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ONSOZ
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caligmalar yapilan pazarlama faaliyetlerinde de kullanilan oyunlagtirma
uygulamalarina yer vermeleri onemlidir. Isletmeler potansiyel miisterilerin ilgisini
cekmek, mevcut miisterilerin katilimini arttirmak ve sadik miisteriler yaratmak icin
oyunlastirmay1 kullanmaktadir. Bu ¢alismada pazarlama alaninda oyunlastirma
uygulamalarinin miisteri sadakatine etkisi GSM operatorleri ilizerinden yapilan

analizler ile ortaya konulmustur.
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OZET

PAZARLAMADA OYUNLASTIRMA TEKNIKLERI VE MUSTERI
SADAKATINE ETKISi

GUNES KUSCU, Nur Banu
Yiiksek Lisans, isletme Anabilim Dah
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Serap YUCEL

2022, 90 Sayfa

Son yillarda internet teknolojilerinde yasanan bas dondiiriicii gelismelerin
pazarlamaya yansimalari yeni bir paradigmanin dogusuyla kendini gostermistir.
Pazarlama 3-0 denilen bu yeni paradigmada tiiketici ile duygusal bag kurmak ve
tiiketici katilmcilig1 esastir. Iste tam da bu nedenle ge¢miste en ilkel haliyle
kullanilan oyun ve oyunlastirma bugiin karsimiza daha komplike, daha 6nemli ve

daha stratejik bir enstriiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Caglar boyu insanoglu, anlik gerceklerden uzaklagmak, zihnini bosaltmak,
bos zamanin1 degerlendirmek ve en nihayetinde eglenmek i¢in oyun oynamayi tercih
etmektedir. Insanlarin bu kadar yogun ilgisinin olmasi ile oyun ve oyunlastirma
kavrami yaygimlasmistir. Bu kavram, egitim, saglik, pazarlama ve turizm gibi birgok
alanda, farkli amaclar icin kullanilmaktadir. Isletmeler ise iiriin ve hizmetlerine
misterileri ¢ekmek, katilimlarini artirmak i¢in onlar1 eglendiren pek ¢ok yaratici ve
farkli oyunlagtirmalar ile birlikte pazara ¢ikmaktadirlar. Bu sayede miisterilerinin
satin  alma  kararin1  etkileyebilmekte ve onlar1  istenilen davranisa
yonlendirilebilmektedirler. Bununla birlikte isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin
arkasina oyun kurgusunu yerlestirerek misterileri ile markalari arasinda duygusal bir
bag ve etkilesim yaratmay1 da amaclamaktadirlar. Dahas1 olusacak bu bagin saglam

ve uzun vadeli olmasi beklenmektedir.

Stiphesiz bugiiniin rekabet¢i pazar kosullarinda miisteri ile kurulan bagin
stirekliligini saglamak ve arzu edilir derecede marka sadakati saglamak isletme ve

markalar i¢in 6nemli bir basaridir. Bugiin bu basarinin temel dinamiklerini dijital



gelismelerde arayan isgletmelerin, oyunlastirma teknolojilerinden soyutlanmis bir

pazarlama siirecini yonetmesi nerdeyse miimkiin degildir.

Bu tez calismasinda pazarlama alanindaki yasanan degisimleri ele alarak,
Tirkiye’deki GSM operatorleri lizerinden oyunlastirma uygulamalarinin miisteri
sadakatine etkisini tespit etmek amaglanmistir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de 18
yas ve lizerindeki GSM operatorii kullanicilari, 6rneklemini 18 yas ve {lizeri GSM

operatori kullanicilarindan segilmis 396 kisi olusturmaktadir.

Calismanin verileri anketler araciligiyla toplanmis ve SPSS 26 istatistiksel
veri analizi programi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore; oyunlastirma
uygulamalarinin miisteri sadakati lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Oyun, Oyunlastirma, Miisteri Sadakati



ABSTRACT

GAMIFICATION TECHNIQUES IN MARKETING AND ITS EFFECT
ON CUSTOMER LOYALTY

GUNES KUSCU, Nur Banu
Master’sThesis, Department of Business Administration
Thesis Advisor: Asst. Prof. Serap YUCEL

2022, 90 Pages

The reflections of the dizzying developments in internet technologies on
marketing in recent years have shown themselves with the birth of a new paradigm.
In this new paradigm called Marketing 3-0, establishing an emotional connection
with the consumer and consumer participation is essential. This is exactly why games
and gamification, which were used in their most primitive form in the past, appear as

a more complex, more important and more strategic instrument today.

Throughout the ages, human beings prefer to play games to get away from
instant realities, to empty their minds, to evaluate their spare time and finally to have
fun. With the intense interest of people, games and gamification have become
widespread. It is used for different purposes in many fields such as education, health,
tourism and marketing. On the other hand, businesses come to the market with many
creative and different gamifications that entertain them in order to attract customers
to their products and services and increase their participation. In this way, they can
affect the purchasing decision of their customers and direct them to the desired
behavior. In addition, businesses also aim to create an emotional bond and
interaction between their customers and their brands by placing the game plot behind
their marketing activities. Moreover , this bond is expected to be strong and long -

term .

Undoubtedly, in today's competitive market conditions, ensuring the
continuity of the bond with the customer and achieving desired brand loyalty is an

important success for businesses and brands. Today, it is almost impossible for

Vi



businesses looking for the basic dynamics of this success in digital developments to
manage a marketing process isolated from gamification technologies.

In this thesis, it is aimed to determine the effect of gamification applications
on customer loyalty through GSM operators in Turkey by considering the changes in
the field of marketing. The population of the research consists of GSM operator
users aged 18 and over in Turkey, the sample consists of 396 selected GSM operator

users aged 18 and over.

The data of the research were collected through questionnaires and analyzed
with the SPSS 26 statistical data analysis program. According to the analysis results;
It has been determined that gamification applications have a significant and positive

effect on customer loyalty.

Keywords: Marketing, Game, Gamification, Customer Loyalty
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1. GIRIS

Yeni diinya diizeninde insanlarin ve isletmelerin bas etmesi gereken en
onemli konu degisimdir. Ekonomik, sosyal, siyasal, teknolojik, ekolojik ve toplumsal
alanlarda yasanan hizli degisim pazarlama alanini da etkisi altina almistir. Pazarlama
alaninda da internet kullaniminin artmasi ile beraber yasanan degisimler geleneksel

pazarlamadan dijital pazarlamaya gecisi zorunlu kilmistir.

Dijital pazarlamanin en giincel kullanim alanlarindan biri de oyunlastirma
uygulamalaridir. Oyunlastirma, oyun tasarim elementlerinin, oyunsal olmayan
baglam, {iriin veya hizmetlerde kullanilmasi ile istenen davraniglarin motive
edilmesidir  (Deterding vd., 2011). Giiniimiiz pazarlama anlayisinda da
oyunlastirmaya insan motivasyonunu ve miisterilerin sadakatini arttirmak, yeni
neslin davraniglarini degistirmek i¢in bagvurulmaktadir. Bu calismanin temel amaci,
pazarlama alanindaki yasanan degisimleri ele alarak, Tiirkiye’deki GSM operatorleri
0zelinde oyunlastirma uygulamalarinin misteri sadakatine etkisini tespit etmektir.
Tiirkiye’de oyunlastirma alaninda yer verilen uygulamalar incelenerek miisteri

sadakatine etkileri lizerine degerlendirmeler yapilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Arastirmanin problemini, pazarlama anlayisindaki degisim sonucu yaratilmis
yeni bir kavram olan oyunlastirmanin miisteri sadakatine etkisinin belirlenmesi

olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, pazarlama alanindaki yasanan degisimleri ele

alarak, Tiirkiye’deki GSM operatorleri 6zelinde oyunlastirma uygulamalarinin



miisteri sadakatine etkisini tespit etmektir. Bu temel ama¢ dogrultusunda, asagidaki

sorulara yanit bulunmaya g¢aligilacaktir:

1. Oyunlastirma uygulamalarinin miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisi

var midir?

2. Misteri sadakati agisindan mobil operatorler arasinda anlamli bir farklilik

var midir?

3. Oyunlastirma uygulamalar1 agisindan mobil operatorler arasinda anlamli

bir farklilik var midir?

4. Odiilli oyun uygulamalarmi kullananlar ile kullanmayanlarin sadakat

diizeyleri anlamli farklilik gostermekte midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Bugiliniin rekabet¢i pazar kosullarinda miisteri ile kurulan bagin siirekliligini
saglamak ve arzu edilir derecede miisteri sadakati saglamak isletme ve markalar i¢in
onemli bir basaridir. Bugilin bu basarinin temel dinamiklerini dijital geligsmelerde
arayan isletmelerin, oyunlastirma teknolojilerinden soyutlanmis bir pazarlama
siirecini  yonetmesi neredeyse miimkiin degildir. Bu c¢alismada oyunlagtirma
uygulamalarini yogun olarak kullanan GSM operatorleri lizerinden oyunlagtirmanin

miisteri sadakatine etkisini ortaya koyularak onemi ifade edilecektir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

1. Bu arastirmada oyunlastirma uygulamalar1 disinda miisteri sadakatine etki
eden ancak calismanin yapisi1 geregi kontrol altina alinamayan baska degiskenler de
s0z konusudur. Ancak ele alinan degiskenler arasindaki iligkilerin arastirilmak
istenilen alan1 yansittig1 varsayilmistir.

2. Bu arastirmada kullanilan veri toplama araglarinin, ele alinan degiskenleri
dogru Ol¢tiigii varsayilmistir.

3. Anket formlarmin, 6rneklemi olusturan miisteriler tarafindan diiriist ve

ictenlikle yanitlandig1 varsayilmistir.



1.5. Arastirmanin Simirhliklar:
Bu tez ¢alismasinda asagidaki sinirliklar mevcuttur:

1. Arastirmanin kavramsal ¢ergevesi ulasilabilen ikincil kaynaklarla sinirhidir.

2. Arastirma, veri toplanan 383 katilimci ile sinirlandirilmastir.

3. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarin tamamen deneysel temellere
oturtulamamasindan kaynaklanan sinirlilik, bu ¢alisma i¢in de gegerlidir.

4. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, arastirmada kullanilan veri

toplama aracinin 6l¢me giicii ile sinirhdir.

1.6. Tanimlar

Oyun: Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde yapilan tanimlardan bir tanesinde oyun,
“iyi vakit gecirmeye yarayan, belli kurallar1 olan, yetenek ve zeka gelistirici,
eglence” olarak ifade edilmistir (TDK, 2022).

Oyunlagtirma: 2002 yilinda ilk kez Nick Peliing tarafindan ortaya atilan
oyunlastirma, elektronik islemleri hem keyifli hem de hizli hale getirmek icin oyun

benzeri unsurlarin arayiizde kullanilmasidir (Burke, 2014).

Miisteri Sadakati: Misterilerin tercihlerinde bir degisiklige sebep olabilecek
durumlara ve pazarlama cabalarina karsin, siirekli olarak tercih ettigi mal ve
hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma

konusunda kendisini adamasidir. (Oliver, 1999, s. 34).

Dijital Pazarlama: Uretilen bir iiriin, hizmet veya markay: tanitmak ve
pazarlamak amaciyla TV, radyo, dergi gibi geleneksel medya araglar1 yerine internet,
mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari faaliyetleri siirdiirmektir

(Altindal, 2013, s. 1).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde arastirmaya iliskin alanyazin taramasi yapilarak calismanin
kuramsal ¢ergevesi olusturulmustur. Kuramsal ger¢evede, ilk olarak pazarlama
tanimi ve pazarlama alanindaki degisimler ele alinmig, sonra oyun kavrami ve
elementleri ile oyunlastirma kavrami, tasarim g¢ergeveleri ve Orneklerine yer

verilmistir. Devaminda miisteri sadakati kavrami ve ilgili yaklasimlar incelenmistir.

2.1.1. Pazarlama

American Marketing Association [AMA], 2017 yilinda pazarlama tanimini,
misteriler, ortaklar, talep sahipleri ve genel olarak toplum i¢in degeri olan tekliflerin
yaratilmasi, gonderilmesi, sunulmast ve aligverisi icin faaliyet, kurumlar dizisi ve

stirecleri olarak giincellemistir.

Pazarlama denilince diinyada ilk akla gelen isim olan Philip Kotler’e gore ise
pazarlama, isletmelerin, hangi mallar1 ve hizmetleri miisterilerinin ilgisini ¢ekecegini
tespit etmeleri ile satiglar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri igin stratejilerin

belirlenme siireci seklinde tanimlanmistir. (Bulunmaz, 2016, s. 353).

2.1.1.1. Pazarlama Anlayisinda Degisim

Pazarlama, dinamik bir disiplin olup, zaman icinde siyasi, ekonomik,
teknolojik, sosyal ve kiiltiirel degisimlere de bagl olarak siirekli degismekte ve

gelismektedir.

1850 ile 1900’lere kadar isletmeler {iiretime odaklanmigslardir. Talebin
genellikle arzdan fazla olmasi nedeniyle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart gbz oniine

alinmadigr i¢in isletmeler daha ¢ok mamulleri diisiik maliyetlerle, biiylik 6l¢ekli



olarak iiretmeye, verimliligi artirmaya ve talebe ulasmaya 6nem vermislerdir (Bilgic

ve Ozay, 2017).

