlemeHizi
- ilerlemeHiz Secenekieri
-Geri Sayim Sayac

- Iskence Molaan

- Hendekler

- Statiiko Tembelligi

-Utang Belges

- llerleme Kayiplan
- Hakedilmis Haklar
- KaybolanFirsatlar

Sekil 20: Yu-kai Chou - Octalysis
Kaynak: http://yukaichou.com/, 2018

Octalysis diyagraminda Chou, basarili oyunlastirma uygulamalarinda fark ettigi 8 temel
Ozellikten bahsetmektedir. Bu 0Ozellikler meaning (anlam), accopmlisment (gorevleri
tamamlama, gelisim), empowerment (yetkilendirme, gii¢ kazanma), ownership (sahip
olma), social influence (sosyal statii, sosyal etki), scarcity (smirlilik, kitlik/yokluk),
unpredictability (6ngdriilemezlik, beklenmezlik) ve avoidance (kaginma, sakinma)’tir.
Bahsedilen bu 0Ozelliklerden en az biri basarili oyunlastirma uygulamarinda yer
almaktadir. Kullanicilar1 uygulamaya veya oyuna baglayan temel 0&zellikler bu
maddelerdir. Ozelliklerin hangilerinden faydalamlacagma karar verirken, oyuncu
profiline de dikkat dilmesi gerekmektedir. Hedef kitleye gore hareket etmek ve hedef
kitlenin hosuna gidebilecek Ozellikleri secip, oyunlastrma dizaynim1 buna gore

sekillendirmek gerekmektedir (http://yukaichou.com/, 2018).

Insanlar oyun oynadig1 sirada, zihnini tam anlamiyla oyuna verdiginde beyin “dopamin”
ad1 verilen bir hormon salgilamaktadir. Bu hormon beynin odaklanmasini saglamakta ve

yapilan eylemde maksimum verim saglamak amaciyla beynin gereken tiim
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fonksiyonlarmi devreye sokmasini saglamaktadir. Yeni nesil, farkinda olmasalar bile
oyun oynayarak bu hormonun siirekli olarak aktif halde olmasini saglamaktadir. Bu
aligkanliklar1 onlar1 hayatlarinin  her aninda oyunlastirma eylemlerine agik hale

getirmektedir (Yilmaz, 2015: 127).

2.4.3. D6 Oyunlastirma Tasarim Modeli

Yapilacak olan uygulamaya oyunlastirma entegre edilmeden 6nce ¢ok iyi planlanmasi
gerekmektedir. Eklenen unsurlarin belli bir amaca ve sistematige sahip olmasi gerekir.
Iyi planlanmamis ve belli bir mantik olusturulmadan yapilan oyunlastirma calismalar:
yiiksek ihtimalle basarisiz olacaktir. Calismaya oyunlastrma dinamikleri eklenme
asamasinda tipki bir is fikri hayata gecirilirken yapilan planlamaya benzer bir takim
siirecler mevcuttur. Amerika Pennsylvania State Universitesi profesorlerinden Kevin
Webach’in “D6 Gamification Framework™ adin1 verdigi, 6 asamadan olusan bir modeli

bulunmaktadir. Bu modelin asamalar1 asagidaki gibidir (Y1lmaz, 2015: 92):

Is Hedeflerinin Belirlenmesi (Defining Business Objectives)

o o

Degisimi Hedeflenen Davranislarin Belirlenmesi (Delineate Target Behaviors)

Oyuncularin Tanimlanmasi (Describe Your Players)

o o

Aktivite Dongiilerinin Belirlenmesi (Devise Activity Cycles)
e. Eglenmek (Don’t Forget the Fun)
f. Dogru Programin Kullanilmasi (Deploying the Appropriate Tools)

Bu asamalar goriildiigii tizere bir girisim siirecinde uygulanmasi gereken plan agsamalarina
bir hayli benzemektedir. Dolayisiyla bir oyunlastirma ¢alismasi ne kadar iyi planlanir ve

saglam temellere oturtulursa, basarili olma ihtimali bir o kadar yiiksektir.
a. Is Hedeflerinin Belirlenmesi (Defining Business Objectives)

Oyunlastirma caligmas1 yaparken hedeflerin ¢ok iyi belirlenmesi gerekmektedir. Ayni
zamanda bu hedeflerin ¢ok net ve dlgiilebilir olmasi1 gerekmektedir. Sik kullanilan bir
terim ile hedeflerin SMART (Zeki) hedefler olmasi1 gerekir. SMART, Specific (Net,
kesin), Measurable (Olgiilebilir), Attainable (Gériilebilir), Relevant (Konu ile alakali) ve
Time-Bound (Siireli, planlanan bir siiresi olan) kelimelerinin kisaltilmigi olarak

kullanilmaktadir.
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Bunun yaninda belirtilmelidir ki pek de iyi olmayan bir i3 modeli sadece oyunlagtirma
uygulamasi ile kurtarilamaz. Oyunlastirma, insanlarin ilgilisini ¢ekmek, markanin ve is
fikrinin insanlara sunumunu kolaylagtirmak ve tiikketici bagliligini arttirmak amaciyla
yapilan bir aractir. Uzun vadede insanlarin ilgisini cekmeyecek ve kullaniminin insanlara
cok fazla fayda saglamayacagi bir uygulamayi oyunlastirma ¢alismasi ile kurtarmak ¢ok
fazla miimkiin olmayacaktir. Ornek vermek gerekirse FourSquare, check-in
uygulamasina kattig1 badge ve 6diil sistemleri ile insanlarin her ne kadar ilgisini ¢ekmis
olsa da, uzun vadede dolayl rakiplerinin hamlelerine yenik diismiis ve popiilaritesini
kaybetmistir. Su an Instagram ve Facebook uygulamalar1 araciligiyla da rahatlikla check-

in yapilabilmektedir.

b. Degisimi Hedeflenen Davramslarin Belirlenmesi (Delineate Target

Behaviors)

Yapilan oyunlastirma uygulamasinin insanlarin davranislarinda olusturulmasi planlanan
degisiklikleri belirleme asamasidir. Bu asamada belirleyeceginiz eylemlere puan veya
indirim verilebilir. Ornek olarak bir ingilizce 6grenme uygulamasinda giinde en az 10
kelime 6grenmek verilebilir. Veya uygulamada kullanilan tiyeligi facebook hesab1 ile

baglamak diger bir 6rnek olabilir.
c. Oyuncularin Tammmlanmasi (Describe Your Players)

Yapilan oyunlastirma eyleminin tiim bir kitleye uygun olarak hazirlanacagini planlamak
yanlis bir yaklasim olacaktir. Bilindigi tizere tiim kitleye hitap edebilmek oldukga zordur.
Dolayisiyla yapilacak olan oyunlastirma eyleminin belli bir segmente hitap etmesi
gerekmektedir. Aksi halde uygulama, i¢inden ¢ikilamaz bir hal alacak ve hem tasarimci
hem de kullanic1 agisindan ¢ok karmasik bir oyunlastirma ¢aligmasi yapilmis olacaktir.
Bu nedenle uygulamanin hitap ettigi segmentin belirlenip, bunun iizerinden hareket
edilerek hangi oyunlastirma dinamiklerinin kullanilacaginin ortaya konulmasi

gerekmektedir.
d. Aktivite Dongiilerinin Belirlenmesi (Devise Activity Cycles)

Degisimi hedeflenen davraniglarin belirlenmesi asamasinda belirlediginiz davranislari bir
dongii icerisinde kullanin. 10 kelime 6grenme hedefleri giinliik hedeflere baglandiginda
ve bu davranig sonucunda odiiller verildiginde kullanici diizenli kullanima tesvik edilmis

olacaktir. Bu dongiiler de kullanicinin arkadaslariyla paylasabilecegi bir badge sistemine
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baglandiginda paylagim artacak ve dolayisiyla etkilesim ile birlikte uygulamanin organik

olarak yayginlasmasi s6z konusu olacaktir.
e. Eglenmek (Don’t Forget the Fun)

Bu asamada yapilan uygulamanin eglenceli olmasi gerektigine vurgu yapilmaktadir.
Amag, kullanicinin uygulamanizi kullanirken eglenmesini saglamaktir. Kullaniciya
tebessiim ettirebileceginiz herhangi bir sey bu asamaya dahildir. Bu tamamen
gelistiricinin yaraticiligi ile alakalidir. Oyunun grafikleri, oynanis bigimi ve zorluk
derecesi bu asamada Oonem kazanmaktadir. Se¢ilmis olan hedef kitleye uygun olarak
temelde 4 farkli eglence tiirtinden bir tanesi se¢ilmelidir. Bu eglence tiirleri Hard Fun (Zor
Eglence), Easy Fun (Kolay Eglence), People Fun (insanlarla Eglence) ve Serious Fun

(Ciddi Eglence)’dir (http://www.nicolelazzaro.com/the4-keys-to-fun/, 2018).

Oyunlastirma kurgularinda atlanmamasi gereken en dnemli madde eglencedir. Eglence
olmadiginda insanlar bu uygulamay1 birakma egiliminde olmaktadir. Uygulamaya veya
oyuna olan ilginin kaybolmasi tahmin edilenden ¢ok daha hizli olabilir. Oyuncularin

eglenceli bulabilecegi 6rnek bazi kurgular;

- Oyuncularin hosuna gidecek, ilgisini ¢ekebilecek temalar kullanilmasi.

- Oyun icerisindeki bazi materyallerin toplanmas1 ve birlestirilmesi. Crafting (Imal
Etme) sistemi olusturulmasi.

- Raslantisal olarak kazanilabilen hazineler.

- Yapboz sistemi olusturarak bir seylerin tamamlanmasi ve bu tamamlanma
sonucunda oyuncuya odiiller verilmesi.

- Basarilar1 ddiillendirme.

- Bir seyleri organize etme, kendine uygun hale getirme esnekliginin saglanmasi.

- Oyuncuyu, oyunun ilgi merkezindeymis gibi hissettirilmesi.

- Oyununa gore degisebilmesi kosulu ile karsi cinsle iletisim kurabilme, flort etme
imkani1 taninmasi.

- Arkadaslar aras1 hediye alip-verme imkani.

- Oyun igerisindeki hikayenin ana karakteri/kahramani gibi hissettirilmesi.

- Oyuncuya, tercihlerine gore kendi hikayesini belirleme imkani tanimak.

- Oyun igerisinde siirekli bir gizem olusmasimi saglamak. Oyun boyunca kiiglik

bilgiler vererek, ileride daha biiyiik bilgiler oldugu hissini devam ettirmek.
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- Oyun igerisinde mizah 6gelerinin bulunmasi (Radoff, 2011).
f. Dogru Programin Kullamilmasi (Deploying the Appropriate Tools)

Son agama yapilan planlarin hayata gegirilmesi asamasidir. Bu asamada uygun programin
bulunmasi gerekmektedir. Burada farkli oyunlastirma firmalar1 ile anlasilabilir. Eger
firma igerisinde yazilimci ekibi varsa ve oyunlagtirma g¢aligmasi bu ekip tarafindan
yapilacaksa, ¢aligmanin igerigi ¢ok net bir sekilde calisanlara anlatilmali ve sonrasinda
yapilan uygulamanin ¢ok yogun testlerden gecirilmesi gerekmektedir. Aksi halde
kullanicilarin bir kez uygulamadan sogumalar1 geri doniisii olmayan sonuglara yol

acgabilecektir.

2.4.5. Oyunlastirma Seviyeleri (Gamification Levels)

Niels Van der Linden’e ait olan “oyunlastrma seviyeleri” teoremi 5 seviyeden
olugmaktadir. Her seviyede oyuncu oyuna daha ¢ok baglanmakta ve etkilesim bir o kadar

uzun sureli olmaktadir.

Birinci seviyede oyuncu ile anlik gergeklesen ve ¢ok kisa siirede biten bir etkilesim sz

konusudur. “Piyano tuslu merdivenler” projesi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Ikinci seviyede eylem ¢ok uzun siirmese bile, oyuna baglilik diizenli olarak devam
edebilmektedir. Swarm-Check-in uygulamasi 6rneginde oldugu gibi kullanici kisa siiren
bir eylem ile check-in yapar ve bu eylemi diizenli araliklarla farkli mekanlarda tekrar

eder.

Uciincii seviyede oyuncular bir yerden sonra belli roller elde edebilmektedir ve elde ettigi
bu roller onlara cesitli yetkiler saglamaktadir. Swarm-Check-in uygulamasinda bir
mekana diger kullanicilar arasinda en ¢ok giden kisiye mayorluk verilmektedir ve mayor

olan kisi mekana yapilan yorumlarin sirasinda ¢esitli diizenlemeler yapabilir.

Dérdiincii seviyede oyuncular arasi etkilesim ve takim olma duygulari 6n plana
cikmaktadir. Bu seviyede oyuncular arkadaglar1 olmadan verimli olamaz. Takim halinde
calisildiginda daha fazla 6diil kazanilmaktadir. Spora baslanildiginda tek basina baglamak
ile arkadaslarla baslamak arasinda motivasyon yoniinden farkliliklar vardir. Arkadaslar
ile yapilan etkinlikleri birakmak veya aksatmak ¢ok daha zordur. Dordiincii seviye

oyuncunun bu duygularina hitap eder.
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Besinci seviyede oyunculari oyuna tam anlamiyla baglamak amaglanmaktadir. Tiim
kademeleri kapsayan bu seviyede takim oyunu, ekipce yapilan gorevler ve ekipge

tistlenilen roller 6n plandadir. Uygulamasi zor bir seviyedir. (Yilmaz, 2018: 84).

2.4.6. Michael Wu — Oyunlastirma Spektrumu (Gamification Spectrum)

Asil uzmanlik alani verileri anlamlandirmak olan Wu’nun oyunlastirma modeli de
“Oyunlastirma Seviyeleri” adli model ile benzerlik gostermektedir. Michael Wu’nun
oyunlastirma modelindeki asamalar arasinda daha yumusak gecisler bulunmaktadir.
Stireler net bir sekilde belirlenmis, asamalarin igerdigi odiiller ve oyuncu davranislari
basit bir sekilde anlatilmistir. Modelin temelinde oyuncuyu kiiciik 6diillerle uygulamaya
alistirtp, zaman icerisinde farklr 6diil sistemlerini dahil ederek oyuna daha da bagl

hissetmesini saglamak vardir.

Modelde tiim asamalar belli bir zaman ¢izelgesi iizerinde belirlenmis ve bu zaman
cizelgesi tizerinde belirlenen kriterlerin asama asama uygulanmasi planlanmistir.
Oyuncuya verilen geri bildirimlerin derecesi sirastyla puanlama (ilk giinler), rozetler (ilk
haftalar), lider tablolar1 (ilk aylar), 6diiller (ilk ii¢ ay sonunda), derecelendirmeler (bir y1l
icerisinde), in kazanma (2. y1l) ve takim halinde {in kazanma (2. yil ve sonrasi) olarak

belirlenmistir.

Oyuncuya tek bir amag¢ verilmemesi, bunun yerine ulasilabilecek ve basar1 elde
edilebilecek kiiciik amaglar verilmesi oyuncunun oyundan sikilmamasini saglamaktadir.
Bu nedenle 6rnegin puanlama sisteminden sikilan bir oyuncu rozetlere, rozetlerden
sikilmaya baslayan oyuncu lider tablolarma gececek, bu sayede oyundan kopmayacaktir

(https://www.conversion-uplift.co.uk, 2018).
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Sekil 21: Michael Wu’nun Oyunlastirma Diyagrami

Kaynak: https://www.conversion-uplift.co.uk, 2018

2.5. Oyunlastirma Dinamikleri

Oyunlastirma dinamikleri, oyunun tasarimsal yapisidir. Oyunun kurallarindan bagimsiz,

makro seviyede oyunlastirma 6geleridir. Bunlar (Y1lmaz, 2015: 132):

A. Hikayelestirme (Storytelling)
Oyuncular arasi iliskiler (Player Mode)
Hedefler (Goals)

Se¢me Ozgiirliigii (Choose)

Kurallar (Rules)

mo o w

2.5.1. Hikayelestirme (Storytelling)

Hikayeler, insanlar1 bir olgunun igerisine ¢gekmekte ve yapilan eylemi ¢ok daha eglenceli
hale getirmektedir. Hikaye bazli bir tarih dersi 6grencilere ¢ok daha ilgi ¢ekici gelebilir.
Hikayelestirilmis bir tarih kitabi, hikayelestirilmemis bir tarih kitabindan ¢ok daha fazla
akilda kalicidir. Diinya haritasina bakilarak tiim iilkelerin yerleri ezberlenebilir, fakat
ezberlenen iilkelerin kiiltiirlerini, yemeklerini, sehirlerini ezberlemek cok daha zor
olacaktir. Bunu yapmak yerine iilkeleri gezip gérmek cok daha akilda kalic1 olacaktur.
Cilinkii gidilen her iilkeye ait bir an1 birikecek ve “hikayelesmis” olan bilgiler hafizalarda

¢ok {iziin siire kalacaktir.
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Sekil 22: Yaratic1 Diinya Haritas1 Tasarimi

Kaynak: https://www.hongkiat.com/, 2017

Oyunlastrma dinamikleri igerisinde yer alan hikayelestirmenin gorevi de insanlara
uygulamayn ilgi ¢ekici kilmak, yapilan herhangi bir eylemi daha eglenceli ve akilda kalic1

hale getirmektir.

2.5.2. Oyuncular arasi iliskiler (Player Mode)

Sosyallik, oyunlastrma’nin en Onemli unsurlarindan biridir ve oyunlastirma
uygulamalarmnin iskeletini olusturmaktadir. Neredeyse tiim uygulama buna gore

sekillenmektedir.

Her oyuncunun farkli etkilesim tercihleri vardir. Kimi oyuncu tek kisi oynamak ister ve
kimseyle iletisime ge¢gmek istemez. Kimi oyuncu ise insanlarla etkilesim halinde olmak
ister. Etkilesim halinde olmak isteyen oyuncular da kendi arasinda béliinebilmektedir.
Bazi oyuncular arkadaslariyla rekabet etmek isterken, bazi oyuncular arkadasiyla beraber
Co-Op (cooperative) olarak oynamak isteyebilmektedir. Uygulamada bu yap1 6nceden

belirlenmeli ve uygulama buna gore sekillenmelidir.
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Sekil 23: MMORPG Tarzinda Oyun Gorseli

Kaynak: https://i.ytimg.com/vi/UpFncdTB5Y I/maxresdefault.jpg, 2017

2.5.3. Hedefler (Goals)

Oyunlagtrmanm olmazsa olmazi olarak kabul edilen bir diger oyun dinamigi ise
Hedefler’dir. Bir oyunun mutlaka bir hedefi olmalidir. Oyuncunun ulagmay isteyecegi,
cezbedici ve tatmin edici bir hedefi olmalidir. Gergek hayatta hedefi olan kisiler genelde
basarili olmaktadirlar. Yani kisi bir hedef belirleyerek her zaman kendi motivasyonunu
saglayabilir. Hedefe ulasabilmek adina siirekli cabalar. Herkes yeri geldiginde yaptigi
isten sikilabilir. Fakat kiginin hedefi varsa yaptigi isten sikilma ihtimali ¢ok daha

diistiktiir. Clinkii as1l odak noktas1 siire¢ degil sonugtur.

Dolayisiyla oyunlastirma uygulamasi icerisinde yer alan hedef, oyunculari siirekli olarak
oyuna bagli tutabilmektedir. Ve bu da oyunun devamliligini saglayacaktir. Sonu olmayan
oyunlar, eger belirli periyotlar igerisinde tatmin edici hedefler de icermiyorsa uzun vadeli
bir basar1 elde edilemeyecektir. Yakin zamanda haberlere konu olmus olan Pokemon GO
oyunu Ornek verilebilir. Pokemon GO oyunu ¢ok farkli bir oyun tarziyla ortaya ¢ikmakla
birlikte ¢ok kisa siirede milyonlarca kisinin ilgisini cekmeyi basarmist1. Oyle ki sokakta,
is yerinde, okulda, nerede olursaniz olun siirekli pokemon yakalamaya ¢alisan insanlarla
karsilagilabilmekteydi. Oyuncular pokemon avia ¢iktiklarinda bir anda kendilerini bir
sosyal ortamda buluyor ve yeni insanlarla tanigabiliyordu. Fakat bu trend ¢ok kisa siirdii.
Oyuna olan biiyiik ilgi bir anda bitti. Oyun ¢ok giizel ve eglenceliydi fakat oyundaki

hedefler c¢ok tatmin edici degildi. Oyunun tek amaci pokemon toplamakti, bunun
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haricinde ne bir 6dil, ne de bir amag vardi. Tiim pokemonlar1 toplamak bir hayli vakit
aldigindan ve bu siirecte hi¢cbir bagka amag icermediginden dolay1 oyuna ilgi hizla azaldi.

Oyun ne kadar ani sekilde yayildiysa, ayn1 hizda popiilerligini kaybetti.

Sekil 24: Pokemon Go Oyun Gorseli

Kaynak: http://gameranx.com/, 2017

2.5.4. Secme Ozgiirliigii (Choose)

Oyuncuya se¢gme 0zgiirliigli vermek de oyuncular1 oyuna baglayan bir baska unsurdur.
Oyuncu oyundaki kararlarindan sorumlu olmaktadir. Bu sebeple tiim ilgisini oyuna verip,
iizerinde diisliniip, analiz edip dogru tercihler yapmak durumundadir. Tiim bunlar
oyuncuyu asil diinyadan uzaklastirmaktadir. Spor oyunlar1 buna 6rnek gosterilebilir. Spor
oyunlarinda oyuncu, yaptig1 tiim eylemlerden sorumludur. Dolayisiyla bu tarz oyunlari
oynarken oyuncular kendini oyuna ¢ok fazla kaptirabilmektedir. Ciinkii oyun sirasinda
yapilan her hareket oyuncunun kendi tercihlerine baglidir. Yenme veya yenilme
durumunda, sonu¢ oyuncunun kendi basaris1 veya basarisizligi1 olacaktir. Online oyunlar
icin de bahsedilen durum s6z konusudur. Online oyunlarda oyuncu, karakteriyle yaptigi
her eylemden sorumludur. Dolayisiyla tiim dikkatini oyuna verip, oyunun icerisinde adeta

yasamas1 gerekmektedir.
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Sekil 25: Basketbol Oyunu Gorseli

Kaynak: http://www.express.co.uk/, 2017

2.5.5. Kurallar (Rules)

Oyunlarda mutlaka olmasi gereken bir diger unsur da kurallardir. Oyuncularin
sikilmamasi ve ¢abasi sonucunda bir seyler elde edebilecegini bilmesi ¢ok dnemlidir. Bu
ortam ancak herkes i¢in esit ve degismeyen kurallar belirleyerek elde edilebilir.
Kurallarin belirlenmesi ve herkesin gorebilecegi, géz Oniinde olacak sekilde
hatirlatmalarda bulunulmalidir. Gergek hayatta kurallar miimkiin oldugunca herkesin
gorebilecegi yerlere yerlestirilir. Sigara i¢ilmez, kirmizi 1sikta gecilmez, ¢Opleri yere

atmayniz gibi kurallar buna 6rnek verilebilir.

2.6. Oyunlastirma Mekanikleri

Oyunlastirma mekanikleri, oyunlagtirma dinamiklerinden yola ¢ikilarak belirlenmelidir.
Oyunlastrmanin  amaglarma ulagilmasin1 saglayan araglarin tamamini olusturan
boliimdiir. Farkli oyuncu tiplerine gore farkli mekanikler kullanilmalidir.
Oyunlagtirmanin  asil  amacmmn farkhilastrmak degil, yakinlastrmak oldugu
diistiniildiigiinde farkli kitleler i¢in farkli mekaniklere ihtiya¢ duyulmaktadir (Akyiiz,
2018). Kisaca bahsetmek gerekirse;

- Sans Faktorii

En sik kullanilan yonlemlerden biridir. Zar atma veya cark cevirme gibi uygulamalar

ornek verilebilir. Ilgi ¢ekici olmasinin yaninda, kullanicinin bu eylem sonrasinda
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kazandig1 getirilerden dolay1 kendini sanshi hissetmesini saglamaktadir. Vodafone un
“Vodafone Yanimda” uygulamasi igerisinde yer alan “Bana ne var?” kampanyasi,
kullanicilar tarafindan biyiik ilgi gérmektedir. Kullanicilarin ¢arki ¢evirmesi sonucu
kazandig1 ekstra ddiiller kendilerini daha sansli ve avantajli hissetmelerini saglamaktadir.
Vodafone, uygulamasinin kullanim oranlarini arttirmak i¢in bu tip bir oyunlastirma

yontemine bagvurmus ve basarili da olmustur.