1900 - 1950 yillar1 arasinda ise isletmelerin odaginda “satis” eyleminin bizzat
kendisi vardir. Bu donemde isletmeler hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar1 dikkate
almamakta, trlinleri en diisiik maliyet ile iiretmeyi ve satmayr amaglamaktadirlar.
Pazarin gelistigi, reklam, satis ve dagitim kanallarinin 6n planda oldugu

goriilmektedir (Alabay, 2010).

1950-1990 yillar1 arasinda da veri tabani iizerinden pazarlama yapan
isletmeler ortaya ¢ikmaya baslamig, Onceki pazarlama faaliyetleri, sonuglart ve
potansiyel miisteri kitlesi goz oOniinde bulundurularak pazarlama faaliyetleri
yapilmistir. Bu donemde isletmeler, insanlari kendi iirettiklerini satin almaya ikna
etmek yerine, onlarin isteklerine ve ihtiyaclarina gore iliretim yapmak zorunda
olduklarii anlamaya baslamislardir. Bunun sonucunda, pazar boliimlerinin miisteri
ihtiyaclarina odaklanmasi ve pazara yonelme anlayisi hakim olmaya baslamistir

(Bilgig ve Ozay, 2017, s. 4).

Pazarlama anlayisindaki asil degisim 1990’11 yillarin baslarinda baslamis
olup, geleneksel paradigmadan vazgecilmesi ve farkli paradigmalarin pazarlama
disiplinine katilmas1 gerektigi one siiriilmiistiir (Odemis ve Hassan, 2019, s. 129).
Internet kullammi ve gelisen teknoloji beraberinde dijitallesme kavramini
hayatimizda 6nemli bir yere getirmistir. Dijital araglarin ve platformlarin pazarlama
anlayisindaki degisime yon verdigi inkar edilemez bir gercek olarak karsimiza
cikmaktadir. Dijitallesen yeni diinya diizen1i tiketim fonksiyonunu da
degistirmektedir.  Yeni tiikketim aligkanliklarinin = benimsenmesi, tiiketici
davraniglarindaki degisimler dijital anlamda pazarlama stratejilerinin yeniden gézden

gecirilmesini gerekli kilan en 6nemli faktdrlerdendir (Akgiin, 2019).

2000°1i yillar ise kiiresellesmis bir pazarin ve is yerinin sorunlarina ve
firsatlarina, kaynak kithgma, iklim degisikligine ve dijital ag diinyasina hem
dogrudan hem de dolayli olarak yanit verecegi yillardir. Pazarlamacilarin gorevi
tilketicilerle, ortaklarla ve calisanlarla bag kurmak, deger yaratmak ve bu degeri
iletmektir. Bu karmasik is ortaminda ve biitiinlesik pazarlama iletisimini siirdiirmede

pazarlamacilar ve tiiketiciler isbirlik¢i haline gelmektedir (Honea, 2010, s. 1).



Pazarlama anlayisindaki paradigma degisimine etki eden diger faktorler
asagidaki sekilde ifade edilebilir: (Mucuk, 2001; Alabay, 2010; Oztiirk, 2017;
Dizman, 2019).

e Bilgisayar, internet ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,
e Kiiresellesme ile birlikte pazarlama kiiltiiriiniin degismesi,

¢ Rekabet diizeyinin artmasi,

e Degisen ekonomik kosullar,

e Kar amagsiz kuruluslarin da pazarlamaya 6nem vermeleri,

e Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyindeki artis,

¢ Miisterilerin beklenti ve isteklerinin degismesi,

e Isletmelerin iiriin tanittimin1 degistirmesi,

e Isletmelerin satis yontemlerindeki degisiklikler,

e Miisterilerin satin alma davranis sekillerini degistirmest,

e Kisilerin ve toplumun refahini diisiinme gereksiniminin ortaya c¢ikmasi

(hammadde veya ambalaj atiklarinin gevreye zarar vermeden bertaraf edilmesi gibi)

Pazarlama, iirliniin merkezde yer aldigi Pazarlama 1-0 ile baslayip sirasiyla
misteri odakli anlayisin hakim oldugu Pazarlama 2-0, tiiketicilerin insan olarak
nitelendirildigi Pazarlama 3-0 ve dijital pazarlamanin 6nem kazandigi, miisterilerin

marka savunucusu oldugu pazarlama 4-0 anlayisina dogru degisim gostermistir.

Philip Kotler pazarlama anlayisindaki bu degisimi ve her bir degisimin odak

noktasii Sekil 1’de gosterildigi gibi ele almaktadir (Kotler vd., 2017).

URUN MUSTERI INSAN DiJITALLESME

Pazarlama 1-0 Pazarlama 2-0 Pazarlama 3-0 Pazarlama 4-0

Sekil 1. Pazarlama 1-0’dan Pazarlama 4-0’a Pazarlama Evrimi

Kaynak: Kotler, P., Kartajaya, H., and Setiawan, I. (2017). Pazarlama 4.0 gelenekselden
dijitale gegis (1. bs). Istanbul: Optimist.



2.1.1.1.1. Pazarlama 1-0

Pazarlamanin ilk asamasi pazarlama 1-0’dir. 20. ylizyilin ilk yarisma denk
gelmekte olup iiretim odakli bir donemdir. Piyasada iiretim yapan az firma olmasi
nedeniyle firmalar diislik maliyet ile yiiksek iiretim verimliligine ulasmay1

hedeflemektedirler (Erdem, 2018).

Geleneksel pazarlama gelisim anlatisinda iiretim asamasina gelen bu zaman
diliminde temel hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar1 dikkate almadan tiriinii en diisiik
maliyet ile tliretmek ve satmak oldugu i¢in iiriin odakli bir yaklasim olarak ifade
edilmistir (Cetin Aslan, 2018, s. 178; Ertugrul ve Deniz, 2018, s. 160). Ford Motor
Company’nin kurucusu Henry Ford “her miisteri siyah olmak kosuluyla istedigi
otomobili satin alabilir” seklinde ifadesi ile bu donemi en iyi sekilde anlatmuistir
(Fuciu ve Dumitrescu, 2018, s. 45).

Yasanan ekonomik gelismelerle birlikte piyasadaki firma sayisi artig
gostermistir. Zaman iginde alternatif iiriinlerin sayisinin hizla artmasi firmalari,
miisterilerin kaliteli lirtin{i sunani tercih edeceklerine inandirmistir. Firmalar, rekabet
istlinliigli saglamak icin kalitesi yiiksek iiriinler iiretmeye ve kendi iiriinlerinin rakip
firmalar yerine tercih edilmesinin yollarin aramaya baslamislardir (Biiyiikkkalayc1 ve
Karaca, 2019, s. 465-466).

2.1.1.1.2. Pazarlama 2-0

Fabrikalarin sayisinin artmasi ve rekabetci piyasa kosullar tiiketicilerin
mevcut arzlar arasindan se¢im yapabilmelerine imkan taniyarak pazarlamay1 farklh

bir boyuta tagimigtir.

Pazarlama 2-0, iirlin degerini tiiketicinin tanimladigi, misteri odakli bir
donemdir. Bu donem, yeni hedef pazarlari kesfetmek icin miisterilerin istek ve
ithtiyaglarina yonelik kapsamli arama ve arastirma yapan firmalar1 6ne ¢ikarmaktadir

(Cetin Aslan, 2018, s. 179; Rahayu vd., 2018).

Pazarlama 2-0, kullanilan iletisim yolu ile Pazarlama 1-0’dan ayrilmaktadir.
Pazarlama 2-0’da firmalarin tanitim faaliyetleri i¢in geleneksel medya ile birlikte
internet de pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmistir (Tarabasz, 2013, s.

126). Pazarlama araglar1 arasina internetin de girmesi ile birlikte tek yonlii olan
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iletisim ¢ift yonlii hale gelmis ve tiiketiciler is siireglerine katilim gostermeye
baslamislardir (Aldhaheri ve Bach, 2013).

2.1.1.1.3. Pazarlama 3-0

Pazarlama yaklasimlarindan Pazarlama 3-0 da degere odaklanma s6z konusu
olup tiiketicilerin tutum ve davranislarindaki degisikliklerden etkilenme sonucunda
dogmustur. Bu déonem miisterilerin empati kurabilen, anlam {ireten yaratici insanlar

olarak degerlendirildigi ve tiiketicilerin firmalarin 6niine gectigi bir donemdir.

Pazarlama 3-0 ile birlikte pazarlamacilar tiiketicileri; yaratici, arastirici ve
etkin bireyler olarak gormektedir. Bunun yaninda markalarin ¢evre tizerindeki
etkisinin farkinda olan tiiketiciler daha fazla manevi pazarlama anlayisi talep etmekte
ve isletmelerden toplumsal sorunlara ¢oziim getirmelerini  beklemektedir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda; pazarlama ve iletisim stratejileri
sadece ekonomik, islevsel veya cevresel agidan degil aym1 zamanda duygusal

degerleri belirlemek i¢in de kullanilmalidir.

Pazarlama 3-0 anlayisinda, pazarlamacilar insanlara tiiketici gibi davranmak
yerine onlara kalbi, akli ve ruhu olan insanlar olarak yaklagmaktadir. Pazarlamanin
gelecegini insani degerleri kucaklayan ve yansitan iirlinler, hizmetler ve sirket
kiiltiirleri yaratmada yattigin1 savunmaktadirlar (Kotler, 2010). Pazarlama 3-0 ile
birlikte miisteriler sadece iiriinleri tiiketen degil ayn1 zamanda tiretimine de katilan ve
iirlin {lizerinde yaratici bir etkiye sahip olan miisteri haline gelmistir. Bu da {iriin,
tiretici ve miisteri arasindaki iliskileri bagka bir boyuta tagimaktadir (Jara vd., 2012,
s. 854).

Kiiresellesme ve artan sanayilesme sonucu 0nem kazanan sosyal ve gevresel
faktorler, toplumsal konularda insanlar1 daha duyarli ve bilingli hale getirmistir. Bu
donemde gelecek nesillere yasanabilir bir diinya birakmak, tliketicilerin ruhuna
dokunabilmek igin  firmalar sosyal sorumluluk projelerine ve g¢evre

stirdiiriilebilirligine 6nem vermektedirler (Biiylikkalayci ve Karaca, 2019, s. 466).

Miisterilerin bu donemdeki beklentileri, dogrudan internetin basarisinin bir
sonucu oldugu soylenebilir. Ozellikle kullanicilarin yeni fikirlerini birakabilecekleri,

diger site liyelerine ¢ok sayida baglantisinin oldugu, kullanicilarin tecriibelerini ve



tirtinlerle ilgili fikirlerini paylastigi sosyal paylagim sitelerinin de katkist oldukga
onemlidir (Trusov vd., 2011).

2.1.1.1.4. Pazarlama 4-0

Sosyal medya, kurumsal sosyal sorumluluk, e-ticaret ve en onemlisi biiyiik
veri gibi kavramlarin hayatimiza girmesi pazarlama 4-0 donemine gegisi oldukca

hizlandirmistir (Tas ve Seker, 2017, s. 12).

Insan merkezli pazarlama anlayisindan cevrimigi pazarlama anlayisina
pazarlama 4-0 ile gegilmistir. Pazarlama 4-0 “tiiketiciler ve firmalar arasindaki
cevrimi¢i ve c¢evrimdist iletigimi bir araya getiren bir pazarlama yaklasimi” ile
ilgilidir (Rahayu vd., 2018, s. 82). Bu dénemde isletmeler bir yandan yapay zekay1
veya makineyi, iretkenligi artirmak igin diger teknolojilerle harmanlarken, diger
yandan misteriler arasi baglantiy1 gelistirmek, miisterinin katilimini arttirmak igin

tiiketiciden insana aktarmayi da saglamlastirmaktadir (Kotler vd., 2017).

Pazarlama 4-0’da miisterilerin gergek gereksinimlerini kargilamak i¢in iiriin
ve hizmetlerine insans1 6zellikler kazandirmay1 basaran markalar miisterilere ¢ekici
gelmektedir. Miisterinin yasadigi olumlu deneyimler miisteriyi satin almaya ve

akabinde memnun kalmasi halinde baskalarina tavsiye etmeye gotiirmektedir.

Uc kusak pazarlama siirecinin dijital ortamda, sanal pazarlama odakli bir
yaklagimla dijital kanallara entegre edilmesi ile dijital pazarlama ve geleneksel
pazarlama bir arada var olmaya baslamistir. Sirketler ve miisteriler arasindaki
etkilesimin ilk asamasinda, marka farkindaligi ve ilgi yaratmak igin geleneksel
pazarlama 6nemli bir rol oynarken etkilesimde ilerleme saglandik¢a ve miisteriler
sirketlerle daha yakin iligkiler talep etmeye basladik¢a dijital pazarlamanin 6nemi
artmaktadir. Burada dijital pazarlamanin roli sirketlerin degisen miisteri

davraniglarina uyum saglamak ve miisterilerin savunuculugunu kazanmaktir.