Sans hep

yaninizda

Sekil 26: Vodafone - Bana ne var? Uygulamasi

Kaynak: https://www.log.com.tr/vodafonedan-musterilerine-buyuk-firsat/, 2018

- Meydan Okuma (Challenge)

Challenge olarak bilinen bu oyun mekanigi, oyuncularm baska bir oyuncu ile girdigi
iistiinliik yarisidir. Oyuncunun karsisinda bir yapay zeka veya bir bagska oyuncu olabilir,
oyuncuda uyandirilmaya c¢alisilan duygu “istiin - gelme” istegidir. Nike+Run
uygulamasinda, arkadaslarindan daha fazla kosup daha fazla kalori yakma istegi insanlar1

kosu yapma eylemine motive etmektedir.
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Sekil 27: Trivia Crack Uygulamasi

Kaynak: https://play.google.com/, 2018

- Takim Olma (Being a Team)

Bazi oyuncu profilleri takim olarak bir seyler yapmaktan cok keyif almaktadirlar.
Bireysellikten keyif almayan bu oyuncu profili i¢in takim olmak ve bu sekilde ilerlemek
cok daha ilgi ¢ekicidir. Baz1 oyunlastirma uygulamalarinin temeli tamamen bu mekanige
dayanmaktadir. Bazi online oyunlarda birlikler (Guild, Klan) olusturulur ve olusturulan

bu birliklerin beraber yapabilecekleri takim gorevleri bulunmaktadir.
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Sekil 28: Idle Heroes - Birlik Savasi Ekrani
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- Geri Bildirim (Feedback)

Bu oyunlagtirma mekanigi, aslinda insanlarin dogasinda bulunmaktadir. Yapilan
herhangi bir isten geri bildirim alinirsa, kisi o konuda kendini gelistirdiginin farkina varir
ve kendisini bir iist seviyeye tasimak igin daha cok cabalar. Is hayatinda da yoneticilerin
mutlaka uygulamasi gereken davraniglar arasindadir. Dolayisiyla oyun igerisinde
oyuncular1 tegvik etmek ve daha ¢ok cabalamasimi saglamak amaciyla oyuncuya diizenli

bir geri bildirim saglamak gerekmektedir.

Sekil 29: Candy Crush - Geri Bildirim Ornegi

- Kaynak Toplama (Loot)

Kaynak toplama olarak adlandirilan bu mekanik, oyun igerisindeki bir takim materyalleri
toplamak ve toplanan materyalleri birlestirerek yeni Uriinler ve esyalar elde etmeyi
kapsamaktadir. Online oyunlarin igerisinde sikga yer alan bu oyun mekanigi, oyuncularin
uzun siireler ¢evrimi¢i kalmasini saglamaktadir. “Diablo” adindaki oyunun asil amaci
belli esyalar kazanmak ve bu kazanilan esyalar ile daha yiiksek seviyelerdeki oyunlar1
bitirebilmektir. Bunun yaninda ¢esitli materyaller toplanip bu esyalar1 ireterek elde
etmek de miimkiindiir. Oyun igerisine entegre edilmis bu oyunlagtirma mekanigi,

“Diablo” oyununun oyuncular tarafindan ¢ok uzun siireler oynanmasini saglamustir.
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Sekil 30: Diablo 3 - Oyuncu Esyalarinin Yer Aldigi Envanter Ekrani

- Etkilesimler (Interactions)

Oyun igerisinde yer alan oyuncular arasi etkilesimlerdir. Kaynak toplama mekanigi ile
birlikte kullanilabilen bu 6zellik, takas veya alis-veris sistemlerini kapsamaktadir. Belli
kaynaklar veya esyalara sahip olan oyuncular birbirleri ile etkilesime girerek takas
gerceklestirebilirler. Bu sayede daha dengeli bir kaynak toplama sistemi olusturulmus
olur. Ornek vermek gerekirse, kaynaklar1 odun, altin ve yiyecek olarak belirlenmis bir
oyun icerisinde takas oranlar1 belirlenerek oyuncularin bu kaynaklar1 birbirleri ile takas

etmesi saglanabilir (1 altin = 100 odun = 1000 yiyecek gibi).

- Swira (Turn)

Oyun oynadig1 swrada kendine zaman taninmasini isteyen oyuncu Kkitlesi i¢cin ¢ok
kullanighh bir oyun mekanigidir. Diisiince gerektiren ve dikkatli hamleler yapilmasmi
gerektiren oyunlarda kullanilmaktadir. Cogunlukla sira tabanli olarak tabir edilen
oyunlarda goriilmektedir. Bu mekanik kullanilirken siirelere dikkat edilmelidir. Cilinki

oyuncu kendi sirasini beklerken eger siire ¢ok uzarsa, oyuncu oyundan sikilabilmektedir.
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- Kazanma Durumu

Meydan okuma mekanigi ile birlikte kullanilabilecek bu oyun mekanigi, oyuncularin
daha fazla efor sarfetmesini saglayan bir 6zelliktir. Oyuncuya meydan okuma sirasinda
istedigi zaman ne durumda oldugunu gostermek, oyuncunun durumunu analiz edip ona
gore davranmasina olanak saglamaktadir. Ger¢ek hayatta kullanilan Scoreboard’lar bu

mekanige giizel bir 6rnektir.

2.7. Oyunlastirma Bilesenleri

Oyunlagtrma mekaniklerinin uygulanma asamasindaki tasarimsal bilesenlerdir. Bu
bilesenler son kullanicinin gordiigii tiim tasarmmlar1 ve uygulamalar1 igermektedir.
Oyunlastirma mekanikleri agsamasinda verilen kararlar sonucunda bu bilesenler tasarlanir.
Avatarlar, rozetler, koleksiyonlar, odiller ve grafikler goérsel bilesenlerdir. Puan,
gorevler, liderlik tablosu, sanal birikimler (sanal para birimi) yapisal bilesenlerdir

(Yilmaz, 2015: 142).

2.8. Tarihte Oyunlastirma

Tarihte oyunlastirma, belki farkinda olarak, belki de olmayarak uygulanmistir. Clinkii
aslinda oyun, insanlarin 6ziinde var olan bir eylemdir. Bebeklik doneminde baslanan
oyun oynama eylemi, insanlar biiylidiigiinde bile devam etmektedir. Sadece bazi insanlar,
bu duygularini digerlerinden daha ¢ok bastirmaktadirlar. Ama kabul edilmelidir ki
oyunun verdigi keyif, eger kisi kendine gore bir oyun bulursa hi¢cbir zaman ve higbir yasta

degismeyecektir.

Insanlar, tarihte iyi vakit gecirmek ve eglenmek amaciyla siirekli yeni arayislar icinde
olmuslardir. Oyunlar ise bu arayisin en iyi ¢ozlimlerinden biri olmugtur. Arkeolojik
bulgular arastirildiginda binlerce yillik kalintilarda oyun Orneklerine rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Senet adindaki oyun, diinyada bilinen en eski oyundur. Senet
oyunu, Antik Misir’da M.O 3100 yillarinda yapilmustir. Giiniimiizde III. Amenhotep,
Kralige Nefertiti ve Kral Tuthankamon donemlerinden kalma hiyeroglif ve kalintilar:

mevcuttur. Oyun iki kisi ile oynanabilmektedir (Piccione, 1980).
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Sekil 31: Brooklyn Miizesi'ndeki Senet Oyun Tahtas1

Kaynak: https://robinsontom.wordpress.com/, 2019

Gilinlimiize ulasmis olan satrang, tavla ve dama oyunlarinin da tarihi ¢ok eskilere
dayanmaktadir. Tarihte yogun olarak erkeklerin oynadigi oyunlar, bugiin kadinlar,
cocuklar hatta tiim aile bireyleri tarafindan bagimliliga varacak derecede hayatimizda yer
etmistir (Dominguez ve digerleri, 2014). Bugiin oyun konsollar1 (Wii, Xbox, Playstation
vb.), Facebook oyunlari, mobil cihaz ve bilgisayar oyunlarindan en az biri ile vakit

gecirmemis kisi sayis1 bir hayli azdir.

Oyunlastirma’nin giizel ve avantajli tarafi herhangi bir eylemi insanlara zorla veya maruz
birakarak degil, eglendirerek yaptirabilmesidir. Yani bu yontem, iki taraf icin de olumlu
sonuglanmaktadir. Oyunlastirma, literatiire girmeye baslamadan Once de insanlar
tarafindan dogal olarak kullanilmaktaydi. Ornegin bir annenin, cocuguna odasini toplarsa
ona tath yapacagmi soylemesi bir oyunlastrma Ornegidir. Ama¢ burada odanin
toplanmasidir, odanin toplanmasi sonucunda bir 6diil verilmektedir. Ortada bir zorlama

yoktur. iki taraf da sonugtan memnun kalacaktir.

Pazarlamada kullanimmna o6rnek olarak ise 1990’11 yillarda gazetelerden kuponlar
biriktirilir ve belli bir kupon sayisma ulasildiginda tencere, ansiklopedi seti, miizik seti
verilen kampanyalar verilebilir. Burada temel amag, gazetenin satilmasidir. Fakat gazete
alimma tegvik etmek amaciyla bu yontem uygulanmaktadir. Sonug olarak iki tarafin da

yararina olan bir kampanya gerceklestirilmistir.

2.9. Oyunlastirmanin Kullamim Alanlan

Oyunlastirma, zamanla daha da yayginlasarak ¢cok daha fazla alanda kullanilacaktir. Fakat

su an temel olarak bahsetmek gerekirse;

e Pazarlama (Huotari ve Hamari, 2012)
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e Siirdiiriilebilirlik, haber ve eglence diinyasi (Deterding ve digerleri, 2011)

e Saglik (Deterding ve digerleri, 2011; Francia ve digerleri, 2013)

e Egitim (Baker, 2000; Lee ve Hammer, 2011; Deterding ve digerleri, 2011)

e s Hayat1 (Florin, Jones, ve Katsikitis, 2014) gibi bircok farkl1 alanda yogun

caligmalar siirdiiriilmektedir.

Ik oyun konsollarmin temelleri 1950°1i yillara dayanmaktadir. Ev tipi oyun konsollar1 ise
1970’11 yillarda ¢ikmustir. 1990 yilinda Nintendo ile birlikte ise oyun konsollarinda farkl
bir ¢aga ge¢ilmistir. Gilinimiizde ise oyun sektorii bambaska bir boyut kazanmis

durumdadir. Artik cep telefonlarindan bile rahatlikla oyun oynanabilmektedir.

Oyunlastirma uygulamalarinin saglik ve egitim alaninda uygulanmaya baslanmasi ise
2002 yillarinda baglamistir. Egitimlerin oyun dinamikleri ile birlikte kullanilmasinin ¢ok
daha faydali ve ilgi ¢ekici oldugu goriilmiistiir. Egitimde en ¢ok kullanilan oyunlastirma
teknikleri yildizlar, rozetler, ilerleme barlari, skor tablolari, olay orgiileri ve gorselleridir
(O’Donovan, 2012).

Oyunlagtirmanin is hayatinda kullanilmasi ise saglik ve egitimden kisa bir siire sonra
gergeklesmistir. Kurum i¢i egitimlerin oyun yardimiyla uygulanmasi sonucunda ciddi
basarilar elde edilmistir. Bunun haricinde ¢alisan motivasyonu ve sirket i¢i sosyallesmeyi
arttirict oyunlar da uygulanmaya baslanmustir. Isyerlerinin ¢ogunda halen standart mesai
saatleri uygulanmakta ve standart calisma ortamlar1 kullanilmaktadir. Fakat yeni
jenerasyonun beklentileri ¢ok daha farklidir. Bu alanlarda da oyunlastirma dinamiklerinin

kullanim1 yeni nesil ¢alisanlarin motivasyonu lizerinde bir hayli etkili olabilmektedir.