Pazarlamada miisterileri satin alma asamasindan savunuculuk asamasina
ulagtirmak i¢in  miisteri  katilimimi  arttirdigt  kanitlanmis  bazi  taktikler
uygulanmaktadir. Pazarlamacilar dijital miisteri deneyimini zenginlestirmek igin
mobil uygulamalar1 kullanabilmektedir. Arzulanan miisteri davranislarini tesvik

etmek i¢in oyunlastirma teknigini kullanabilmektedirler (Kotler vd., 2017).



Asagidaki

Ozetlenmistir.

Tablo

Tablo 1. Pazarlamanin 1-0°dan 4-0’a Gelisimi

1’de

Pazarlamanin 1-0’dan 4-0’a gelisim

Pazarlama 1.0 | Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
(Uriin Odakh) (Miisteri Odakh) | (Deger Odakli) | (Sanal
Pazarlama
Odakl)
Amag Uriin satmak Miisteriyi Diinyay: daha 1y1 | Bugiinden
memnun etmek bir yer yapmak gelecedi yaratmak
Imkan Sanayi devrimi | Bilgi teknolojisi | Yeni dalga | Sibernetik devrim
Tamyan teknolojisi ve Web 4.0
Giig
Anahtar Uriin gelistirme | Farklilagtirma Deger Miisteriye  gbre
Pazarlama firetim  ve tam
Kavram zamaninda {iretim
Deger islevsel islevsel ve | Islevsel, islevsel, duygusal,
Onermeleri duygusal duygusal ve | ruhsal ve kendi
ruhsal kendine yaraticilik
Miisterilerle | Birden  ¢ok’a | Birebir iliski Coktan ¢ok’a | Coktan cok’a
Olan 1islem isbirlig beraber yaratma
Etkilesim ve isbirlidi

sureci

Kaynak: Tarabasz, A. (2013). The reevaluation of communication in customer cpproach—
towards marketing 4.0. International Journal of Contemporary Management, 12(4), 124—
134,

2.1.2. Oyun ve Oyunlastirma

Oyun tarih oncesi devirlerden bu yana var olan ve var olmaya da devam
edecek bir kavramdir. Ik kez 1938 yilinda yayimlanan Homo Ludens kitabinda
Huizinga (1995) oyunu istek dogrultusunda dahil olunan fakat icerisinde emredici
kurallar1 bulunan, zaman ve mekandan bagimsiz, kendi igerisinde belirlenmis bir
amaca sahip olan, standart hayattan kismen bagimsiz, farkli bir hayat deneyimi sunan
iradi bir eylem olarak tanimlamistir. Huizinga’ya gdre oyun oynamak Oylesine,
anlamsiz bir eylem degildir. Hayatin bir pargas1 ve kiiltiirden 6nce var olup kiiltiiriin

temelini olusturmaktadir (Karahisar, 2013, s. 108; Alkisel, 2016).

Bir diger oyun tanimi, insanlarin zihinsel ve bedensel yeteneklerini gelistirme
amaci icinde olan, rastlanti, dikkat hesap, kural ve beceriye dayanan, bunun yaninda
oyuncularina heyecan veya zevk veren, cogu zaman da hayal diinyasin1 gelistiren bir

tir yarigmadir (Yamamoto, 2009, s. 18).
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Oyunun, yiiklenen anlama gore yetiskinler ve ¢ocuklar i¢in olmak iizere farkli
alanlarda kullanilmasi s6z konusudur. Yetigkinlere ve c¢ocuklara yonelik oyun
kavraminin degismesine teknolojik gelismeler neden olmustur (Okmeydan, 2018, s.
13).

Oyun, giiniimiizde yetiskinler tarafindan da belirli ihtiyaglar1 tatmin
etmesinden dolayr kabul goren bir eylem halini almistir (Alkisel, 2016). Akilh
telefonlarla beraber eglence oyunlarina ilgi artmistir. Odiillendirme sistemleri de
dijital eglence oyunlarini ¢ekici kilmaktadir. (Alkisel, 2016). Misterilere ulasmak ve
katilimlarini saglamak i¢in akilli telefon uygulamalarina oyun unsurlarinin entegre

edilmesi yeni pazarlama stratejilerindendir.

Giintimiiziin etkin pazarlama stratejilerinden olan oyunlastirma kavramini ilk
kez 2002 yilinda Nick Pelling kullanmigtir (Marczewski, 2012). Oyunlagtirma
kavraminin ilk belgelenmis kullanim1 2008 yili Bret Terrill’in blog yazisina kadar
uzansa da ancak 2010 yilindan sonra yaygin bir sekilde benimsenmistir (Deterding
vd., 2011; Okmeydan, 2018).

| 4=
A

Zaman iginde gosterilen ilgi

LA MMMNNJ\MWWW

Sekil 2. Oyunlastima Kavraminin Aranma Sikhgi

Kaynak: http-1:

https://trends.google.com.tr/trends/explore?date=2007-02-01%202022-05-
25&geo=TR&g=oyunla%C5%9Ft%C4%B 1rma (Erisim Tarihi: 25.05.2022).

Google Trends’te oyunlastirma, ilk kez 2010 yilinin ikinei yarisinda
goriilmiistiir. 2010 yilindan bu yana kullanimi giderek artig gdsteren oyunlagtirma

kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmustir.

Oyunlastirma tizerine ilk arastirmalari yapan akademisyenlerden Deterding ve
arkadaglar1 (2011, s. 9) oyunlastirmayi, oyun baglami olmayan unsurlarda oyun

elemanlarimin kullanilmasi seklinde tanimlamislardir. Zichermann ve Cunningham
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(2011, s. 14) ise oyunlastirmay1; oyundaki diigiince seklinin ve oyun mekaniklerinin
miisterilerin ilgilerini ¢cekmek, giicli iliski kurmak, istirakler saglamak ve sorunlar

¢O6zmek ic¢in kullanilmasi siireci olarak tanimlamaktadir.

Bir bagka tanim Werbach ve Hunter (2012) tarafindan oyun unsurlarinin ve
oyun mekaniklerin oyun olmayan alanlarda kullanilmasi seklinde yapilmstir.
Huotari ve Hamari (2017, s. 25) oyunlastirmay1, kullanicilarin genel deger yaratimini
desteklemek amaciyla oyun deneyimlerine iliskin imkanlar dahilinde bir hizmeti

gelistirme siireci olarak ifade etmektedir.

Kapp (2012, s. 10) oyunlastirmayi, insanlari mesgul etmek, eylemi motive
etmek, 6grenmeyi ve problemleri ¢ozmeyi desteklemek i¢in oyun temelli mekanik,

estetik ve oyun diisiincesi i¢in kullanilan yaklagim olarak tanimlamaktadir.

Oyunlastirma kavrami iizerine pek ¢ok tanimlama yapilmis olsa da tanimlarda
ortak bazi temel Ozellikler ve oyunlastirma 6geleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir.
Oyunlastirmanin bes temel oOzelligini Burke (2014, s. 6) asagidaki sekilde

aciklamstir:

¢ Oyunlagtirmanin amaci, insanlarin davraniglarini degistirmeye, becerilerini
gelistirmeye ya da yeniligi tesvik etmeye cesaretlendirmektir.

e Oyuncunun oyun i¢inde ilerleme goOstermesi, kendini gelistirip
giiclendirmesidir.

e Oyun mekanigi, puanlar, rozetler ve skor tablolar1 gibi bir¢ok oyunda ortak
olan temel 6geleri tanimlamaktadir.

¢ Oyun tasarimi oyuncularin oyun oynama, oyun alani ve olay orgiisii gibi
unsurlarla kat ettikleri yolculugu tanimlamaktadir.

e Oyunlagtirma kisisel etkilesim yerine dijital olarak etkilesim kurma
yontemidir. Oyuncularin bilgisayarlar, akilli telefonlar, giyilebilir monitdrler

veya diger dijital cihazlarlar etkilesime girmesidir.

Oyunlagtirma, literatiire girmeye baglamadan 6nce de insanlar belki farkinda
olarak, belki de farkinda olmaksizin dogal olarak oyunlagtirma kavramim
kullanmiglardir. Ciinkii oyun, insanlarin 6ziinde var olan bir eylemdir (Giileg, 2019).
Ornegin, annelerin ¢ocugu yemek yemediginde ugan kasiklarin devreye girmesi bir

oyunlastirmadir (Yilmaz, 2019).
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Insanlar iyi vakit gecirmek ve eglenmek amaciyla siirekli kendilerini yeni
arayislarin bir parcasi olan oyunun i¢inde bulmuslardir (Giileg, 2019). Giintimiizdeki
oyunlastirma kavramina birebir uygun calismalar olmasada ilk oyunlastirma kurgusu
1896 yilinda S&H Green Stamps“in Posta Pulu biriktirmeye tesvik eden
oyunlastirma uygulamasidir (Bayraktar, 2014; Turco, 2017). 1983°te otel Holiday
Inn’in ilk otel sadakat programi ve 1981°de American Airlines’in sik ugan
yolcularini diisiinerek faydali ugus programlari sunmasi oyunlagtirmanin pazarlama
alaninda kullanilmasinda onciiliik etmistir (Turco, 2017). Tiirkiye pazarinda
kullanimina verilebilecek 6rneklerden biri ise 1990’11 yillarda gazetelerden kuponlar
biriktirilmesi ve belli bir kupon sayisina ulagildiginda tencere, ansiklopedi seti,

miizik seti gibi hediyelerin verilmesidir (Giileg, 2019).

Literatiir incelendiginde oyunlastirmanin sadece pazarlama alaninda degil
birden fazla alanda kullanildigi goriilmektedir. Arastirmalara gore yogun olarak
egitim ve saglik alaninda caligmalar yer almakla birlikte pazarlama, reklam,
ekonomi, halkla iliskiler, verimlilik ve eglence alanlarinda da oyunlastirmanin
kullanildig1 goriilmektedir (Deterding vd., 2011; Lee ve Hammer, 2011; Vardarlier
ve Inan, 2017).

Farkli alanlarda uygulanmis basarili oyunlagtirma Ornekleri mevcuttur.
Basaril1 6rneklerden biri, “Piyano Merdivenler” adli oyunlagtirma uygulamasi olup,
Isve¢’te bir metroda bireyleri daha fazla merdiven kullanma davramgmna
yonlendirebilmek i¢in uygulanmistir. Obeziteye dikkat ¢ekmek ve insanlar1 spora
tesvik etmek amaciyla “The Fun Theory” ekibi tarafindan yapilan bu uygulama ile
%66 oraninda merdiven kullanimi artmistir (Ozkan ve Samur, 2017; Yalgin, 2018;

Giileg, 2019).

BiTaksi, 2013 yilinda ‘cebindeki taksi’ sloganiyla kurulan, kullanicilarin
bulundugu konuma taksi ¢cagirabilmesine imkan tantyan mobil uygulamadir. BiTaksi
uygulamasi tek tusla bulunulan konuma taksi cagirma, gelecek taksinin plakasini,
soforiin ismini ve puanini ekranda goriip istedigini secebilme, taksinin gelisini
haritadan izleme, yolculuk sonunda yorum yazma ve sofére puan verebilme
imkanlarini saglamaktadir (http-2). Puanlar ve yorumlardan yola ¢ikarak siiriiciilere
performanslarina gore odiiller verilmektedir. Bu da siiriiciiler arasinda rebaket

olusturarak hizmet kalitesini arttirmaktadir.
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BiTaksi uygulamasi, platformdaki var olan sofor sayisini arttirmak ve onlar
arasinda kaliteli hizmet anlayisin1 ve rekabeti gelistirmek amaglamaktadur. Bunun
icin oyun elementlerinden en iyi sekilde yararlanarak oyunlagtirma tekniklerini

kullanmaktadir.

DuoLingo, yeni bir dil 6grenmenin en iyi yolunu sunan milyonlarca insanin
kullandig1 tcretsiz dil 6grenme uygulamasidir. Duolingo, oyunlastirma unsurlarini
kullanarak kullanicilar1 motive etmek, eglendirerek dil 6gretmeyi hedeflemektedir.
Her ¢oziilen simav ve soru i¢in kullanicilara puanlar, bonuslar vererek motivasyonu

arttirmaktadir (Sen, 2019, s. 53).

2.1.2.1. Oyun Elementleri

Oyunlastirma belirli hedefe odakli olan, bir eglence seviyesine sahip bireyleri
kendine ¢eken oyun elementlerinin oyun dis1 uygulamalarda kullanilmas: ile
gercgeklestirilir. Oyunlagtirmanin, sadece puan, rozet ve skor tablosu gibi ¢esitli oyun
elementlerinin eklenmesi ile basit bir sekilde gerceklesebilecegi diisiiniilse de
gercekte oyunlastirma igin bazi temel unsurlarin mevcut siireglere eklenmesi

gereklidir (Wood ve Reiners, 2015).