Oyunlastirma araciligi ile aktarilmasi istenen bilgi, ti¢ boyutlu tasarimlar ve bir oyun
sistemi icerisinde sunuldugunda sanal gerceklik ortami saglanmis oldugundan dolay1

oyunlagtirma uygulamalar1 ¢ok daha faydali hale gelebilmektedir (Gokkaya, 2014: 73).
2.10. Diinya’da Oyunlastirma Ornekleri

- Piyano Merdivenler

“The Fun Theory” ekibi, Diinya’da oyunlastirma kavramini en iyi sekilde uygulayan
ekiplerden biridir. Ekip, basilan her bir basamaktan bir ses ¢ikaran, ve diizenli bir sekilde
basamaklardan inip ¢ikildiginda miizik ¢alinabilen bir platform olusturmustur. Ekibin

yapmis oldugu “Piyano Merdivenler” adli oyunlastrma caligmasi, oradan gecen
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insanlarin ilgisini biiyiikk oranda g¢ekmis ve merdivenleri kullananlarin orami %60
artmistir. The Fun Theory, bu ¢aligmay1 obeziteye dikkat cekmek ve insanlar1 spora tesvik

etmek amaci ile yapmuistir.

Sekil 32: Piyano Merdivenler Gorseli

Kaynak: https://www.designoftheworld.com/piano-stairs/, 2019

- Hiz Kamerasi — Piyango Uygulamasi

“The Speed Camera Lottery”, kurallara uyan ve hiz limitini agmayan siiriiciilere para
odiilii verilmesi lizerine yapilmis bir oyunlastirma c¢aligmasidir. Siiriiciilere verilen bu
para 6diilii, hiz limitini asan siiriiciilere verilen cezalardan verilmektedir. The Fun Theory
adli grubun yapmis oldugu bu uygulama c¢ok basarili olmus ve ceza oranlarmi bir hayli

diistirmiistiir.

56


https://www.designoftheworld.com/piano-stairs/

Sekil 33: Hiz Kamerasi1 — Piyango Uygulamasi

Kaynak: https://gamesavvy.net/game-idea-speed-camera-lottery/, 2018

- Sise Bankasi

“Bottle Bank Arcade” insanlarin ¢dpe atacagi cam siseleri, alt1 adet delikten 15181 yanan
delige belirlenen slirede sokmasi ve basarili olduk¢a puan kazanmasi lizerine yapilmis bir
calismadir. Herhangi bir getirisi olmadigi i¢in ¢ok fazla 6nem verilmeyen cam siselerin
ayr1 bir ¢op kutusuna atilmamasi problemini gidermek amaciyla yapilmistir. Uygulama,
“The Fun Theory” adli grup tarafindan yapilmis ve insanlar tarafindan biiyiik ilgi
gbérmiistiir. Yapilan bu oyunlastirma c¢aligmasi sonucu ¢aligmanin yapildigi yerlerde cam

sise geri donilisiim orani biiylik oranda artmustir.

Sekil 34: Sise Bankas1

Kaynak: https://www.flickr.com/photos/43503544@N03/4007824775, 2019
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- Trafik Isiklarinda Ping Pong

Almanya’da uygulanan trafik 1siklarinda oynanan ping-pong oyununda, insanlarin trafik
1siklarini beklerken keyifli vakit gegirmelerini saglamak amaglanmistir. Oldukca basarilt
olmustur. Test amaciyla uygulanan birkag bolgede gordiigii ilgi sonucunda sehrin birgok

yerinde ping-pong trafik 1siklar1 yerlestirilmeye baslanmustir.

Sekil 35: Trafik Isiklarinda Ping Pong

Kaynak: https://pctechmag.com/, 2018

2.11. Tiirkiye’de Oyunlastirma Ornekleri

- Kanyon (WeBubble)

Kanyon Aligveris Merkezi, ziyaret¢i sayisini arttirmak amaciyla “Webubble” adli
uygulamay1 hayata ge¢irmistir. Uygulamay: indiren kullanicilar, aligveris merkezine
geldiklerinde uygulamadaki balonlar1 yakalayip uygulama kapsaminda anlasmali
markalardan cesitli indirim ve hediyeler kazanabilmektedirler. GPS entegrasyonu

bulunan uygulama sadece alisveris merkezi icerisinde ¢alisabilmektedir.
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Sekil 36: Kanyon AVM - We Bubble Uygulamasi

Kaynak: http://sosyalmedya.co/webubble/, 2018

- Turkcell - GNCTRKCLL uygulamasi

Gengler tarafindan biyiik ilgi géren gnctrkell uygulamasi, Tiirkiye’de “badge” sistemini
uygulamaya tasiyan en basarili uygulamalardan biri olmustur. Kullanicilar, uygulama
icerisinde yapmis olduklari ¢esitli eylemler sonucunda ¢esitli rozetler kazanmakta ve bu
kazandig1 rozetleri sosyal medya hesaplarinda paylasabilmektedir. Bunun yaninda
miisteri hizmetleri ile canli olarak yazisabilmekte, kullandig1 paketi veya bilgilerini
uygulama iizerinden giincelleyebilmekte ve gnctrkcll iiyesi olan kullanicilara 6zel

kampanyalar1 da uygulama {lizerinden 6grenebilmektedirler.

Sekil 34: Turkcell — Gnetrkell Uygulamasi

Kaynak: http://medya.turkcell.com.tr , 2018
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2.12. is Hayatinda Oyunlastirma Ornekleri

- Ay Eleman Panolan

Ozellikle hizmet sektorii igerisinde yogun bir sekilde kullanilan “aym eleman1” sistemi
tek basar1 kriteri olmamakla birlikte motivasyona olumlu yonte etki sagladigi
sOylenebilir. Bu yontemin asil amaci ¢alisanlar arasi rekabeti kizistirmak ve ¢alisanlara
bir hedef verilerek motivasyon giidiisiinii harekete gecirmektir. Ayin eleman1 segilen
kisiye prim, sinema-tiyatro bileti, hediye ceki gibi ddiiller verilebilmektedir. Tim
bunlarin yaninda aymn elemani olan kisinin resminin panoya asilmasi ve yil boyunca
adinin ve resminin panoda kalmasi ¢alisganin motivasyonunu olumlu yonde etkileyen en
onemli sebepler arasindadir. Bu yonteme de is hayatinda uygulanmakta olan bir

Oyunlastirma Uygulamas1 demek miimkiindiir.
2.13. Mobil Pazarlamada Oyunlastirma Ornekleri
- Nike

Oyunlastirma uygulamasini belli bir tirliniin kullanicilarina sunmakta olan firma, spor
ayakkabisma yiikledikleri yazilim ve donanim ile fark yaratmustir. Kosu ayakkabisi
kullaniciya hangi hizla kostugu, ne kadar kostugu gibi bilgileri wireless araciligi ile PC
veya cep telefonlarina gondermektedir. Bu kapsamda kullanicilara puan kazandirmakta
ve gelisimlerini takip etme imkani sunmaktadir. Boylece kosudan ¢ok oyun oynama
firsat1 sunmakta ve yetiskin bireylerin spor ve saglik alaninda kisisel gelisimlerine katki

saglamaktadir.
- SCVNGR ( Swarm, Forsquare)

Lokasyon bazli oyunlastrma projelerinden biri de Scavenger. Akilli telefonlarin
vazge¢ilmezi "Foursquare" sisteminde isleyen uygulama, kullanicilarin hayatini bir
oyuna doniistiirmektedir. Cesitli mekanlara gidip check-in yaptik¢a veya mekan hakkinda
bir seyler yazdik¢a puan kazanilmaktadir. Her mekan i¢in yapilabilecek gorevler farklidir.

Basariyla gerceklestirilen gorevler sonucunda ise puan kazanilmaktadir.

Bu puanlar ise mekana gore farklilik gosteren ddiilleri veya dijital ortamdaki rozetlerin

kazamlmasimi saglamaktadir. Ornek olarak, favori kafenizde iicretsiz bir kahve {i¢ puan
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ise, bu ii¢ puani kazandiginizda 6diil ekranin1 mekana gosterip kahvenizi igebilirsiniz.

Tabii bu uygulama Tiirkiye'de uygulanmamaktadir.
- Heineken - Yildiz Oyuncu Uygulamasi

Hollanda kdkenli bira firmas1 Heineken, 2011 yilinda futbol dalinda diinyanin 6nde gelen
spor organizasyonlarindan biri olan Sampiyonlar Ligi’nin sponsoru olmustur. Firma,
marka bilinirliginin ve goriinlirliigiiniin sosyal medya tlizerinde hizla artmasi amaciyla
akill telefonlara indirilebilen mobil bir oyunu piyasa slirmiistiir. Bu oyun kullanicilarin
sampiyonlar ligi maglar1 esnasinda interaktif bir sekilde mag igerisindeki bir sonraki olay1
tahmin etmelerini ve bildikleri olaylar sayesinde puan kazanmalarmi esas alan bir
oyundur. Daha sonra kullanicilar takimlar olusturmakta ve biriktirdikleri puanlar1 sosyal
aglarda paylasarak birbirleri ile yarismaktadirlar. Bu sayede sosyal medyada markanin

adin1 iceren paylasimlarin sayismnin artis1 saglanmistur.

STARED PLAYER
K X WATCH AND PLAY >

HOWTO PLAY

PRIZES "

LEA0ERBOMRDS - - /‘
2N -

YOUR PROFILE
YOUR LEAGUE

Sekil 37: Heineken — Yildiz Oyuncu Uygulamasi

Kaynak: http://www.creativereview.co.uk, 2018

- Caffe Nero

Caffe Nero, Vodafone altyapisin1 kullanarak 2011 yilinda 6nemli bir mobil pazarlama
calismast gerceklestirmis ve miisterilerinin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Caffe Nero
magazalariin oniinden gecen Vodafone aboneleri, sms aracilig ile telefonlarina ulasan
ozel teklif sayesinde hem kendileri Caffe Nero’dan {icretsiz kahve i¢gmis hem de bir
arkadaglarma indirimli olarak kahve hediye etme imkanina sahip olmuslardir.

Kampanyanin ilk 3 giiniinde 500'iin {izerinde kahve promosyonlu olarak sunulmustur. Bu
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sayede miisterilerin lokasyon bilgileri kullanilarak gerceklestirilen mobil pazarlama

faaliyetlerinin ne kadar etkili oldugu goriilmiistir.
- Cracker Jack

Frito Lays, Cracker Jack’i satin almasindan kisa bir siire sonra oyunlastirma temelli bir
mobil uygulama ¢ikarmustir. Yeni bir iirlin alindiginda bu uygulamaya iiriiniin icerisinden
¢ikan kodu okutarak g¢esitli beyzbol oyunlari oynanabilmektedir. Bununla birlikte
oynanan oyunda aldiginiz puanlar bir sonraki aligveriste ¢esitli indirimler veya avantajlar
saglayabilmektedir. Frito Lays, Mobil aplikasyondan once de dijital olmayan bir
oyunlastirma yontemi uygulamistir. Bir ¢ok tiiketici Cipslerin igerisinden ¢ikan oyuncu
kartlar’ni, Taso gibi rozetleri biriktirmis ve bu yontem piyasada olduk¢a basarili
olmustur (Bayraktar, 2015: 27).

Sekil 38: Cracker Jack

Kaynak: https://www.polygon.com/, 2018
- Yemeksepeti.com — Muhtarhk Sistemi

Yemeksepeti, miisterilerinin sipariglerini arttirmak amaciyla muhtarlik sistemini hayata
gecirmislerdir. Muhtarlik sisteminde verilen sipariglerden, yapilan yorumlardan puan ve
rozet kazanilmakta, kazanilan puanlar ile de muhtar olunmaktadir. Muhtarlik yarisma
katilan miisteriler liderlik tablolarinda goriintiilenebilmektedir. Muhtar olan kisilerin
sipariglerini mahalledeki kullanicilar da gorebilmektedir. Bu sayede kullanicilar,

mahallenin muhtarma ait sipraisleri referans alarak siparis verebilmektedirler.
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Oyunlagtirma g¢alismasinda rozet, basar1 ve liderlik tablolar1 gibi unsurlar1 kullanan

yemeksepeti markasi, bu caligsma ile oldukca basarili olmustur.