Dinamikler Bilesenler
Kisitlamalar Kazanimlar
Duygular Avatarlar
Hikayelestirme Dinamikler Rozetler
ilerleme Koleksiyonlar
[ligkiler Zorlu micadele
Mekanikler Savaglar
Meydan okuma Icerik kilidi agma
§ans faktord Mekani”er Hediye verme
Isbirligi ve yarisma Liderlik tablosu
ishirligi kurma Seviyeler
Geribildirim Puanlar
Kaynak edinimi Gorevler
Odul kazanim Sosyal grafikler
islemler Takimlar
Sira Sanal egyalar
Kazanma durumu

Sekil 3. Werbach ve Hunter’in Piramitsel Oyunlastirma Modeli

Kaynak: Sezgin, S., Bozkurt, A., Y11r13az, E. A. ve van der Linden, N. (2018). Oyunlastirma
egitim ve kuramsal yaklagimlar: Ogrenme siireglerinde motivasyon, adanmislik ve
strdiiriilebilirlik. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 0(45), 169-189.
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Literatiir incelendiginde; oyun elementlerini (Werbach ve Hunter, 2012)
dinamikler, mekanikler ve bilesenler olarak siniflandirmigtir ve agiklamak igin Sekil
3’teki gibi ii¢ seviyeli hiyerarsik bir yap1 gelistirmistir. Ug seviye iistten alta sirasiyla

dinamikler, mekanikler ve bilesenlerden olugsmaktadir.

Birgok arastirmaciin g¢alismasinda oldugu gibi oyun elementleri asagida
Werbach ve Hunter’in yapms oldugu simiflandirmadan hareketle agiklanmistir
(Deterding vd., 2011; Zichermann ve Cunningham, 2011; Kapp, 2012; Werbach ve
Hunter, 2012; Wood ve Reiners, 2015).

2.1.2.1.1. Oyun Dinamikleri

Oyun dinamikleri, bir aktivitede nereye varmak istediginizi bilmede fayda
saglamaktadir. Oyunda kullanilan dinamikler dogrudan oyun igerisinde

kullanilmayip, yol gosterici ve fikir verici olmaktadir (Werbach ve Hunter, 2015).

Dinamikler oyuncularin dogrudan goremedikleri ya da etkilesim
saglayamadiklar1 ama oyunlastirma tasariminda en énemli yere sahip olan kavramsal

ve kurgusal tasarim 6gelerini i¢inde barindirmaktadirlar (Vardarlier ve inan, 2017).

Werbach ve Hunter temel oyun dinamiklerini kwsitlamalar, duygular,

hikayelestirme, ilerleme ve iliskiler olarak listelemislerdir.

e Kisitlamalar: Oyunun c¢ergevesi kisitmalardan olusmaktadir. Oyunun
limitlerini ve siirlarini1 belirleyerek, oyuncunun ne zaman harekete gegecegi
ne zaman duracagini tanimlamaktadir.

e Duygular: Oyunlarda oyunculara heyecan, merak,iiziintii, seving, kizgmnlik,
rekabet ve eglence vb. duygular yasatilarak oyunun devamliliginin
saglanmas1 amaglanmaktadir.

e Hikayelestirme: Oyunun farkli kelime, gorsel ve imgeler kullanilarak,
akilda yer edici bir sekilde anlatilmasidir.

o Ilerleme: Oyuncunun oyun iginde ilerleme gostermesi, kendini gelistirip
giiclendirmesidir.

o Iligkiler: Oyuncularmn takim arkadaslar1 ve rakipleriyle olan etkilesimlerini
ifade eder. Arkadaslik, miittefiklik, fedakarlik, empati ve rekabet arzusu gibi

duygularin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

15



2.1.2.1.2. Oyun Mekanikleri

Dinamikler ile tasarimi yapilan oyunun, mekanikler ile uygulamasina gecilip
devam ettirilmesi saglanmaktadir. Oyun mekanizmalari, oyuncularin bir araya
gelmesini  ve istenilen yOnde hareket etmelerini saglayan temel siirecleri

kapsamaktadir (Bozkurt ve Geng-Kumtepe, 2014; Altuntas ve Karaarslan, 2016).

Mekanikler, oyunlagtirmanin etkisindeki 6nemli degiskenlerden biri olan
motivasyon diizeyini yiikseltmek ve baglilig1 arttirmak i¢in kullanilmaktadirlar (Kose

ve Uk, 2019).

Werbach ve Hunter (2015) oyunda on temel mekanikten bahsetmistir. Bu
mekanikler; meydan okuma, sans, rekabet, is birligi, odiiller, alisveris/islemler,

durum, swra, geri bildirim ve kaynak edinimidir.

e Meydan okuma: Sorunlarin ¢6ziimii igin ¢aba gerektiren gorevlerdir.
Oyunda basar1 saglamak icin ortaya konulan amaclar1 ifade etmektedir.

e Sans: Bilgi ve beceriden ¢ok rastlanti sonucu elde edilen basarilardir.
Oyunu etkileyen 6nemli bir faktordiir.

e Rekabet: Oyunda istiinliik saglama amaci ile rakiplerle miicadele
edilmesidir.

o Iy birligi: Bir hedefi gerceklestirmek igin oyuncularin ortak galisma
gerceklestirmeleridir.

e Odiiller: Oyuncunun yetkinliklerine karsilik verilen armagandir. Odiiller
giic, statii, esya ve erisim olmak iizere dort sekildedir. Odiillerin ne kadar
siklikla verildigi énemlidir. Odiiller oyunun siirdiiriilebilirligi ile ilgilidir. Her
defasinda, x defa sonra, x’den yiiksek puana ulasildiginda veya belli bir
zaman diliminde verilerek odiillerin etkisini kaybetmemesi saglanabilir
(Gonzalez ve Area, 2013).

o Aligveris / Islemler: Belirli kaynaklara veya esyalara sahip olan oyuncular
arasinda gergeklesen alma, satma veya takas yapma durumunu ifade
etmektedir.

e Durum: Oyuncuya belirli bir zamanda i¢inde bulundugu durumu
gostermek ile ilgili olup durum analizi sonucuna goére nasil hareket

edilecegini belirler.
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e Stra: Oyuncularin oyuna sirasiyla katiliminin saglanmasidir. Bu sekilde her
oyuncuya esit davranilmis olur.

e Geri bildirim: Oyuncunun oyun sirasinda durumu ve seviyesi ile ilgili
kendine bilgilendirme yapilmasidir. Geribildirimler ile oyuncu, faaliyetlerini
diizenletme imkani1 elde eder.

e Kaynak edinimi: Oyun sirasinda oyuncunun gelisimini ve oyunun

devamliligini saglamak i¢in gerekli kaynaklarin toplanmasidir.

2.1.2.1.3. Oyun Bilesenleri

Oyun bilesenleri, hiyerarsik piramidin en alt basamag olup, oyun siirecini en
iyi ifade eden unsurlardir. Bilesenler, oyunu eglenceli yapan seyin ne oldugunu,
oyunun temelini olusturan bilingaltin1 ve oyunun nasil keyif verdigini agiklayarak

oyuncu deneyimini tanimlamaktadir (Okmeydan, 2018, s. 16).

Oyunlastirmada kullanilacak olan bilesenler oyunlastirmanin amacina, hedef

kitlesine ve kullanilan yazilimin sekline gore belirlenmelidir.

Werbach ve Hunter (2015) on bes oyun bilesenini kazammlar,
avatarlar,rozetler, lider tablosu, seviyeler, puanlar, takimlar, sanal esyalar, icerigi
serbest birakma, koleksiyonlar, macera, savag, hediye, miicadele etme ve sosyal

grafikler olarak belirlemistir.

e Kazanimlar: Oyuncuya belirlenmis olan hedefe ulagmasi halinde verilen
odillerdir.

e Avatarlar: Oyunda oyuncunun profilini temsil eden ve diger oyunculardan
ayirt edilebilir olmasina yardimer olan profil resimleridir. Avatar, diger
oyunculara gii¢ gdsterisi yapmak amactyla da kullanilabilmektedir.

e Rozetler: Oyunda kazanilan basarinin simgesidir. Oyuncuyu motive eden
onemli unsurlardan biridir.

e Lider tablolari: Oyuncularin basar1 siralamasini gosteren tablolardir. Lider
tablolarinin, oyuncularin diger oyunculara gore ustiinliigiinii gostermek,
siralamalar1  dnemsemek ve oyuncuyu giidiilemek gibi  ozelligi

bulunmaktadir (Gokkaya, 2014).
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e Seviyeler: Oyun sirasinda oyuncunun ilerlemesini gosteren basari
basamaklaridir. Seviye arttikca oyuncular hem oyun igerisinde deneyim
kazanmakta hem de yeni Ozellik veya igeriklere erisme sansi
yakalamaktadirlar.

e Puanlar: Oyuncunun ilerlemesinin sayisal olarak gosterilmesidir. Oyun
sirasinda kazanilan basarilar veya basarilan durumu temsil eden gorsel bir
unsurdur (Altuntas ve Karaarslan, 2016, s. 437). Puanlar ve seviyeler
arasinda yakin bir iliski mevcuttur.

o Takimlar: Ortak bir hedefe ulasmak icin birbirine uyumlu kimselerin
olusturdugu topluluktur.

e Sanal egyalar: Oyuncunun oyun esnasinda kullanabilecegi ve oyunda
degeri olan sanal varliklarin tamamudir.

o Icerigi serbest birakma: Oyuncularin belirlenen hedeflere ulasmasi
halinde yeni nesnelere vb. unsurlara erisebilmesini ifae eder.

e Koleksiyonlar: Oyun igerisinde rozet gibi nesnelerin toplanmasidir.

e Macera: Oyuncularin Onceden belirlenen amaglara bazi zorluklar
basararak ulasmasi istenmektedir.

e Savas: Oyunda basar1 saglamak, rakibi yenmek icin gerekli olan
miicadeleyi ifade etmektedir.

e Hediye: Oyuncunun diger oyunculara para, esya, sanal nesne ve yeniden
oynama hakkini vermesidir.

e Miicadele etme: Bir amaca ulagmak, kars1 tarafa Ustiinliik saglamak, seviye
atlamak i¢cin meydan okumaktir.

e Sosyal grafikler: Oyun oynarken diger oyunculari gorebilme, onlarla
mesajlasma vb. sekilde etkilesime gegcme imkani saglayan; oyunculara sosyal

medyada yasadiklar1 deneyimlere benzeyen bir ortam yaratan unsurdur

(Kolkari, 2017).

Oyun dinamikleri, mekanikleri ve bilesenleri birbiri ile devamli baglantilidir.

Ornegin; rozetler ve puanlar (bilesenler) ilerlemeye (dinamik) yardimei olabilecek

odiillerin (mekanik) uygulamalaridir (Matsubara ve Da Silva, 2017, s. 162). Dinamik

ve mekanikler ile tasarimi tamamlanan oyun; yine dinamik ve mekaniklerden yola

cikarak olusturulan bilegenlerin kullanimi ile ger¢eklesmektedir.

18



2.1.2.2. Oyunlastirma Genel Tasarim Cerceveleri

Oyunlastirma kavrami oyun kavramindan tiiretilmis olsa da her iki kelimenin
de farkli anlamlar1 oldugu sdylenebilir. Ciinkii Ingilizcede yer alan “Play” ve
“Game” kelimelerinin her ikisi de Tiirk¢e’de “oyun” olarak kullanildigi i¢in siklikla
birbirleriyle karistirilmaktadir. Play kavraminda bir sinir ya da kural setleri yoktur,
serbestce oynanan oyunlari ifade etmektedir. Serbest oyuna oyunlastirma igin
belirlenmis kurallar eklendiginde “Game”e donlismektedir. Oyunun gercek hayatta
kullanilmasi ile de oyunlastirma kavramina doniisiim gerceklesmektedir (Yilmaz,

2016).

Oyun tasarimi, insanlarin eglenerek vakit gecirebilecekleri bir sey yaratma
fikriyle; oyunlastirma tasarimi ise davranis degisikligi yaratmak, baglilig1 arttirmak
gibi belirli bir hedefe ulasabilmek icin bir sey yaratma fikriyle baslamaktadir
(Marczewski, 2014).

Iyi bir oyunlastirma tasarimi, sadece alanyazinda sik sik yer alan Werbach’in
Oyunlastirma Piramidi’ndeki dinamikler, mekanikler ve bilesenlerin tamaminin ya
da bir kisminin bir araya getirilmesi ile olusmamaktadir (Bozkurt ve Geng-Kumtepe,
2014). Basarili oyunlastirma uygulamalarinin gergeklestirilebilmesi igin ayrica iyi
planlanmis bir tasarim siirecine de ihtiya¢ duyulmaktadir (Tunga ve Inceoglu, 2016,
s. 274). lyi bir oyunlastirma tasarlamadan once bazi genel oyunlastirma tasarim

cergevelerini incelemekte fayda vardir.

Alanyazin incelendiginde; Werbach ve Hunter’in 6 adimda oyunlastirma
tasarim ¢ercevesi, Chou’nun octalysis modeli, Al Marshedi, Wanick Vieira ve
Ranchhod’un siirdiiriilebilir oyunlagtirma etkisi ¢ergevesi, Marczewski’'nin
oyunlagtirma tasarim ¢ercevesi yaygin oyunlastirma tasarim cergeveleri oldugu

goriilmektedir.