ﬁ Gorevler ve Rozetler Once Tamamlananlar v
Muhtar Adayi
e @ e Muhtarlik yansina katihm
Muhtar Aday Gocuk Meniisi Bi' Orada Bi' Bur... Segmen
Iyi Yedim Kebapsever Yesil Pasaport Geri Don

e 0 Q Q | FREVES] W Tweetle

Sekil 39: Yemeksepeti - Muhtarlik Sistemi
2.14. Kullamicilar1t Oyunlastirma Uygulamalarina Yonlendiren Motivasyonlar

Oyunlagtirma, akademik olarak yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (kavramin
literatiire girisi 2011 yilidir). Oyunlastirma ile ilgili literatiirde ¢esitli alanlarda (egitim,
saglik vb.) caligmalar bulunmaktadir. Oyunlastirmanin pazarlama bakis agis1 ile
incelenmesi ise diger alanlara gére ¢ok daha yenidir ve bu konuda az sayida calisma
bulunmaktadir. Literatiir arastirmasinda Tiirkiye 6zelinde bir arastirma yapildiginda ise
oyunlastirma tlizerine yapilan ¢alismalarin yabanci kaynaklara gore ¢cok daha az oldugu

ve bu kavramin Tiirkiye i¢in ¢ok yeni oldugu anlasilmaktadir.

Oyunlastirma uygulamalarinin tiiketici tutumuna ve kullanim niyetine olan etkisini nicel
yontemle inceleyen Bittner ve Schipper (2014), caligmalarinda daha dnce oyun deneyimi
yasamis olan tiiketicilerin, oyunlastirilmis tirlinlere olan ilgilerinin daha fazla oldugunu
ve oyunlastirmanin motivasyonel etkisinin pozitif yonde oldugunu belirtmislerdir.
Oyunlastirmanin motivasyonel etkisi lizerine yapilan bir diger arastirma, oyunlastirmanin
sadakati ve motivasyonu arttirdigini ortaya koymaktadir (Hofacker, Ruyter ve Lurie,
2016). Yine Hofacker ve arkadaslari (2015), oyunlastirma uygulamalarinin mobil

pazarlama alanindaki etkilerini inceledikleri bir arastirmalarinda, oyunlastirmanin faydali
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oldugunu fakat bu konuda yapilan pazar uygulamalarmin c¢ogunlukla tekdiize ve
istiinkorii yapilmis uygulamalar oldugunu, oyunlastirma uygulamalar1 konusundaki
bilincin artmas1 gerektigini belirtmistilerdir. Dolayisiyla oyunlastirma ile ilgili pazarlama
alaninda yapilan ¢alismalar arttiginda ve bu konuda daha spesifik ¢alismalar yapilmaya

baslandiginda biling diizeyi artacak, daha 6zgiin ve basarili caligmalar yapilabilecektir.

Mobil kullanicilara ulagsmanin stratejik yollar1 lizerine nitel bir arastirma yapan Roy M.
(2018), calismasinda mobil kullanicilara ulasmak amaciyla kullanilan pazarlama
etkinliklerini incelemis ve tiiketicilerden veri toplamanin en uygun yolunun miisteriler ile
yakin iligkiler edinilmesi gerektigi sonucuna ulagmistir. Tiiketiciye ulasmanin yollarindan
biri olarak oyunlastirma uygulamasma da yer vermis ve bu uygulamanin pazarlama

acisindan yeni ve etkili bir kavram olduguna deginmistir.

Chang ve arkadaslar1 (2014), yaptiklar1 arastirmada uluslararasi bir giyim magazasindaki
satin almalar1 arttrmak amaciyla bir mobil uygulama gelistirmisler ve bu uygulama
icerisinde kullanmak {izere 52 adet oyunlastirma mekanigi tasarlamislardir. Sonug olarak
bu mekanikler arasindan sosyal etkiye sahip oyun mekaniklerinin daha etkili oldugunu
ortaya koymuslardir. Yine Valentini ve Zammit, sosyal paylasim motivasyonu saglayan
oyunlastirma uygulamalarmin tiiketiciyi daha fazla harcamaya tesvik ettigini ve satin
alma sikligmi arttirdigini savunmuslardir. Oyunlastirma ile marka arasindaki iliskiyi
inceleyen Xi ve Hamari (2019), iki rakip teknoloji firmasi olan Xiaomi ve Huawei’in
tiikketicilerini kapsayan 824 kisilik bir anket ¢calismasi ger¢eklestirmisler ve oyunlastirma
ile marka degeri arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koyarak, oyunlastirma

uygulamalarmin marka yonetimi agisindan etkili bir ara¢ oldugunu vurgulamisglardir.

Moise ve Cruceru (2014), calismalarinda oyunlastirma uygulamasmi kullanmanin en
kolay ve hizli yolunun sosyal medya ve diger ¢evrimigi platformlar oldugunu belirterek
bu platformlar lizerinde yapilan ¢galigmalarin tizerine gidilmesini 6nermektedirler. Arshad
ve Baharun (2017), oyunlastirmanin hikaye, mekanik, estetik ve teknoloji unsurlarini ele
almis ve oyunlastirma unsurlarinin ¢iktilarinin miisteri sadakati ve satin alma davranisi

oldugunu ortaya koymuslardir.

Huotari ve Hamari (2012), oyunlastirmaya hizmet sektorii ¢ercevesinden bakarak bu
sektorde kullanilmis oyunlagtirma uygulamalarindan Ornekler sunmuslardir. Ayrica

oyunlagtrmanim hizmet sektoriindeki miisteri deneyiminin boyutlarini gelistirmek i¢in
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kullanilabilecegini belirtmislerdir. Tiirkiye’deki secilmis oyunlastirma c¢aligmalarini
inceleyen Altuntas ve Karaarslan (2016), Tiirkiye’de yapilan oyunlastirma
uygulamalarinin ¢cogunlukla tiiketici katilimi ve farkindaligi yaratmak amaciyla yapildigi
c¢ikariminda bulunmusglardir. Ayrica genelilkle oyunlastirma caligmalarinda sosyal
aglarm kullanildigini belirtmislerdir. Cevrimigi oyunlarda tiiketici satin alimi iizerine
arastrma yapan Ozdemir ve arkadaslar1 (2017), arastirmalarinda oyunculugun satm alma
niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, ilerleme unsurunun ise satin alma niyeti

iizerinde olumsuz etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

Calismamizda kullandigimiz model olan Teknoloji Kabul Modeli’ni kullanan iki adet
calisma tespit edilmistir. Yang ve arkadaslar1 (2017), Teknoloji Kabul Modeli’ni
kullanarak oyunlastirma’nin marka tutumuna etkilerini incelemislerdir. Arastirma
sonucunda oyunlastirma unsurlarmin pazarlama amaglar1 i¢in kullanilmasmin olumlu
sonuglar1 oldugunu ortaya koymuslar ve firmalarin oyunlastirma uygulamari tasarlarken
rekabet, etkilesim ve 6diil sistemleri unsurlarina daha fazla dikkat etmeleri gerektigini
onermiglerdir. Huseynli ve Bozbay (2018), calismalarinda Teknoloji Kabul Modeli’ni
kullanarak oyunlastirmanin tiiketici tutumlarmi ve kullanim niyetlerini olumlu yonde

etkiledigini ortaya koymuslardir.

Uluslarars1 ve ulusal olarak bu konu ile ilgili yukarida Ozetlenen arastirmalar
incelendikten sonra Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda bir arastirma modeli gelistirerek
mobil uygulamalar kapsaminda kullanici egilimlerini inceleyen bir aragtirma tasariminin

uygun olacagma karar verilmistir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amac1 pazarlama uygulamalar1 ¢er¢evesinde algilanan fayda, sosyal etki,
algilanan keyif ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenleri kapsaminda, oyunlastirma
uygulamalarimin tiiketicilerin ilgisini nasil, ne Olciide ¢ektigi ve onlarm mobil oyun
uygulamalarina yonelik tutumlarmi nasil etkiledigi sorularina cevap aramaktir. Bu
calisma ile tiiketicilerin pazarlama sunumlar1 ile iliskili oyunlastirma uygulamalaria
yonelik degerlendirmeleri analiz edilirken diger yandan da oyunlastirma tasarimlarmin
nasil daha basarili bir sekilde olusturulacagi konusunda ¢ikarimlar yapmaya yardimci

olmasi1 beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin gelismesi ve kolay ulasilabilir hale gelmesi ile birlikte iiretilen triinler
arasindaki farkliliklar da azalmaya baslamistir. Uriinler arasindaki farkliliklarin azalmasi
ile birlikte firmalar rekabette farkli yontemler denemeye baslamislardir. Daha sonra
pazarlamanin devreye girmesi ile birlikte de markanin 6nemi bir hayli artmustir.
Gilintimiizde firmalarin pazarlama faaliyetleri ve rekabetin yogunlugundan dolay1
tilketicinin ilgisini ¢ekmek giderek zorlasmaya baslanmustir.  Uriiniin kalitesine
odaklanmaktan ¢ok miisterilerin ve potansiyel miisterilerin dikkatini gekmek daha 6nemli
hale gelmistir. Zamanla pazarlama yontemleri ile tiiketicinin ilgisini cekmenin de 6tesine
gecme ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu ihtiya¢ sonucunda iliskisel pazarlama yontemleri
onem kazanmaya basglamistir. Artik tiiketicinin sadece ilgisini ¢ekmek degil, tiiketiciye

bir fayda saglamak amac haline gelmistir.

Tiiketicilerin giiniimiizde satin alma kararlarinda en etkili faktorlerden biri mobil
cihazlardir. Tiiketici satin alma davranigini gergeklestirmeden Once tiim arastirmalarini
mobil cihaz1 iizerinden yapabilmektedir. Tiiketiciler satin alacaklar1 iiriin hakkinda
internet iizerinden bilgi sahibi olabilmekte, iiriin ile ilgili yorumlar1 okuyabilmekte ve
hatta siparigini internet lizerinden verebilmektedir. Bu sebeple firmalar mobil cihazlar
iizerinden kullanicilarin ilgisini ¢ekme g¢abasina girmislerdir. Bu rekabetin baslama
sebeplerinden biri de artik geleneksel pazarlama tasarimlarmin eskisi kadar etkili

olmamasidir.
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Tiitk 2017 verilerine gore sadece Tiirkiye’de mobil telefon bulunan hane orani %97,8dir.
Bu oran mobil platformu, ulasilabilir insan potansiyeli cok yiiksek olan bir mecra haline
getirmektedir. Mobil cihazlarin daha ulasilabilir hale gelmesi ile birlikte mobil
reklamlarin kullanimi da bir hayli yayginlagsmistir. Fakat gliniimiizde mobil telefonlar
iizerinden kullanicilara sadece reklam vermek de yeterli olmamaya baslamistir. Bu
durumda oyunlastirma devreye girmektedir. Oyunlastirma, oyuna ait olan ve kullanicinin
ilgisini ¢ekebilecek unsurlarin oyun disi1 faaliyet alaninda kullanilmasidir (Deterding ve
digerleri, 2011: 2). Bu baglamda oyunlastirma, giinliik hayatimizda sikca karsilagtigimiz
oyun dinamiklerinin, gerceklestirdigimiz ya da gerceklestirmemiz beklenen eylemlerde
tesvik amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Bagka bir ifade ile oyun ile ilgisi
bulunmayan bir eylemi gergeklestirmek iizere kullaniciyr harekete gecirmek igin

kullanilan tesvik edici 6diil ve oyun unsurlarmin bilesimidir.