2.1.2.2.1. Werbach ve Hunter’in 6 Adimda Oyunlastirma Tasarim

Cercevesi

Oyunlagtirmanin  uygulanabilmesi i¢in bir tasarim siireci gecirmesi
gerekmektedir. Oyunlastirma uygulamalarindan basar1 elde etmek igin tasarim siireci

1yl yonetilmelidir.
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Werbach ve Hunter (2012) tarafindan alti adimdan olusan bir oyunlagtirma
tasarim gergevesi olusturulmustur. Is diinyasina uygun bir tasarim olmasina ragmen
farkli alanlarda da kullanilabilmektedir. Bu tasarim cergevesi 6D modeli olarak

bilinmektedir. Bu asamalar Sekil 4’deki gibidir:

Hedefleri Belirleme
10

Hedef Davranislar Belirleme

Ovyuncu Tiirleri Belirleme
1
Etkinlik Déngiisiinii Tasarlama
11

Eglence Ogelerini Ilave Etme

L
Uygun Araclar Belirleme

Sekil 4. Alti Adimda Oyunlastirma

Kaynak: Tunga, Y. ve Inceoglu, M. M. (2016). Oyunlastirma tasarimi. 3. Uluslararasi
Egitimde Yeni Yonelimler Konferanst, April, 26-29.

Asagida 6D modeli adimlari detayli bir sekilde aciklanmaya ¢aligilmistir
(Tunga ve Inceoglu, 2016).

Hedefleri Belirleme (Define business objectives): Oyunlagtirma yapilacak isin
hangi hedeflere ulagmak icin gercgeklestirileceginin belirlenmesi, oyunlastirma

tasariminin birinci agamasini olusturmaktadir.

Hedef Davramislari Betimleme (Delineate target behaviors): Ik asamada
belirlenen hedeflere ulasmak i¢in ikinci asamada oyuncularin degisen durumlara gore
hangi davranislar1 gostermesi gerektigi belirlenmektedir. Ogiilebilir ve tanimlanabilir

davranislar belirlenmelidir.

Oyuncu Tiirlerini Belirleme (Describe your players): Oyunlastiriimis sistemin
nasil tasarlanacagina karar vermek icin oyuncularin kim olacaginin belirlendigi
asamadir. Oyuncu, oyunlastirilmis sistemi kullanacak olan gruba denilmektedir.
Oyunlastirma tasarimi hazirlanirken dikkatle {izerinde durulmasi gereken en onemli
unsurlardan biri de her oyunlastirilmis sistemin degisik 6zelliklere sahip olmasidir.
Farkl1 6zelliklere sahip oyunlastirilmig sistemleri kullanan oyuncular da birbirinden
farklidir. Oyuncu tiirlerine iliskin en fazla bilinen siniflama (Bartle, 1996) tarafindan

gelistirilen dortlii oyuncu tiirleri siniflandirmasidir. Bu oyuncu tiirleri; basaranlar
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(achievers), kasifler (explorers), katiller (killers) ve sosyallesenler (socializers)

olarak belirlenmistir.

Bagsaranlar (Achievers); oyunda belirlenen hedefleri gerceklestirmeyi ve
sistemdeki puan, rozet, seviye, sanal hediyeler gibi o&diilleri toplamayi

amaclamaktadirlar.

Kasifler (Explorers); oyunda kesfetmeye odaklanmakta ve bilinmeyeni
kesfetmeyi giidiillemektedirler. Bu tiir oyuncular i¢in 6ldiirmek ve puan toplamak,

oyuna devam etmek, yeni igerik agmak ve macera i¢in 6nemlidir.

Katiller (Killers); diger oyuncular1 yenebilmeyi amaglamaktadirlar. Katiller
icin sadece kazanmak yeterli olmamaktadir. Kazanmanin yani sira, oyunu kaybeden

birilerini de gdrmek istemektedirler.

Sosyallesenler (Socializers); oyunlarda en ¢ok goriilen oyuncu tiiriidiir. Diger
oyuncular ile etkilesim halinde olmaya, bir sonraki seviyeye gecmeye veya oyunda

ilerlemeye, toplumda yer edinebilmeye ve bir statii kazanmaya 6nem vermektedirler.

Etkinlik Ddngiisiinii Tasarlama (Devise activity cycles): Oyunlagtirma
tasariminda iki tiir etkinlik dongiisii bulunmaktadir Bunlar, baglilik dongiisii
(engagement loop) ve ilerleme basamaklaridir (progression stairs). Baghilik
dongiisii mikro diizeyde, bireysel oyuncu eylemleri ile ¢alismakta olup sistemin
oyuncuya karsi nasil cevap verecegini tammlamaktadir (Kése ve Uk, 2019).
Ilerleme dingiisii makro diizeyde, oyunlastirmanin genel akisinin nasil olacag: ile

ilgilidir (Tunga ve Inceoglu, 2016).

Micadele
Micadele ve/
7 dinlenme
Micadele
) ve dinlenme
geribidirim
Baglang Seviyeler
Sekil 5. Baghlik Dongiisii Sekil 6. ilerleme Basamaklar

Kaynak: Tunga, Y. ve inceoglu, M. M. (2016). Oyunlastirma tasarimi. 3. Uluslararast
Egitimde Yeni Yonelimler Konferansi, April, 26-29.
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Sekil 5 ve 6’da baglilik dongilisii ve ilerleme basamaklar1 gorselleri

mevcuttur.

Eglence Ogelerini ilave Etme (Don’t forget fun): Tasarima oyunlastirmanin

olmazsa olmazi olan eglence unsurlarinin ilave edilmesi unutulmamalidir.
Oyunlastirmanin uygulanacagi alan da ¢ok onemlidir. Oyuncularin oyunlastirilmig
sistemi goniillii olarak kullanmasi saglanmalidir. Insanlarin zor durumlarda yaptiklari

satin almalara oyunlastirma uygulanmamalidir.

Uygun Araglar1 Belirleme (Deploy the appropriate tools): Oyunlastirma tasarim
stirecinin son agsamasinda hedeflere ve oyuncu tiirlerine gore oyunlastirmanin
unsurlari oyuna dahil edilerek

olan dinamikler, mekanikler ve bilesenler

oyunlastirma tasarimi gerceklestirilmektedir.

2.1.2.2.2. Chou’nun Octalysis Modeli

Anlats Caylak Sansi
Puaniar Seckinlik Bedava Yemek
Rozetler Insanlk Kahramani Kader Cocugu
Tanimianmig Hareket Oduilleri Yiiksek Anlam Isbirlikli Yaratma Kilometre Tag: Acmak

Hep Yesil Mekanikler

Lider Tablolan
llerleme Gastergeleri Qengl Mukafat
Gorav Listeleri Zincirleme Kombolar
Kazanma Odulu Gargok Zamanh Kontrol
| Aninda Geribiidirim
ak Bl Ik
¥ Tacl[:re;gma Guclendiricller
Seviye Atlama Senfonisi Bosluk Doldurma
Aura Efekti Gontila Ozerklik
Adim Adim Ogreticiler Segim Algisi

Balum Sonu Canavar

Sanal Faydalar Arkadas Edinme
Scracth'den insa Etme Sosyal Hazine/Hediyeleme
Koleksiyon Seti Inip Gikma Etkisi
Avatar Musgteri Toplamak

Owinme

Su Segutucusu
Tesekkur Ekonomisi
Rehberfik

Sosyal Gaz

Kazanilmsg Yemek
Ogrenme Donemeci
Koruma

ise Alinma
Corintuleme

KITLIK ONGORULEMEZLIK

Atama Dinamikleri
Sabit Araliklar

Sarkitma

Adimlanmig Odul
Adimlanmis Secenekler
Gerl Sayim

Gecikmig Geri Bildinm
Iskence Aralar
Hendokler

BuyUk Tutugma

Batik Sermaye Trajedisi

lleriome Kayb
Cazden Kagifma Korkusu
Yok Olma Firsati

Mevcut Durum Slotu
Kirmiz Harf

Céreal Mezar
Aglama Ayan

Sekil 7. Octalysis Modeli

Hararetli Segimier
Mini Gorevier

Gorsel Hikayelegtirme
Paskalya Yumurtasi
Rasgele Oduller
Apacik Mucizeler
Yuvarlanmis Odidler
Ani Odller

Kehanet Etkisi

Kaynak: Sen, B. (2019). Oyunlastirma temelli mobil uygulamalarda arayiiz tasarimi.

Yayrmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istk Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii.
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Octalysis gergevesi, 2013 yilinda Yu-kai Chou tarafindan sunulmustur (Chou,
2015). Chou (2015) Octalysis adin1 verdigi calismasinda sekiz ana tema altinda
gruplandirmis oldugu oyun unsurlarmi Sekil 7°de gosterildigi gibi, sekizgen bir

cerceveye oturtulmus oyunlastirma modeli ile agiklamistir.

Bu uygulama oyun unsurlariin yan sira, biligsel diirtiileri sistematik olarak
organize ederek bir uygulamayi veya siireci daha motive edici hale getirmek i¢in
kullanilabilecek bir oyunlastirma ¢ergevesi sunmaktadir. Her basarili oyun ve
oyunlastirmada mutlaka bulunmasi gereken bu temel diirtiiler kullaniciyr oyunlarda

veya oyun disindaki faaliyetlerde motive etmektedir.

Octalysis modelindeki sekizgenin sol tarafindaki unsurlar beynin sol tarafinin
calismasina gore, sag tarafindaki unsurlar ise beynin sag tarafinin caligmasina gore
yerlestirilmistir. Beynin sol tarafi, mantiksal diistinme, problem ¢ézme, gercege
dayali kalma, diizenli, kontrollli, planli olma gibi 6zellikleri yonetirken; beynin sag
tarafi ise duygusal, yaratici, sentezci, kinestetik ve miiziksel ozellikleri

yonetmektedir (Cakan, 2019, s. 25).

Motivasyon odakli bir oyunlastirma tasarim gercevesi olan Octalysis modeli
hedef kitlenin ne hissetmesi gerektigini tasarlamaya c¢alismaktadir (Topal, 2020).

Octalysis modelindeki sekiz ana motivasyon temasi kisaca asagida agiklanmuistir.

e Epik anlam ve cagirma: Bir oyuncunun kendinden daha biiylik bir seyi
yapti§ina ya da bir seyleri yapmak i¢in “se¢ilmis” biri olduguna inanmasi
seklinde agiklanmaktadir. Oyuncunun amact toplum icin bir seyler
yaratmaya, insanlara yardimci olmaya ¢alismaktir (Chou, 2015). Wikipedia
buna Ornek olarak verilebilir. Wikipedia iiyeleri acik kaynak projelerine
katkida bulunmak icin zaman ayirarak oradaki bilgileri herhangi bir karsilik
beklemeden giincellemektedirler (Ince, 2020).

e Gelisim ve basarma: Oyunda becerileri gelistirmenin, ilerleme
kaydetmenin, ve nihayetinde zorluklarin {istesinden gelerek basariya
erismenin igsel diirtiistidiir. Zorluklarin {istesinden gelerek kazanilan puan ve
rozetler anlaml karsilanmaktadir (Chou, 2015).

e Yaraticihk ve geribildirim yetkilendirmesi: insanlarin siirekli olarak yeni
seyler ve farkli kombinasyonlar denemeleri gereken yaratici bir siirece dahil

olmalarmi ifade etmektedir. Insanlar sadece yaraticiliklarim ifade etmenin
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yollarina ihtiyag duymazlar, bunun yaninda yaraticiliklarinin sonuglarin
gorebilmeleri, geri bildirim alabilmeleri ve karsilik verebilmeleri de
gerekmektedir. Legolarla oyun oynamak drnek olarak verilebilir (Ince, 2020).
e Sahiplik duygusu: Kisinin sistemde yer aldigi siireg icerisinde kontrol ettigi
ya da sahip oldugu seyleri gelistirme istegiyle kendi kendini gidiiledigi
diirtiidiir. Sanal esyalarin veya sanal paralarin siklikla kullanilmasinin temel
nedenidir (Tilig, 2020, s. 678).

e Sosyal etki ve iliskililik: Bu diirtii, mentorluk, kabul gérme, sosyal geri
bildirim, arkadaslik, rekabet ve kiskanglik dahil olmak {izere insanlari
yonlendiren tiim sosyal unsurlar1 igermektedir. Bazi insanlar becerileri harika
olan veya olaganiistii bir seye sahip olan bir arkadas gordiigiinde, kendileri de
aym ozellikleri edinmek igin istek duyabilirler. Insanmn ¢ocuklugunu
hatirlatan bir iirlin gérmesi, nostalji duygusu, muhtemelen iirlinii satin alma
istegini artiracaktir (Chou, 2015).

e Kithk ve sabirsizhik: Bireyin ender bulunan, sahip olamayacagi bir seyi
isteme diirtiisiidiir. Bir o6diilii almak icin 2 saat beklemek buna 6rnek olarak
verilebilir. Bekleme siiresi icinde kisi odiilii almay: diisiinecektir. Ornegin,
Facebook ilk agildiginda sadece Harvard Universitesi dgrencilerinin kayit
yaptirabilecegi bir ortam iken daha sonra birkag prestijli okula ve sonunda
tiim kolejlere agilmistir (Chou, 2015).

o Ongoriilemezlik ve merak duygusu: Bilinmeyenleri kesfetme konusunda
tesvik edici bir diirtiidiir (Kose ve Uk, 2019). Bu diirtii 6zellikle kumar
oyunlarinin arkasindaki baglica kuvvettir (Tilig, 2020, s. 678).

e Kayip ve kacinma: Bu diirtii, olumsuz bir seyden kaginmayi tercih etme
egilimidir. Bireylerin istemedikleri bir durumla karsilasmalar1 halinde hareket
etmelerinde motive edici diirtiilerdir. Firsatlarin kaybi, ilerleyis kaybi, vb.