Isletmeler, oyunlastirma dinamiklerini kendi mobil uygulamalarina uygun sekilde entegre
ederek kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye c¢alismakta ve uygulamalarmnin diizenli olarak
kullanilmasini saglamak istemektedirler. Bankalar, restoranlar, belediyeler, GSM
operatorleri ve hatta oyun tasarimcilar1 mobil uygulamalarmi oyunlastirma dinamikleri

ile zenginlestirmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, pazarlama perspektifi ile oyunlastrma uygulamalarinin
kullanicilarin ilgisini ne derecede, nasil ¢ektigi ve kullanicilara ait tutumlarindaki
belirleyici unsurlarin neler oldugu sorularina agiklik getirmektir. Bu baglamda bu ¢calisma
ile mobil uygulama kullanicilarinin pazarlama uygulamalar: ile ilgisi bulunan mobil
uygulamalar ve oyunlastirma sunumlarma yonelik degerlendirmeleri analiz edilecektir.
Daha sonra analiz sonucunda elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak oyunlastirma
sunumlarinin nasil daha ilgi ¢ekici ve basarili olarak yapilabilecegi konusunda ¢ikarimlar
yapilacaktir. Bu calisma, ileride yapilacak oyunlastirma calismalarinda hangi unsurlarin
tizerine diisiilmesi gerektigini sayisal verilerden faydalanarak ortaya koyacaktir. Bu
sayede yapilacak olan oyunlastrma c¢aligmalar1 daha verimli bir sekilde

planlanabilecektir.
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3.3. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada sorulacak olan sorular mobil cep telefonlar: ile ilgili oldugundan dolay1
anket yapilan katilimcilara akilli telefon kullanmis veya kullaniyor olmalar1 gerektigi

belirtilmistir.

Ankette oyunlastrma ve mobil cihazlarda kullanilan uygulamalar igerisinde yer alan
oyunlastirma uygulamalari ile ilgili sorular oldugundan dolay1, katilimcilara en az bir kere
olmak tizere telefonlarina mobil uygulama yiiklemis ve en az bir kere mobil oyun oynamis

olmalar1 gerektigi belirtilmistir.

Arastirmada online olarak hazirlanan anket katilimcilara sosyal medya ve mail yoluyla
iletilmistir. Elden teslim edilen anketler ise katilimcilara kisitlar belirtildikten sonra

yapilmistir.

Calismanin saha arastirmasi boliimiinde uygulanan anket kolayda drnekleme yontemi ile
ulagilan katilimeilar tarafindan doldurulmus ve analizlere uygunluk agisindan yapilan 6n
degerlendirme sonucunda 187 anket uygun bulunmustur. Bu kapsamda arastirma
bulgularmin geneli temsil etme egilimi disliktiir. Oyunlagtirma uygulamalarinin

pazarlama alaninda yeni olmasi da diisiiniildiigiinde calisma pilot bir aragtirma olarak
kabul edilebilir.

3.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastrmanm evreni Tiirkiye’de mobil oyunlastirma uygulamalarma katilan tiim
kullanicilardir. Arastirmanin 6rneklemi ise Istanbul, Sakarya ve Bilecik illerinde yasayan,
mobil telefon sahibi olan ve hayatlarinda en az bir kez mobil uygulama yiiklemis olan
kullanicilardir. Ancak bu evrene ulagsmak maliyet ve zaman kisitlart nedeni ile miimkiin
olmadigindan Dogu Marmara bolgesinde yer alan Sakarya ve Bilecik illeri ile uygulama
alan1 olarak belirlenmistir. Buna ek olarak Istanbul ilinde online ortamda yapilan anket
calismasi ile aragtirma 6rneklemi genisletilmistir. Bu nedenle ¢alisma pilot bir uygulama
niteligi tagimaktadir. Arastirmada “kolayda 6rnekleme” uygulanmistir. Bu ¢alisma igin

veri analizine uygun olan 187 anket kullanilmustir.
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3.5. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma tanimlayici bir arastirma tasarimi kapsaminda ylriitiilmiistiir. Bu cergevede
literatiir incelemesi sonucu yapilan degerlendirmeler dogrultusunda ¢aligmanin bagimli
ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkileri ve etkileri temsil eden bir aragtirma modeli
gelistirilmistir. Modelde bagimsiz degiskenler ve modelin temel bagimli degiskenleri
olan isletmelerin sunduklar1 oyunlastirma uygulamalarma kars1 kullanic1 tutumlar1 ve
oyun oynama niyetleri arasindaki etkileri agiklamaya ¢alisan dort adet hipotez
belirlenmistir. Calismada kullanilacak modeldeki degiskenler arasindaki iliskiyi
belirlemek ve olusturulan hipotezleri test etmek i¢in toplanacak olan veriler birincil veri
kaynagina basvurmayi gerektirdiginden ve genis bir Ornekleme ulasilmasi

amaclandigindan veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir.

Kullanilan anket formu ii¢ bliimden meydana gelmektedir. Ilk bdliim, tiiketicilerin mobil
teknolojileri ve oyunlastirma uygulamalarint kullanim aliskanliklarma yoénelik sorular,
ikinci boliim aragtirma modelindeki degiskenleri 6l¢meye amaciyla olusturulmus ifadeler
icermektedir. Ugiincii ve son boliimde ise arastirmaya katilan kullanicilarm demografik
ozellikleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Ankette yer alan sorularin anlasilabilirligi ve
anket tasarimi uygunlugunun test edilmesi amaciyla anket uygulamasi oncesinde 10

kisilik bir 6grenci grubu ile pilot ¢aligma gerceklestirilmistir.

Anket olusturulurken kullanilan arastirma modelindeki degiskenler literatiir taramasi
sonrasinda belirlenmistir. Ingilizce olan degiskenlerin gevirisinde geviri-tersine ceviri
teknigi kullanilmistir. Arastirma modeli olusturulurken Yang ve arkadaslari’nin (2017)
calismalarinda kullandiklar1t TAM (Teknoloji Kabul Modeli) modeli 6rnek alinmaistir.
Arastirmadaki bagimsiz degiskenler arasinda yer alan “Algilanan Fayda” degiskeni i¢in
Biehal ve arkadaslari’nin (2016) ¢aligmasindan faydalanilmistir. “Sosyal Etki” degiskeni
icin Asch’in (1952) calismasindan faydalanilmistir. “Algilanan Keyif” degiskeni icin
Deci ve arkadaslar’nin (1999) calismasindan faydalanilmistir.” Algilanan Kullanim
Kolaylig1” degiskeni igin ise Davis ve arkadasglar’nin (1989) c¢aligmasindan
faydalanilmistir. Calismada kullanilan bagimli degiskenlerden olan “Mobil Oyun
Uygulamalarma Y 6nelik Tutum” degiskeni belirlenirken Adis ve Jun’un (1988) ¢alismasi

dikkate alinmustir. Calismada kullanilan ikinci bagimli degisken olan “Oyun Oynama

70



Niyeti” degiskeni belirlenirken ise Sheppard ve arkadaslari’nin (1988) calismasindan
faydalanilmustir.

Arastirma evreni Tlrkiye’de hayatlarinda en az bir kere olmak iizere mobil uygulama
kullanmig tiim kullanicilardir. Ancak s6z konusu evrene ulasmak zaman ve maliyet
kasitlar1 nedeni ile miimkiin olmadigi i¢in saha caligmasinin sinirt Dogu Marmara
bolgesinde bulunan Sakarya ve Bilecik illeri olarak belirlenmistir. Bu nedenle ¢aligma
pilot bir uygulama niteligi tasimaktadir. Sakarya ve Bilecik’te 6 adet magazasi olan bir
GSM operatoriine gelen miisterilerden arastirma icin goniillii olanlar anketleri yiiz yiize
goriisme yolu ile cevaplandirmiglardir. Daha sonra online anketler katilimcilar tarafindan
online ortamda cevaplandirilmistir. Bu ¢alismada veri analizi i¢in toplamda 187 adet

anket yapilmistir.

3.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Sekil 40

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Algilanan
Fayda

H1 \ Mobil Oyun
Uygulamalarina
Yonelik Tutum
H2
/
H3
Algilanan -~ H4
Keyif /

Algilanan
Kullanim
Kolayligi
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3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada kullanilan modeldeki bagimsiz degiskenler; kullanicilarin mobil uygulama
ve oyunlastirma uygulamalarina karsi tutumlar1 ve kullanilan modelin bagimli degiskeni
olan isletmeler ya da markalarin sundugu oyunlastirma uygulamalarina yonelik kullanim

niyetleri arasindaki iligkileri agiklamak amaciyla dokuz hipotez olusturulmustur.

Arastrma kapsaminda olusturulmus olan model c¢ergevesinde asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

H1: Kullanicilarin, isletmelerin yapmis olduklari oyunlastirma uygulamalarma yonelik
algiladiklar1 fayda ile mobil oyunlara yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli

bir iligki vardir.

H2: Kullanicilarin, isletmelerin yapmis olduklar1 oyunlagtirma uygulamalarma yonelik
algiladiklar1 sosyal etki ile mobil oyunlara yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonli ve

anlaml bir iligki vardir.

H3: Kullanicilarn, isletmelerin yapmis olduklar1 oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algiladiklar1 keyif ile mobil oyunlara yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlaml1

bir iliski vardir.

H4: Kullanicilarn, isletmelerin yapmis olduklar1 oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ile mobil oyunlara yonelik tutumlar1 arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H5: Kullanicilarin, mobil oyunlara yonelik tutumlari ile oyun oynama niyetleri arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

H6: Kullanicilarin, isletmelerin yapmis olduklar1 oyunlastirma uygulamalaria yonelik
algiladiklar1 fayda ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski

vardrr.

H7: Kullanicilarin, isletmelerin yapmis olduklar1 oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algiladiklar1 sosyal etki ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki

vardrr.
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H8: Kullanicilarin, isletmelerin yapmis olduklar1 oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algiladiklar1 keyif ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski

vardir.

H9: Kullanicilarin, isletmelerin yapmis olduklari oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli

bir iliski vardir.

3.8. Analiz ve Bulgular

Calismaya katilmig olan mobil uygulama kullanicilariin demografik 6zelliklerini ortaya

koymak amaciyla katilimcilarin demografik degiskenlerinin yer aldigi Tablo 2

hazirlanmastir.
Tablo 2
Demografik Ozellikler
f %
Kadin 85 455
Cinsiyet
Erkek 102 54,5
18 yas alt 17 9,09
18-25 84 449
26-35 57 30,5
36-45 20 10,7
Yas
46-55 5 2,7
56 ve lizeri 4 2,1
TIkégretim 8 43
Lise 40 214
Egitim On lisans 27 14,4
Lisans 98 424
Lisansiistii 14 0,7
Toplam 187 100
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Arastirmaya katilan kullanicilarm %54,5°i erkek, %45,5’i kadmndir. Orneklemdeki
cogunlugu %44,9 ile 18-25 yas arasindaki gengler olusturmaktadir. Yapilmis olan anket
yalnizca goniillii katilimcilara uygulanmistir. Dolayisiyla genclerin teknoloji kullanimi
ve oyunlagtrma uygulamalar1 benimsemeleri 6rneklemdeki yas durumundan
anlasiimaktadir. Orneklemdeki egitim durumu ise sirastyla Lisans (%42,4), Lise (%21,4),
On Lisans (%14,4), Tlkdgretim (%4.3) ve Lisansiistii (%0.7)’dir.

Arastirmaya katilan mobil kullanicilardan mobil cihazlarinda en ¢ok yaptiklar:
aktiviteleri segmeleri istenmis ve katilimcilar %43 oran ile oncelikli olarak internette
arama yaptiklarin belirtmislerdir. Ikinci olarak %37 ile Sosyal Medya’da vakit gegirmek

ve Ugclincii aktivite olarak ise %20 ile oyun oynadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3

Mobil Cihazlar ile En Sik Yapilan Aktiviteler

f %
Internette arama yapmak 81 43
Sosyal medyayi takip etmek/ Mesajlasma 69 37
Oyun oynamak 37 20

Yapilan ankette katilimcilardan onlar1 oyun oynama aktivitesine yonelten sebeplerden ilk
ticlinii siralamalar1 istenmistir. Sonug olarak %58 oranla rekabet unsurunun onlar1 oyun
oynamaya motive ettigi sonucuna varilmistir. Ikinci olarak 46 kisi (%25) asamal1 gelisme
unsurunun, 33 kisi (%18) ise oyunlardaki gorsel ¢cekicilik unsuurnun onlar1 motive ettigini

belirtmislerdir. Sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4
Kullanicilarin Oyun Oynama Motivasyonlarinda ilk U¢ Neden

f %

Oyunlardaki rekabet unsuru beni oyuna baglhyor. 108 58
Oyunlardaki agamali gelisme unsuru (Level atlamak) beni oyuna bagliyor. 46 25

Oyunlardaki grafik ve modellemeler (gorsel ¢ekicilik) beni oyuna baghyor. 33 18
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Katilimeilarin %39°u en az bir kez olmak {izere mobil oyun oynamistir. Oynadig1 mobil
oyun sayist 5 ve iizeri olan katilime1 orani ise %0,4 tiir.

Tablo 5
Katihmcilarin Oyun Oynama Ahskanhklar

Su ana kadar oynadigimz Mobil Oyun sayisim

%
isaretleyiniz.
1 74 39
2 42 225
3 36 193
4 15 08
5 8 0,4
Eksik deger 12 0,6
Toplam 187

Arastirmada kullanilan hipotezleri test etmek amaciyla parametrik testler uygulanmstir.
Verilerin normal dagilim géstermemesi durumunda non-parametrik testlerin uygulanmasi
gerekeceginden dolayr parametrik testlerde verilerin normal dagilima uygunlugu
incelenmistir. Anket verileri incelendiginde Skewness (Carpiklik) degerinin -,693 ile ,420
arasinda oldugu ve Kurtosis (Basiklik) degerinin ise -,838 ile -,079 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan katsayilar -1 ve +1 arasindadir. Dolayistyla

analizde kullanilan degiskenlerin normal dagilim sergiledigi sdylenebilir.

3.8.1. Faktor Analizi ve Bulgular

Katilimcilarin degerlendirmelerini 6l¢iimlemede kullanilacak olan bagimsiz degiskenleri
belirlemek ve benzerliklerine gore gruplandirmak amaciyla degiskenlere faktor analizi

yapilmstir (Tablo 6).

75



Tablo 6

Kullanicilarin Oyunlastirma Uygulamalan Algilamalarini Olusturan Boyutlar

ifade Faktor ~ Cronbach  Aciklanan

Yiikii Alfa Varyans

Faktor 1: Sosyal Etki

Cevremdeki insanlar oyun kazanmay ve 6diilii almay1 eglenceli ,90 25,21
bulursa, ben de bulurum 867
Cevremdeki insanlar oyuna katilirsa, ben de katilirim 864
Arkadaslarim oyuna katilirsa, ben de katilirom 800

Arkadaglarim oyun kazanmay1 ve 6diilii almay: eglenceli bulursa, 759

ben de bulurum

Arkadaglarimi oyun oynamaya davet ederim

,763
Faktor 2. Algilanan Kullanim Kolayhg:
Mobil oyunlar1 oynamak i¢in gerekli bilgiyi hizlica bulabilirim 735 ,82 20,88
Mobil oyunlar1 oynamak ve rekabet benim igin kolay bir istir , 731
Yeni oyunlar denemeyi ve kazamaya ¢aligsmay1 severim ,683

Mobil oyunlar1 oynamak kolay anlagilabilir ve uygulanabilirdir ~ ,647

Mobil oyun oynamak eglenceye dahil olmaktir ,603

Faktor 3: Algilanan Fayda

Oyunlar reklamlardan daha etkili sekilde iliskili oldugu markay ,847 .80 17,12
anlatir.

Oyunlar iligkili oldugu markaya yonelik aginalig artirir 778

Oyun uygulamalar1 marka ¢aligmalari i¢in faydalidir 712

Faktor 4: Algilanan Keyif

Mobil oyun animasyonlari ilgi ¢ekicidir , 731 ,85 15,61
Geleneksel reklamlara gore oyunlar miisteriler ile daha ,647

basarili iligki kurar

Mobil oyunlar1 oynamak keyiflidir 609

Mobil oyuna ve yarisacak birine erismek kolaydir 574

KMO:,93, p: 0,000, Aciklanan Toplam Varyans: % 78,84
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Aragtirmada veri elde etmek amaciyla olusturulmus olan ankette yer alan toplamda 18
degiskene faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucu verilerin KMO degerine bakilarak
faktor analizine elverisliligi belirlenmistir. Faktor analizinde KMO degerlerinin

yorumlanmasi amaciyla asagidaki kriterler dikkate alinmistir:

e 0,8 ve tizerindeki degerler yiiksek,

e 0,7 ve lizerindeki degerler orta,

e 0,6 ve lizerindeki degerler vasat,

e 0,5 ve tizerindeki degerler zayf,

e 0,5 in altindaki degerler ise kabul edilemez olarak kabul edilir (Altunisik ve
digerleri, 2005: 217).

Faktor analizi sonucu KMO degeri 0,93’tiir. Dolayisiyla anket calismasindan elde edilen
verilerin faktor analizine yiiksek derecede uygunluk gostermektedir. Ayni1 zamanda
Cronbach Alfa degeri 0,7 lizeri oldugundan verilerin giivenilir oldugu sdylenebilir.
Yapilan analiz sonucu faktor yiikii 0,5 altinda olan degisken analiz kapsami disinda
tutulmustur. Tablo 7’de goriildiigii gibi degiskenler dort faktore ayrilmistir. Elde edilen
bu yapmin aciklayicilik oran1 %78,84 tiir.

Regresyon analizinde kullanilacak olan faktor degerlerini belirlemek amaciyla

degiskenlere faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucu Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7
Faktor Analizi - Arastirma Modelinde Yer Alan Tutum ve Kullanim Niyeti

Degiskenlerine Yonelik

ifade Faktor Cronbach Aciklanan
Yiikii Alfa Varyans

Faktor 1: Oyunlastirmaya Yonelik Tutum

Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun uygulamalari ,858 .88 49,54
keyif vericidir

Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun uygulamalari ilgi

,840
cekicidir
Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun uygulamalari
eglendiricidir ,817
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Markalar igin tasarlanan mobil oyun uygulamalar ,783

vakit harcamaya degerdir

Faktor 2. Oyun Oynama Niyeti

Mobil oyunlar1 gelecekte de oynamaya niyetliyim. ,860 .83 30,99
Mobil oyunlar1 oynamayi arkadaslarima 6neririm. ,806

Markalarm  sundugu mobil oyunlari oynamak 773

konusunda istekliyim

KMO:,90 p: 0,000 Agiklanan Toplam Varyans: % 80,54

Faktor analizi sonucunda kullanici kullanicilarin oyunlastirmaya yonelik tutumu ve
kullanicilarin oyun oynama niyeti olmak tizere iki faktor belirlenmistir. KMO degeri

0,90’dir. Belirlenen iki faktor %80,54 aciklayiciliga sahiptir.

3.8.2. Regresyon Analizleri ve Bulgular

Uygulanan faktor analizi sonrasinda arastirma modelinde olusturulmus olan hipotezleri
test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Verilerde ¢oklu bagint1 probleminin
olup olmadigini1 gérmek amaciyla VIF (Varyans Sisirme Carpani) degerine bakilmustir.
Varyans Sisirme Carpani degeri 0,5-10 arasinda oldugunda coklu baglanti olmadigi
sonucuna varilir. Yapilan test sonucunda VIF degeri 1,918 ve 4,469 arasinda oldugu igin

coklu baglant1 olmadig1 anlasilmaktadir. Regresyon analizi sonucu asagidaki gibidir.

Tablo 8
Regresyon Analizi - Bagimsiz Degiskenler ve Mobil Oyunlara Yonelik Tutum
Arasindaki Etkileri

R=,861 R2=,741 Uyarlanmms R2=,735 F=113,920 ,000**

B t p VIF
Algilanan Sosyal Etki 0,357 6,133 ,000** 2,088
Algilanan Fayda 0,343 4,581 ,000** 3,445
M Algilanan Keyif/Zevk 0,250 2,925 ,004* 4,469

X Algilanan Kullamim Kolayligt 0,007 0,086 ,932 4,300

Bagimli degisken, Mobil Oyunlara Yonelik Tutum, * p<0.05, **p <0,01
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Yukaridaki analiz sonucuna gore F’e ait deger ve kurulmus olan regresyon denklemi
anlamlidir. Kullanilan dort bagimsiz degisken arasindan 0,05 altinda anlamlilik degeri
bulunan {igli bagimli degisken iizerindeki etkinin yaklasik %74’lik bolimiini
aciklayabilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda H1, H2, H3 hipotezlerinin kabul
edilmistir. H4 hipotezi ise reddedilmistir. Beta oranlarina bakildiginda en yiiksek diizeyde
aciklayabilen degisken Algilanan Sosyal Etki’dir. Tkinci olarak yiiksek oranda agiklayan
degisken Algilanan Fayda, sonuncu olarak agiklayan degisken ise Algilanan Keyif’tir.

Asagidaki tabloda (Tablo 9) ise 5 numarali hipotezi test etmek amaciyla Regresyon
analizi uygulanmistir. Bu analizde katilimcilarin mobil uygulamaya karsi tutumlarmin
mobil oyun kullanim niyetlerine etkisi incelenmistir. Analiz sonucunda denklemin
anlamli oldugu goriilmektedir. Analizde kullanilan degisken (Tutum), kullanim niyeti
iizerindeki degisikligin yaklasik %67°lik bolimiinii agiklamaktadir. Analiz sonucuna

gore H5 kabul edilidgi goriilmektedir.

Tablo 9
Regresyon Analizi - Mobil Oyunlara Yonelik Tutum ve Oyun Oynama Niyeti
Arasindaki Etkiye Yonelik

R=,817 R2=,667 Uyarlanmus R2=,665 F=342,830 ,000**

B t p

Mobil Oyunlara Yonelik Tutum 0,817 18,516 ,000**

Bagimli degisken, Oyun Oynama Niyeti, **p <0,01

Tablo 10°da ise olusturulan modeldeki bagimsiz degiskenler ile modeldeki temel bagimli
degisken olan “oyun oynama niyeti” arasindaki baglantiy1 incelemek amaciyla regresyon
analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda modeldeki kullanim kolaylig:
degiskeni disindaki diger ii¢ degiskenlerin “oyun oynama niyeti” iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak H6, H7 veHS8 hipotezleri kabul edilmis, H9
hipotezi ise reddedilmistir. Kabul edilen hipotezlerdeki degiskenlerin aciklayicilik
diizeylerine bakildiginda en yiiksek beta degerine sahip degiskenin “Sosyal Etki” oldugu
goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla “Algilanan Fayda” ve “Keyif/Zevk” degiskenleri

gelmektedir.
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Tablo 10

Regresyon Analizi - Bagimsiz Degiskenlerin Oyun Oynama Niyeti Uzerindeki

Etkisi
R=,848 R2=,719 Uyarlanms R2=,712 F=104,103  ,000**
B t p VIF
Algilanan Sosyal Etki 0,509 8,841 ,000%* 1,918
Algilanan Fayda 0,155 2,032  ,044* 3,382
Algilanan Keyif/Zevk 0,180 2,095  ,038* 4284

Algllanan Kullanim Kolayhgl 0,106 1,262 ,209 4,085

Bagimli degisken, Oyun Oynama Niyeti, * p<0.05, **p <0,01

Sonuglara bakildiginda kullanim kolayligi bagimsiz degiskeni bagimli degiskenler
iizerinde acgiklayiciliga sahip olmadigi, algilanan sosyal etki, fayda ve keyif bagimsiz
degiskenlerinin ise bagimli degiskenler olan mobil oyunlara yonelik tutum ve oyun

oynama niyeti degiskenlerini a¢iklayabildigi goriilmiistiir.