(Sezgin vd., 2018, s. 181).

2.1.2.2.3. Al Marshedi, Wanick Vieira ve Ranchhod’un Siirdiiriilebilir

Oyunlastirma Etkisi Cercevesi

Diger bir oyunlastirma tasarim ¢ergevesi ise Al Marshedi, Wanick Vieira ve

Ranchhod (2015)’un “Siirdiiriilebilir Oyunlastirma Etkisi Cercevesi”dir. Bu gerceve,
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oyunlastirmanin istenen etkisinin siirdiirtilebilirligini saglamak i¢in uygulanmaktadir.
Bu oyunlagtirma tasarim c¢ergevesinin temeli iic onemli kurama dayanmaktadir:
Csikszentmihalyi’nin (1990) Akis Kurami, Pink’in (2009) motivasyon unsurlar1 ve
Deci ve Ryan'nin (2000) Oz Belirleme Kurami (Mora vd., 2015).

Akig Kurami, oyuncunun becerileri ile oyunda karsilasilan zorluk arasinda iyi
bir denge yaratilmasi halinde oyuncunun igsel motivasyonunu ortaya
cikarabilecegini diger bir ifadeyle akista olacagini savunmaktadir (Kecin, 2019).
Oyunlardaki temel amag, i¢sel motivasyonu saglayip, eglenceye doniistiirmektir ki
bu da akisla miimkiin olmaktadir. Igsel motivasyon yasanmadan akisin yasanmasi
miimkiin degildir (Lowry vd., 2013).

Akis kurami, ilk kez 1975 yilinda Csikszentmihalyi tarafindan ortaya
konulmustur. Csikszentmihalyi (1990) Akis Kuramini sekiz ana bilesenden
olustugunu ifade etmektedir ancak bu bilesenlerin tiimiine ihtiyag olmadigini

vurgulamustir. (Mirvis, 1991):
1. Bir takim becerileri gerektiren miicadele edimi

2. Eylem ve farkindaligin birbiri i¢inde yitimi

(98]

. Acik hedefler

N

. Dolaysiz geribildirim

W

. Goreve yogunlagma

6. Kontrol hissi

7. Ozbilincin kaybolmasi

8. Zamanin duygusunun doniistiiriilmesi

Pink (2009) tarafindan One siiriillen motivasyon unsurlart bu oyunlastirma
tasarim gercevesi i¢in dnemlidir. Oyunlarda oyuncular1 basariya gétiiren en dnemli
unsurlardan biri de motivasyondur. Pink teorisinde; odiillerin, insanlarin yaptiklari
islerle olan iliskilerini 1iyilestirmede ise yaramayabilecegini ve hatta onu

kotiilestirebilecegini savunmaktadir.

Pink, Giidii (Drive) isimli kitabinda motivasyonu Ozerklik (autonomy),
Uzmanlik (mastery) ve Amag¢ (Purpose) olmak iizere ii¢c unsur ile iliskilendirmistir.

Elde edilen basar1 karsilig1 olarak makul bir iicret ya da 6diil elde etmenin yaninda,
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bu ili¢ unsurun insanlar1 giidiiledigini, meslekleriyle olan etkilesimi artirdigini ve

harekete gegmek {izere onlar1 uyardigini savunmustur.

Ryan ve Deci'ye gore (2000) Oz Belirleme Kurami, bir eyleme yol agan
farkl1 nedenlere veya hedeflere dayali farkli motivasyon tiirleri arasindan ayirt
etmeyi ifade eder. i¢sel motivasyon bireyin bir eylemi ilgi duydugu ve doyum elde
ettigi icin yapmasi iken digsal motivasyon memnuniyet duygusu yaratmadan elde
edilecek sonuca gore bir eylemi yapmasi olarak ifade edilmektedir (Ryan ve Deci,
2000, s. 55).

Deci ve Ryan Oz Belirleme Kuramini, 6diil, seviye, rozet gibi oyun
elementleri bireylerin motivasyonlarini olumsuz yonde etkiledigi i¢in motivasyonu
dogustan gelen temel psikolojik ihtiyaglarla ifade etmektedir. Bu temel psikolojik
ihtiyaglar, bir konuda uzmanlagma ihtiyaci anlamina gelen yetkinlik (competence),
insanlarla etkilesim halinde olma ihtiyaci olan sosyallik (relatedness) ve bireyin
kendi ile ilgili olan konularda kontrol sahibi oldugunu hissetme ihtiyaci olan ozerklik
(autonmy) bilesenleri ile ifade edilmektedir (Ryan ve Deci, 2000; Senocak ve
Bozkurt, 2020).

2.1.2.2.4. Marczewski’nin Oyunlastirma Tasarim Cercevesi

Genel tasarim ¢ercevelerinden bir digeri ise “Oyunlastirma Tasarim
Cercevesi’dir”’. Bu gerceve 3 asamadan olusmaktadir: Tanimla, Tasarla ve lyilestir
(Marczewski, 2017).

Tanimla, oyunlastirilacak sistemlerde birinci asamadir. Tanimla asamast;
problemin, kullanicilarin ve basarinin tanimlanmasi adimlarindan olusmaktadir.
Kullanicilar ile onlarin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve var olan problemle
uyumlu hale getirilmesi ile istenen basar1 elde edilebilmektedir (Marczewski,
2017).

Tasarla agsamas1 oyuncu ya da kullanicilarin sistem ig¢indeki yolculuklarini
planlamakla baslamaktadir. Bu asamada, kullanicilar1 motive edecek hem igsel
hem de dissal motivasyonlarin diisiiniilmesi, istenilen davranig degisikliklerinin
belirlenmesi, odiillerin, insanlarin yaptiklar1 islerle olan iligkilerini iyilestirmede ise
yaramayabilecegini ve hatta onu kétiilestirebilecegini savunmaktadir (Senocak ve

Bozkurt, 2020, s. 84).
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Iyilestir asamasinda istenilen basarilarin elde edilmesi icin tasarimin tekrar
tekrar gozden gecirilmesi, tasarimda iyilestirmelerin yapilmasi gerekmektedir
(Marczewski, 2017).

Tasarim  asamalarinin hepsi eylem ve geri bildirim dongiilerine yol

acmaktadir. Boylelikle sistem kullanicilar1 harekete gegirilerek geri bildirim almalari

saglanmaktadir.
Problemi Kullamicilan
Tamimla Tamimla i
=
@ g—
oo
Basariyi
Tamimla
------- Kullanie Yolculuéunu Tasarla -------
E‘ Javramislar
E
fylem =
Vekanikler  Geri Bildirim  Votivasyonlar
Dongiileri

| P

Sekil 8. Oyunlastirma Tasarim Cercevesi

Kaynak: Senocak, D. ve Bozkurt, A. (2020). Oyunlagtirma, oyuncu tiirleri ve oyunlagtirma
tasarim gergeveleri. A¢ikogretim Uygulamalar: ve Arastirmalari Dergisi, 6(1), 78-96.

2.1.2.3. Oyunlastirma Etigi

Etik sozciigii, Yunanca’da “karakter” anlamina gelen “ethos” sozciigiinden
tiiretilmistir. Insanin tiim davranis ve eylemlerinin temelinin arastirilmasi etigin ilgi
alanim kapsamaktadir (Aydin, 2016, s. 5). Etik, dogru, yanls, iyi, kotii, yarar gibi
kavramlar1 inceleyen, bireysel ve toplumsal davranig iliskilerinde neyin iyi neyin
kot oldugunu belirleyen degerler, ahlaki ilkeler ve standartlar sistemidir (Pelit ve

Giger, 2006, s. 97).
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Oyunlastirma etigi kendi basma bir alan olarak dogmamistir. Once sosyal
sorumluluk, sonra ona baglh bir alan olarak is etigi ve nihayet onun bir alt kiimesi
halinde pazarlama etigi olarak ortaya ¢ikmistir (Uyar, 2014). Pazarlamada isletmeler
ile tiiketiciler arasinda siki bir temas olmasi, etik ilkelere uygun olmayan faaliyetlerin
tiiketicilerin pazarlama kavramina yaklasimini olumsuz etkiledigi bilinmektedir.
Pazarlama etigi, pazarlama ile ilgili etik kurallarinin yaninda ¢alisanlarin da uymasi
gercken kurallar1 kapsamaktadir. Bu nedenle gerek calisanlarin iginde bulunduklari
gevre, gerekse bu c¢evrenin karar alma siireglerinde etkili olmasi pazarlama
yoneticilerinin etiksel davranmalarini is hayatinin olmazsa olmazlarindan biri haline

getirmistir (Armagan, 2008).

Ozetle, pazarlama etigi, etik degerlendirmelerin pazarlama strateji ve
taktiklerine uygulanmasidir (Laczniak & Murphy, 2006). Oyunlagtirma giderek
yayginlasan bir pazarlama stratejisi olmasi1 nedeniyle ilgili etik degerler gozetilmesi
gereken bir alandir. Oyunlagtirmanin pazarlama alanindaki Ornekleri, bireyleri
istenen davranisa yonlendirmede bagimlilik yaratici ve manipiile edici bir ara¢ olarak
kullanimina iliskin kaygilar seklinde kendini gosterirken, is hayatinda calisanlar
istismar ederek kurumsal hedefleri gergeklestirme yoniindeki kullanimlar ile ilgili

elestiriler de bulunmaktadir (Ozay, 2019).

Oyunlagtirma ile ilgili Oonemli etik sorunlar; gercek ve sanal diinya
normlarinin {ist liste binmesi, bireysel ve orgiitsel ¢ikarlar arasindaki gerilim gibi iki
onemli temel nedenden kaynaklanmaktadir. Bireyler bir oyun igerisindeyken gercek
hayatla herhangi bir baglar1 olmadigini bilmektedirler. Oyun deneyimi yasarken,
oyunlagtirmanin insanlarin gergek hayatlar1 ile sanal deneyimler yasadiklar1 hayatin
iist iiste bindigi bir platformunda calismaktadir. Sorunlarin ¢oziimiinde yeni
pazarlarin elde edilmesinde katkilar saglamaktadir. Uzmanlara gére bu durum da
gercek deneyimleri ile sanal kazanimlar elde eden calisanlarin kurumlarinda finansal
cikarlarinin kotiiye kullanildigi iddiasina giiglendirmektedir (Kim ve Werbach, 2016,
S. 6).

Oyunlastirma etik problemlerin bir diger sebebi ise oyun tasarimlarmin ne
niyetle kullamldiklariyla ilgilidir. Ornegin, bir terdrist grup goriislerini yaymak
maksadiyla kendilerine daha ¢ok taraftar bulmak ic¢in kullandiklar1 web sitesini,

kullanicilarin video ve haberleri paylasma, tartismalara katilma, yorum yapma gibi
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eylemlerini artirmak i¢in puan, liderlik tablosu ve seviyeleri kullanarak basarili bir
sekilde oyunlastirmiglardir (Brachman ve Levine, 2011). insan davranislarinda
degisiklik yaratma giicli olan iyi oyunlastirilmis kurgular kotii amagclarla kullanim
senaryolarmi da akillara getirmektedir. Ornegin, bir is yerinde c¢alisanlarin saglik
durumlarim1  6lgme fonksiyonu olan bir oyunlastirma programinin olmasi,
isverenlerin saglikli olmayan ¢aliganlarini tespit ederek isten ¢ikarmasi gibi durumlar
ortaya ¢ikabilir (Kim ve Werbach, 2016). Bunun gibi kotiiye kullanimlarin oniine
gecmek, kisisel verilerin  korunmasini, oyunlagtirma tasarimcilarmin @ ve
uygulayicilarinin oyunlastirma etigi ile ilgili bilgi sahibi olmasini saglamak i¢in bir

takim diizenlemelere ihtiya¢ duyulmustur (Ozkan ve Boztepe Taskiran, 2019).

2012 yilinda  yapilan  “Yikiimlilik  Anlagsmasi”  oyunlastirma
uygulayicilarinin - bagli kalmalar1 gereken temel etik kurallarin belirlendigi

diizenlemelerden biridir. Buna gore anlagma; {i¢ temel kuraldan olusmaktadir:

e Birey, kurum ve topluluklara ger¢ek potansiyellerini ortaya ¢ikarmalari i¢in
yardim etme,

e Oyun mekaniklerinin sistemin amaclart dogrultusunda kullanicilar
kandirmak amaglariyla kullanimlarina g6z yummama,

¢ Davranislar1 motive etmek i¢in 6grendiklerini toplumun ilerlemesi gibi iyi
amaglar dogrultusunda kamuyla paylasmak (Ozkan ve Boztepe Taskiran,
2019, s. 23-24).

Oyunlastirma etigi ile ilgili bir diger diizenlemeyi ise Marczewski (2013)
oyunlastirmanin etik kurallarini olusturarak yapmistir. Diirtistliik, biitiinliik, seffaflik,
kalite ve saygi olmak tizere bes temel ilke lizerine sekillendirilmistir (Marczewski,
2015):

Diriistliik

e Oyunlagtirma tasarimcilari, kullanicilara ve miisterilere kars1 diirtist
olmalidir.

e Miisterilere oyunlastirma ile nelerin basarilabilecegine dair gergekei
beklentiler verilmelidir.

¢ Oyunlastirma, kullanicilarin 6zgiir iradeleri ile bilgi ve diisiincelerini ifade

etmeye yonelik bir kurgu seklinde tasarlanmalidir.
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Biitiinliik

¢ Oyunlagtirmanin sosyokiiltiirel uygulamalari, insan haklarin1 géz oniinde
bulundurarak kisisel ya da etik sinirlari manipiile edecek sekilde
kullanilmamalidir.

¢ Oyunlastirma yasalara uygun olmayan faaliyetler i¢in kullanilmamalidir.

¢ Oyunlastirma, ticari amaglarla, ¢ocuklar ve yaslilar gibi kullanic1 gruplarim

yonlendirmek i¢in kullanilmamalidir.

Seffaflik

e Oyunlastirma uygulayicilar1 sistemin amacinin ne oldugu, kullanicilara
miilkiyet haklar, telif haklar1 ve hangi verileri nasil toplayacaklar1 hakkinda
bilgileri acik ve seffaf bir sekilde sunmalidir.

¢ Oyunlastirma uygulayicilari bilgiye serbest erisimi tesvik etmelidir.

¢ Kullanic1 izni alinmadan asla kisisel bilgiler paylasilmamalidir.
Kalite

¢ Oyunlastirma uygulayicilari, kullanic1 ve miisteri ayirt etmeksizin her

zaman miimkiin olan en 1yi hizmeti ve deneyimi saglamalidir.
Saygi

¢ Oyunlastirma 1rkeilik, istismar, fobi, siddet, kadin diismanlig1 veya

benzerlerini destekleyici ifadeler i¢in kullanilmamalidir.

2.1.2.4. Oyunlastirma Tekniklerinin Avantajlar1 ve Zorluklar:

Oyun oynamanin, durumlar1 kolaylastirici, zorunluluklardan arindirict bir

0zelligi bulunmasi nedeniyle gegmisten giiniimiize kadar olan siirecte insanoglu oyun

oynama ihtiyact duymustur. Bunun gerceklesmesi esnasinda ise gonilliiliiglin esas

alinmas1 ve bdylelikle teknolojinin insan {izerindeki yararli etkilerine ulasiimasi

oyunlastirmanin bu denli ragbet gormesine neden olmaktadir (Vergin, 2019).

Oyunlastirma teknikleri Diinyada ve Tirkiye’de egitim ve saglik alaninda

yogun kullanilmakla birlikte mobil pazarlama uygulamalarinda da yogun olarak

kullanilmaktadir. Oyunlastirma teknikleri kullanicilar arasinda rekabet olusturarak,
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odiiller kazandirip miisterileri tesvik etmekte ve sahip olunan miisterilerin sadakatini

giiclendirmektedir (Duman, 2018; Ozay, 2019).

Ticari faaliyetlerde kullanilan oyunlastirma pazara girerken karsilasilabilecek
sorunlarin ¢6ziimiinde, yeni pazarlarin elde edilmesinde katkilar saglamaktadir.
Ayrica, mevcut pazarlama cabalar ile elde edilemeyen ya da yeni stratejiler ile yeni
miisteriler etkilemek i¢in oyunlastirma tercih edilmektedir. Pazarlama tekniklerinin
uygulanmasinda en ¢ok karsilasilan sorunlarin basinda, iiriinlerin veya hizmetlerin
miisteriye ulastirilma sekli gelmektedir. Uriin ve hizmetlerin orijinal olarak miisteriyi
cezbedecek bir sekilde sunulabilmesi i¢in oyunlastirmanin bu g¢ergevede verimli bir

ara¢ oldugu diisiiniilebilir (Cakan, 2019, s. 46).

Oyunlastirma, mevcut miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda yasal
yollarla kisisel bilgi edinmenin bir yoludur. Markalar, basarili oyunlastirma
teknikleri ile hedef miisteri kitleleriyle daha fazla temas kurabilmektedir. Ayni
zamanda markalara gelecekte yapmayi planladiklar kisisellestirilmis kampanyalar

icin de olduk¢a 6nemli bir gii¢ kazandirmaktadir (http-3).

Oyunlagtirma uygulamalarmin bir diger avantajlar ise eglence unsurlarinmn
kullanilmasi ile miisterileri motive etmek, potansiyel misterinin satin alma kararini
etkileyerek istenilen davranis degisikligine tesvik etmektir (Duman, 2018; Senocak
ve Bozkurt, 2020).

Oyunlastirmanin avantajlarinin yaninda bazen uygulanmasi sirasinda ¢esitli
zorluklarla karsilasilmaktadir. Bu zorluklarin basinda oyuncularin oyuna bagliligini
saglamak yer almaktadir. Oyuncularin ilerlemesini saglamak i¢in oyunda geri
besleme imkani sunulmasi, bireyleri oyuna angaje etmekte onemli etkenlerdir.
Sistemin oyunlagtirilmasini sorunsuz bir sekilde kolaylastirmak i¢in algoritmalarin
anlik veya son derece hizli yanit oranina sahip olmasi gerekmektedir. Aksi halde
oyuncu oyundan sikilarak, oyunu basarisiz olarak degerlendirip oyundan ¢ikacaktir
(Wood ve Reiners, 2015).

Oyunlastirma tasariminda en basta asil hedeflenen ne oldugu, kullanicilarin
sonuclar1 ne derece etkiliyecegi en basta belirlenmelidir. Bu nedenle oyunlastirma
uygulamalarinin gelistirilmesinde bilgisayar programciligindan, psikolojiye kadar
birgok disiplin ortak ve koordineli hareket etmek durumundadir. (Bayraktar, 2014;
Cakan, 2019).
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Sosyal medya platformlar1 t{izerinden veya mobil cihazlara belirli
programlarin uygun portallardan (Google Play Store, Apple Store vs.) indirilip
kurulmasiyla birlikte oyunlastirma uygulamalarinin kullanildig1 bilinmektedir. Bu
uygulamalardan basar1 elde edilmesi ve genis kitlere ulagilmasimin devaminda,
oldukg¢a biiylik miktarda verinin islenmesi ve saklanmasi durumu ortaya ¢ikacaktir.
Oyunlastirma uygulamalarini gergeklestiren orgiitlerin bu biiyiik veri sorunu ¢6zmek
icin kendi i¢lerinde bilgi teknolojisi altyapilarini giiclendirmeleri gerekebilmektedir

(Cakan, 2019, s. 47).

Oyun unsurlarmin, bireylerin duygusal ihtiyaglarmin tatmin edilmesinde ve
i¢csel motivasyonlarinin arttirilmasinda etkileyici bir 6zelligi mevcuttur. Bu nedenle
oyun tasarimcilart tasarim c¢ergevesini olustururken motivasyon konusuna &nem
vermelidirler. Epey zor bir is olan yazilim tasarlama faaliyetlerine ek olarak
bireylerin duygularini tatmin edecek yazilimlarin da eklenmesi ile olduk¢a karmasik

hale gelmektedir (Morschheuser vd., 2017).

2.1.2.5. Pazarlamada Oyunlastirma Teknikleri ve Ornekleri

Bircok arastirmaci, oyun ile tiiketiciler icin siirdiiriilebilir deger yaratma araci
olarak oyunlagtirmanin kullanilmasi gerektigini belirtmektedir (Deterding vd., 2011;
Huotari ve Hamari, 2012). 2010 yilinda ortaya ¢ikan yeni bir kavram olmasina
ragmen egitim saglik, iiretim, pazarlama ve reklam gibi bir¢ok alanda yogun olarak

kullanilmaya baglamistir.

Pazarlama faaliyetlerinde oyunlastirmanin kullanilmasmin sebeplerini

asagidaki sekilde ifade edebiliriz:

e Calisanlarin igsel ve digsal motivasyonunu saglamak, mevcut miisterilerin
bagkalarina olumlu diisiinceleri aktarmalarin1 tavsiye etmek(Okmeydan,
2018)

e Miisteri sadakati yaratmak i¢in miisterilerin katilimini arttirmak (Lucassen
ve Jansen, 2014)

e Dijital ortamlara ilgisi yogun olan yeni neslin satin alma davraniglarin

marka, kurum, kurulus ve hatta kisinin kendi hedefleri dogrultusunda
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degistirmek. Marka bilinirligini ve farkindaligini arttirmak, i¢c ve dis
miisterilerin sadakatini kazanmak (Baiturova ve Alagdz, 2018)

e Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile miisterilerin satin alma
kararlarim1 istek ve ihtiyaglarimin géz Onilinde bulundurularak satin alma
davraniginin tekrarlanmasi i¢in tesvik etmek (Hamari ve Koivisto, 2013;
Shang ve Lin, 2013)

e Hedef kitlesini genclerin olusturdugu {iriinlerin satisim1  arttirmaya
odaklanmak (Bittner ve Shipper, 2014)

o Tiiketicilerin dikkatlerini c¢ekmek, bagliliklarin1 gelistirmek i¢in deger
yaratmak (Huotari ve Hamari, 2012)

e Calisanlar1 motive etmek, is siireclerinde daha iyi verim almak ve mevcut
misterilerin devamliligint saglamak, hedef kitle miisterilerini ise markaya
yonlendirmek (Xu vd., 2014)

e Miisterilerin diisiinceleri ile gelecekteki trendler hakkinda Ongdriide
bulunmak (Brakus vd., 2009)

¢ Potansiyel miisteri ile duygusal bag kurmak, is gorenlerin performanslari
Olemeleri i¢in ve hizmet kalitesini arttirmalar i¢in yardimci olmak (Akillibag
ve Ceylan, 2020)

e Pazarlama arastirmalarinda, arastirmaya katilim saglayanlarin sayisini
arttirmak (Okmeydan, 2018)

e Reklam ve pazarlama caligmalarinin temel eksenini olusturan ikna
unsurunun oyunlastirma sayesinde verimli sekilde uygulanabilmesini
saglamak (Bayraktar, 2014)

Yogun kiiresel rekabet ortaminda, miisteriyle kurulan baglar gittikce énemli

hale gelmektedir. Isletmelerin hedef miisteri kitlesini en etkin sekilde, dogru

kanaldan elde etmesi, uzun siireli iliskiler kurarak ve deger yaratma yoluyla

miisterilerin bagliligimi saglamas1 ile rakipler karsisinda istiinlik saglamasi

miimkiindiir. Isletmeler miisteri sayilarini arttirmak, miisteri bagliligini ve sadakatini

saglamak i¢in yeni pazarlama anlayis1 ile ortaya g¢ikan stratejileri benimsemek

durumunda kalmislardir. Oyunlastirma da yeni bir pazarlama yaklagim1 olarak 2010

yilindan bu yana kullanilmaktadir. Oyunlagtirma, {irinii tanitirken ya da miisterinin

ithtiyaci olan bir {iriinii ona sunarken oyun oynayarak miisteriye hissettirmeden istek

ve ihtiyaglarini tespit edip iiriinleri ve hizmetleri miisterilere pazarlayabilmektir.
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Pazarlamada oyunlastirma sadece hedef miisteri kitlesine degil ayn1 zamanda
kurum bilinyesinde c¢alisanlara da uygulanabilmektedir. Kurum ¢alisanlarina
uygulanan oyunlastirmaya i¢sel oyunlastirma denilmektedir. Kurumlar, inovasyonu
tesvik etmek, liretkenligi arttirmak, ¢alisanlarin memnuniyetini ve kuruma bagliligini
saglamak, motivasyonu ve performansi arttirmak, dostane iligkiler gelistirerek
calisanlarin tatminini arttirmak i¢in oyunlastirmay: kullanmaktadirlar (Opoku vd.,
2009; Proctor, 2010; Werbach ve Hunter, 2012). Oyunlastirma ¢alisanlarin yaptiklar
isleri daha eglenceli hale getirmekte, kurumda daha goriiniir olmalarim
saglamaktadir. Ayni zamanda oyunlastirma kuruma karsi aidiyet hissinin
giiclenmesini, kurumsal performansin artmasini saglamak bununla birlikte rekabet

listiinliigiiniin elde edilmesine katki saglamaktadir (Ozkan ve Boztepe Taskiran,

2019).

Oyunlastirmanin pazarlama alaninda kullanimin1 asagida verilen basarili

oyunlastirma 6rnekleri lizerinden incelemek yerinde olacaktir.

Foursquare-Swarm: Foursquare-Swarm oyunlastirmanin diinya ¢apinda
oncli ve en iyi Orneklerindendir. 2009 yilinda kurulan Foursquare kullanicilarin
konumlarim arkadaslariyla paylasmasma imkan saglayan, gittikleri yerleri (kafe,
restoran, aligveris merkezi) puanladiklari, yorumladiklari, tercihlerine uygun mekan
oOnerilerini alabildikleri mobil uygulamadir.