Tablo 11
Hipotez Durum Tablosu

Hipotez

No | Durum Hipotez ifadeleri
Algilanan fayda ile mobil oyunlara yonelik tutum arasinda pozitif yonlii ve anlaml
H1 Kabul | .2, 7.
bir iligki vardir.
Algilanan sosyal etki ile mobil oyunlara yonelik tutum arasinda pozitif yonlii ve
H2 Kabul A
anlamli bir iligki vardir.
Algilanan keyif ile mobil oyunlara yonelik tutum arasinda pozitif yonlii ve anlaml
H3 Kabul | .2, 7.
bir iligki vardir.
Algilanan kullanim kolaylig1 ile mobil oyunlara yonelik tutum arasinda pozitif
H4 Ret o e o
yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
Kullanicilari, mobil oyunlara yonelik tutum ile oyun oynama niyetleri arasinda
H5 Kabul o o
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.
Algilanan fayda ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski
H6 Kabul vardir
Algilanan sosyal etki ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
H7 Kabul | .}. >
iliski vardir.
Algilanan keyif ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
H8 Kabul vardir
Algilanan kullanim kolayligi ile oyun oynama niyeti arasinda pozitif yonlii ve
H9 Ret S
anlaml bir iligki vardir.
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SONUC

Isletmeler, miisteriler ile daha kolay iletisim kurmak amaciyla her gecen giin farkl ve
yeni yontemler gelistirmektedirler. Pazarlamacilar tarafindan kullanilan bu yeni
yontemler arasinda oyunlastirma da yer almaktadir. Oyunlagtrma uygulamalari,
tiikketicilere dokunma ve sadakat saglama konularinda yeni ve etkili firsatlar sunmakta,
isletmelere daha genis bir hareket alani saglamaktadir. Pazarlamacilarin, s6z konusu
firsatlar1 degerlendirirken alisik olduklar1 geleneksel yontemleri kullanmak yerine
yenilik¢i ve glincel teknolojiler ¢ergevesinde bir yaklasim gostermeleri gerekmektedir.
Bu nedenle kullanilan giincel teknolojinin kabulii ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesi
kapsaminda caligsmalarin yapilmasi ve bu g¢alismalar 15181inda hareket edilmesi tavsiye

edilmektedir.

Bu ¢aligma, oyunlastirma uygulamalarmin kullanicilarin tutumlar1 ve kullanma niyetleri
iizerindeki etkisini Teknoloji Kabul Modeli’ni (TAM) kullanarak ac¢iklamaktadir. Bilgi
sistemleri teorisi olan Teknoloji Kabul Modelinin, pazarlama uygulamalarinda kullanilan
teknolojinin kullanicilar iizerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla kullanilabilecegi
bu ¢alismada elde edilen bulgular ile anlasilmaktadir. Teknoloji Kabul Modeline ait olan
degiskenlere ilave olarak incelenmis olan “algilanan sosyal etki” ve “algilanan
keyif/zevk” degiskenlerinin oyun oynama niyeti ve mobil oyunlara yonelik tutum
iizerinde agiklayic1 ve olumlu yonde etkisi vardwr. Calismada algilanan kullanim
kolayliginin yer aldig1 hipotezlerin ret olmasi, anket katilimcilarmm ¢ogunlukla
iiniversite mezunu genclerden olugsmasmdan ve teknolojiye ¢ok daha cabuk adapte

olabilmelerinden kaynaklanmaktadir.

Calismada elde edilen bulgular 15181nda pazarlama ¢alismalarinda oyunlastirma unsurlari
kullanan pazarlama profesyonelleri ve oyunlastirma tasarimcilarmin tiiketicilerin ilgisini
cekmek amaciyla bu degiskenler iizerinde yogunlasmasi tavsiye edilmektedir. Ornek
olarak; oyunlastirma uygulamalarma oyun tasarimlarinin dogasimda bulunan eglendirici
ve keyif verici unsurlarin dahil edilmesi, 6diil ve siralama unsurlari kullanilarak
kullanicilar arasinda etkilesim saglanmasi gibi ¢aligmalar yapilabilir. Bu sayede markalar
hedef kitlesi ile daha kolay iletisim kurabilir ve marka bilinirligini arttirabilir.
Calismadaki bulgular Teknoloji Kabul Modelindeki algilanan fayda ve yakinlari olan

kigilerin (Akraba, arkadas vs.) mobil oyunlara yonelik tutum ve oyun oynama niyetleri
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tizerinde etkisi oldugu gozlemlenmistir (Yang, 2017). Oyunlastirma uygulamalarmin
esnek yani, uygulamaya dahil edilecek unsurlarin marka veya uygulama ile baglantili
olmas1 gerekmemesidir. Bu sebeple tasarimcilar hedef kitleye en uygun unsurlari
kapsamli bir sekilde arastirip s6z konusu uygulamaya kolayca entegre edebilirler. Burada
onemli nokta hedef kitledir. Tiirkiye’de yapilacak 6zgiin ¢alismalar i¢in Tiirk kiiltiiriine

uygun unsurlar olusturulabilir.

Gelecekteki arastirmalarda oyunlastirma uygulamalarinin pazarlama alaninda kullanimi
hakkinda daha genis capli bir inceleme yapilabilir. Ve ne gibi farkli ¢alismalar
yapilabilecegi arastirilabilir. Bu sayede isletmelerin veya markalarin pazarlama
calismalarinda oyunlastirma kullaniminin arttirilmasi saglanabilir, 6zgiin ve yaratici

oyunlagtirma ¢alismalar1 yapilabilir.
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EKLER

Ek — 1: Anket Formu

MOBIL PAZARLAMA VE OYUNLASTIRMA UYGULAMALARINA
YONELIK TUKETICi DEGERLENDIRMELERI

Degerli Katilimct,

Isletmeler ve markalar tarafindan asir1 iletisim gabalar1 ve reklamlara maruz kalan tiiketicilerin bir siire
sonra bunlar1 dikkate almadiklar1 gézlenmektedir. Bu nedenle tiiketicilere sikici olmayan ve eglenceli
yontemlerle ulagmayr amaclayan isletmeler Oyunlastirma (Gamification) uygulamalarmi kullanmaya
baslamiglardir.

En kisa tanimiyla Oyunlastirma (Gamification) kavrami, aslinda hep hayatimizda olan oyun dinamiklerinin,
hayatimizda gergeklestirdigimiz eylemlerde tegvik amagl kullanilmasidur.

“Turkcell Hesabim” uygulamasinda yer alan “Salla Kazan”, Yine Nike’mn ‘“Nike Running Club”
uygulamasi, insanlar1 spora tesvik eden bir mobil uygulamadir. “Swarm” adli Check-in uygulamasi ve
cogumuzun oynamis oldugu “Candy Crush” uygulamasi da yine eglence ve rekabet unsurlari ile
kullanicilar1 oyuna baglamaktadir.

e Y % '
SALLA &g
KAZAN

Yukarida verilen 6rnekler ya da her hangi baska bir mobil oyun uygulamasini en az bir defa oynamis iseniz
asagidaki soru formunu doldurmanizi rica ederim. Burada yer alan sorularin cevaplari oyunlastirma
uygulamalarinin etkinligini tiiketici degerlendirmeleri ¢ercevesinde analiz etmek ig¢in kullanilacaktir.
Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Umut GULEGC
) Sakarya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans Programi

1. Asagida mobil teknoloji araclar1 (cep telefonu, tablet vb.) davramslar1 yer almaktadir.
Telefonla konusma disinda sizin en cok sergilediginiz ilk iic davramsi, yapma sikhigimiza gore ilgili
Kutucuklara 1,2 ve 3 rakamlarim yazarak liitfen siralayimz.

Internette arama yapmak

Harita uygulamalarindan cafe, restoran, sinema, eczane vb. mekanlar1 bulmak.

Yakindaki etkinliklerden haberdar olmak.

Indirim, kampanya vs. etkinliklerden haberdar olmak.

Sosyal medyayi takip etmek

Oyun oynamak

Miizik dinlemek

Fotograf ¢ekmek

Mesajlasmak

E-mailleri kontrol etmek, e-mail géndermek

D5 (bosluga
yazabilirsiniz)

Oo0ooOooOOoOooono
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2. Asagida mobil araclar icin tasarlanmis oyunlari oynama nedenleri siralanmugtir. Liitfen bu
nedenlerden sizi en ¢ok etkileyenleri onem sirasina gore ilgili kutucuklara 1,2 ve 3 yazarak
siralayimiz.

Ovyunlardaki rekabet unsuru beni oyuna bagliyor.

Oyunlardaki grafik ve modellemeler (gorsel ¢ekicilik) beni oyuna bagliyor.
Ovyunlardaki asamali gelisme unsuru (Level atlamak) beni oyuna bagliyor.
Ovyunlardaki biriktirme unsuru (FarmVille tarz1) beni oyuna bagliyor.
Oyunlardaki eglence beni oyuna bagliyor.

Oyun igerisinde diger oyuncularla iletisime gegmek beni oyuna bagliyor.

OoOoooOoood

D) << (bosluga
yazabilirsiniz)

3. Su ana kadar oynadigimz ve oynamaya devam ettiginiz Mobil Oyunlarin sayisim
isaretleyiniz.

o O Oz O3 O4 ()5 ()6veizer

4. Mobil oyun uygulamalarimi ne kadar siiredir kullanmaktasimz (giin, hafta, ay veya yil tercih
edebilirsiniz)?

5. Giin icerisinde kag¢ saat Mobil Oyun oynuyorsunuz?
(H)o ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6veizer

6. Mobil Oyun uygulamalarina ne kadar asina (ne kadar iyi) oldugunuzu asagidaki ¢izgi
iizerinde (X) yazarak isaretleyiniz.

| | I I |
1 2 3 4 5
Cok Asina Degilim Son Derece Asinayim
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=
Mobil pazarlama ve oyunlastirma uygulamalarina yonelik g ;
degerlendirmelerinize dair asagidaki ifadelere katilim derecenizi “X” g E‘
isareti koyarak belirtiniz. S| E = §
E s g = L)
s 2| 5| 5| &
J J 2l 8| 8| =8| &
4 /0 - - - Y
112131415
7. Mobil oyun uygulamalar1 isletmelerin marka ¢alismalar1 igin
faydalidir.
8. Oyunlar reklamlardan daha etkili sekilde iliskili oldugu markay:
anlatir.
9. Oyunlar iliskili oldugu markaya yonelik asinalig artirir.
10. Geleneksel reklamlara gore oyunlar miisteriler ile daha basarili
iligki kurar.
11. Yeni oyunlar denemeyi ve kazamaya ¢alismay1 severim.
12. Mobil oyunlar1 oynamak i¢in gerekli bilgiyi hizlica bulabilirim.
13. Mobil oyunlar1 oynamak ve rekabet etmek benim igin kolay bir istir.
14. Mobil oyunlar1 oynamak kolay anlasilabilir ve uygulanabilirdir.
15. Mobil oyuna ve yarisacak birine erismek kolaydir.
16. Mobil oyun animasyonlar1 ilgi ¢ekicidir.
17. Mobil oyunlar1 oynamak keyiflidir.
18. Mobil oyun oynamak eglenceye dahil olmaktir.
19. Bos vakitleri degerlendirmek i¢in mobil oyun oynamak iyi bir
yoldur.
20. Arkadaslarim oyun kazanmay1 ve 6diilii almay eglenceli bulursa,
ben de bulurum.
21. Arkadaglarim oyuna katilirsa, ben de katilirim.
22. Arkadaslarimi mobil oyun oynamaya davet ederim.
23. Cevremdeki insanlar oyun kazanmayi ve odiilii almayr eglenceli
bulursa, ben de bulurum.
24. Cevremdeki insanlar oyuna katilirsa, ben de katilirim.
25. Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun uygulamalari ilgi ¢ekicidir.
26. Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun uygulamalar1 keyif vericidir.
27. Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun uygulamalari eglendiricidir.
28. Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun uygulamalari vakit harcamaya
degerdir.
29. Markalarin sundugu mobil oyunlari oynamak konusunda istekliyim.
30. Mobil oyunlar1 gelecekte de oynamaya niyetliyim.
31. Mobil oyunlar1 oynamayi arkadaslarima Gneririm.
32. Cinsiyetiniz? ( )Kadin ( )Erkek
33. Medeni haliniz? ( )Bekar ( )EVl
34. Yasimz? ( )18 yasaltn ()18-25 ()26-33 ( )34-41 ( )42-49 (1)50-57
()58 ve lizeri
35. Egitim durumunuz?
( Hilkogretim ( )Lise ( )Universite ( )Lisanstistii
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36. Mesleginiz? ( )Ogrenci ( )Memur ( )Ev hanmu ( )Esnaf ( Hisci
( )Emekli ( )Diger (belirtiniz).....ccceoeevvneneneenene..

37. Ortalama aylik aile geliriniz?

( )1400TL vealtt  ( )1401-2800TL  ( )2801-4200TL  ( )4201-5600TL ( )5601TL ve

usti
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