Foursquare 2014°te en belirgin 6zelligi olan yer bildirimi 6zelligini eklentisi
olan Swarm’a devrederek, yeni mekanlarin kesfinde kullanilmaya baslanmistir.
Foursquare uygulamasinda oyunlastirma teknigi yer bildirimi yaparak rozet
kazanilmasi, puan toplanmasi ve liderlik tablosunda yer almak i¢in kullanicilarin
rekabet igine girmesi seklinde uygulanmaktadir (Caglar-Ozhan ve Arkiin-Kocadere,
2015). Bu rekabet ortami yer bildirimi ve yorum yapmaya tesvik etmektedir.
Kullanicilar elde etmis olduklar1 puanlar ve rozetler ile hediyeler kazanabilmekte ve
mekan veya bolge sorumlusu gorevine kadar yiikselebilmektedirler (Yildirim ve

Demir, 2014).

NikePlus / Nike +: Amerika Birlesik Devletleri merkezli, 6nde gelen spor
ayakkabi, giysi ve aksesuar tasarimcisi ve pazarlayicisidir (http-4). NikePlus
(Nike+), Apple ile kurulan ortaklik cer¢evesinde Nike kosu ayakkabilarina Apple

tarafindan 0zel olarak iiretilen bileklik entegre edilmesiyle kullanicilarin daha fazla
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spor yapmalarini saglayan ve spor yapma etkinligini bir yarigsma haline getiren sosyal
bir fitness uygulamasidir (Bozkurt ve Geng-Kumtepe, 2014). Bu uygulama ile bir
yazilim sayesinde kullanicilarin kostuklar1 mesafe tespit edilmekte, toplam kosu
stiresi, harcanan kalori ve toplam hiz bilgileri programa yiiklenmektedir (Bayraktar,
2014). Nike sirketi, toplum sagligini korumay1 amaglayan bu uygulamasi ile hem
sirketinin reklamin1 yapmakta hem de NikePlus bileklik satisi yaparak gelir elde
etmektedir (Yildirim ve Demir, 2014, s. 658).

Nike, NikePlus uygulamasinda saglik alaninda bir davranis degisikligi
saglamayr amaglayan oyunlastirma tasarimini  kullanmaktadir.  Uygulama
katilimcilarin elde etmis olduklar1 verileri kendi arkadaglari ve tanimadiklar
insanlarla paylasarak rekabete yol a¢maktadir. Katilimcilarin birbirleriyle olan
iletisimi gelistirmektedir. Rekabet i¢inde olan kosucular, kosulan mesafeye gore
seviye atlama, farkli kriterlerde birbirleriyle yarisarak elde ettikleri basarilarla farkli
basar1 rozetleri kazanmaktadirlar. Digsal motivasyon araglar1  kullanilarak
katilimcilara kisisel ilerlemelerini gostererek igsel bir motivasyon sagladigi da

goriilmektedir.

Nike, spor yapmay1 keyifli hale getiren NikePlus oyunlastirilmis uygulamasi
ile kullanicilar1 potansiyel miisteri olarak ele almakta, trettigi iirlinlerin tercih

edilmesini, satin alinmasini hedeflemektedir.

Yemek Sepeti: Tiirkiye'de hizmet veren gevrimigi yemek siparis sitelerinden
biridir. Yemek Sepeti, liyeleri ile arasinda var olan bagi giiclendirmek, satislarini
arttirmak ve miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in son donemde gelistirilen yeni bir
ara yliz tasarimi ile oyunlagtirma yaklagimini kullanmaktadir (Okmeydan, 2018, s.
20).

Yemek Sepeti Pazarlama Direktorii Barig Sonmez, bu oyunlastirma projesi ile
kullanicilara siteyi yeniden ziyaret etmeleri i¢in bir sebep sunmay1 ve kullanicilar
tarafindan organik olarak olusturulmus bir tavsiye mekanizmas1 yaratmayi
amagcladiklarini ifade etmektedir (Bozkus, 2018).

Oyunlastirmanin merkezinde iiriin ya da hizmet, bir bagka ifadeyle asil deger
denilen ana is yer almaktadir. Oyun unsurlar1 asil degerin etrafina yerlestirilerek
kullanicilarin ilgisini gekmek amaclanmaktadir. Ornegin YemekSepeti.com igin “asil
deger” online yemek siparisi isidir (Glindebahar ve Kus-Khalilov, 2013). Yemek
Sepeti, siparisler iizerinden lokasyon bazli bir derecelendirme yapist kurarak,
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kullanicilarina belirli etiketler kazandirmaktadir. Bu oyunlastirma stratejisi ayni
zamanda en ¢ok siparig veren kisilerin topladiklar1 puanlar ile muhtar olmalarina da

olanak vermektedir (http-5).

Starbucks: Diinyanin en biiyilk kahve zincirlerinden olan Starbucks,
oyunlagtirma tekniklerini miisteri katilimini arttirmak ve islerin tekrarlanmasini
saglamak i¢in My Starbucks Rewards sadakat programi araciligiyla uygulamaktadir
(http-6).

Starbucks kullanicilarina magazalarinda daha hizli bir aligveris deneyiminin
sOzilinlii vermektedir. Ayn1 zamanda, kullanicilar gelismis bir 6deme altyapisina da
sahip olan uygulama sayesinde kayitl Starbucks Kartlari ile her 6deme yaptiklarinda

kahve satin alip yildiz toplayabilmektedirler.

Tiiketicilerin uygulamay1 siklikla ziyaret etme durumuna gore seviyeleri de
belirlenmektedir. Hediyeler bazen bir dogum giinii hediyesi seklinde olabilecegi gibi
bazen de bir bardak kahve seklinde olabilmektedir. Bu sayede tiiketicilerde olusan
algi, “Bagka bir yerde igeceg§ime Starbucks’ta icerim ve puanim birikmis olur.”
seklinde olusmaktadir. Starbucks, bu hamlesiyle miisterilere bir basar1 hissi vererek

sirkete sadik kalmalarini ve bunun stirdiiriilebilirligini saglamay1 basarmistir.

2.1.3. Miisteri Sadakati

Diinyada yasanan ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel yapidaki degisimler ile
miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 degismis, liriin ¢esitliligi artmis, miisteriler daha

secici ve tatmin edilmesi zor hale gelmistir (Cinar, 2007).

Miisteriler en kaliteli iiriinii, en uygun fiyata, en kisa siirede gerceklestiren
isletmeden yana tercihini kullanmaya baslamislardir. Isletmeler de miisterilerin
ihtiyag, istek ve beklentilerini rakiplere goére daha istiin degerler sunarak
karsilayabilen isletmelerin basarili olabileceklerinin farkina varmislardir (Nasir,
2015).

Isletmeler, yasanan degisimler neticesinde miisteri odakli pazarlama
anlayisin  benimsemeye baslamis olup yapilarini, pazarlama stratejilerini ve

anlayislarin1 6nemli 6lglide degistirmislerdir (Ay, 2014).
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Miisteri odakli pazarlama yaklagiminin igletmeler tarafindan kabul gérmesi ve
rekabet Ustiinliigii elde etme acisindan 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmesiyle
geleneksel pazarlama karmasi olan 4P yerini 4C’ye birakmistir (Terzioglu, 2008, s.
15).

4P _ 4c
Product / Uriin — Customer Value / Miisteri Degeri
Price / Fiyat — Customer Cost / Miisteri Maliyeti
Place / Yer — Customer Convenience / Miisterive Kolaylik
Promotion / Tanitm — Customer Communication / Miisteri iletisimi

Sekil 9. 4P den 4C’ye Gegis

Kaynak: Terzioglu, F. B. (2008). Degisen pazarlama anlayisi agisindan miisteri sadakati
yaratmada iliskisel pazarlama ve bir uygulama. Yayimlanmamus Yiksek Lisans Tezi.
Istanbul: Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Sekil 9’da 4P den 4C’ye gecis Ozetlenmistir. Biitiin bilesenlerin odaginda

miisteri yer almaktadir.

Uriin miisterilerin satin almay1 tercih ettikleri 6ge iizerinden bir deger elde
etmeyi ve ihtiyaglarim karsilamayi amaglayan miisteri degeri ile fiyat ise bir mal
veya uriin satin alirken miisterinin katlanmak zorunda olduklari maliyetleri ifade
eden miisteri maliyeti ile yer degistirmistir. Yer, yerini miisterinin satin alacagi mal
veya hizmete kisa zamanda ve kolayca erisebilmesini destekleyen miisteri
kolayhigina, taniim ise yerini lriin tarafindan sunulan degerin firmalar tarafindan
miisterilere iletilmesi anlamina gelen miisteri iletisimine birakmistir (Sumer ve Eser,
2006, s. 176; Sarbak, 2020). Pazarlama karmasindaki miisteriye odaklanma anlayisa
gecis ile isletmeler de miisterilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vererek miisterilerinin

stirekliliklerini saglamaya yonelik stratejiler gelistirmektedirler.

Miisteri ile isletme arasinda uzun siireli iliskilerin kurulmasinda miisteri
sadakatinin olusturulmas1 6nem arz etmektedir. Literatiirde “miisteri sadakati”
kavramu ile ilgili pek ¢ok tanimlama yapilmigtir. Oliver (1999), miisteri sadakatini,
misterilerin tercihlerinde bir degisiklige sebep olabilecek durumlara ve pazarlama
cabalarina karsin, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak,
tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini adamasi

olarak tanimlamaktadir (Oliver, 1999, s. 34).
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Miisteri sadakati, bir miisterinin igletme ile etkilesime gegtikten sonra oradan
aldig1 irine veya hizmete, isletmeye ya da markaya olan tutumu olarak da ifade

edilmektedir (Kim vd., 1997, s. 321).

Miisteri sadakati, miisterinin se¢im hakki oldugunda bile, alternatif
tedarikgileri diistinmeden, her zamanki gibi ihtiyaglarina veren ayni isletmeyi, ayn
iriinii ya da ayn1 markayi tercih etme egilimi, arzusu ve eylemidir. Miisteri sadakati
miisterinin  tiim rekabet¢i etkilere ragmen isletmenin {riin ve hizmetlerini
kullanmakta ne kadar kararli oldugunu ve ne Ol¢lide direndigi gostermektedir
(Baytekin, 2005, s. 49). Miisteri sadakati bir isletmenin miisterileri ile uzun stireli bir
iligki kurma ve bu iligkinin siirdiriilmesindeki basarisin1 ifade etmektedir.

(Evanschitzky vd., 2012, s. 626).

2.1.3.1. Miisteri Sadakat Asamalari

Misteriler, tutum gelistirme yapisinin farkli unsurlarindan etkilenerek her

tutum asamasinda "sadik" olabilmektedirler.

Oliver (1999) tarafindan miisteri sadakati ayn1 zamanda degil zaman i¢inde
ardarda gergeklesen dort asamali bir baglilik modeli olarak ifade edilmektedir. Oliver
dort asamali bu baglilik modeli ile genel olarak biligsel sadakatin en diisiik seviyede
ve eylemsel sadakatin ise en yiiksek seviyede baghilig: ifade ettigini gostermektedir
(Oliver, 1999).

Bilissel Duygusal Niyetsel Evlemsel

=

Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat

Sekil 10. Olive'in Miisteri Sadakat Modeli

Kaynak: Sivadas, E. and Baker-Prewitt, J. L. (2000). An examination of the relationship
between service quality, customer satisfaction and store loyalty. International Journal of
Retail & Distribution Management, 28(2), 73-82.
https://doi.org/10.1108/09590550010315223
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2.1.3.1.1. Bilissel Sadakat

Miisteri sadakatinde ilk asamadir. Bu asamada sadakat, "bilgi" nedeniyle
markaya yoneliktir. Tiiketiciye sunulan marka bilgilerinden dolay1r bir markanin
alternatiflerine tercih edilebilir oldugunu géstermektedir. Bilissel sadakat, miisterinin
onceki bilgilerine veya son deneyimine dayali bilgilere dayanabilmektedir (Oliver,
1999, s. 35).

Uriinlerin ya da isletmelerin diger isletme ya da iiriinlerinden daha iistiin
Ozelliklere sahip olmasi halinde ortaya ¢ikmaktadir (Yurdakul, 2007, s. 280). Sadakat
bu asamada ¢ok gii¢lii olmayabilir. Ornegin; bir magazanin fiyatlar1 daha diisiik veya
diger magazalardan daha iyi hizmet veriyorsa miisteri tercihlerini degistirebilir
(Sivadas ve Baker-Prewitt, 2000, s. 78). Miisteri beklentileri karsilanabilir,
memnuniyeti saglanabilirse, miisteri deneyiminin bir pargasi olarak duygusal sadakat

asamasina gecis baslar.

2.1.3.1.2. Duygusal Sadakat

Sadakat gelistirmenin ikinci agamasi olan duygusal sadakat asamasinda
markaya karst bir begeni veya tutum gelismistir. Bu asamada bilissel sadakate
miisteri tatmini de eklendiginde olusan tatmin, miisteride 6nceden var olan bilgi,
tutum ve memnuniyetle birleserek duygusal sadakate yoOnelme baslamaktadir
(Degermen, 2006, s. 97; Terzioglu, 2008).

Biligsel sadakatte miisteri baska bir marka ile karsilastiginda bu sadakat
bozulabilmekte ancak duygusal sadakatte markaya, iiriin veya hizmete duygusal
olarak baglandigi i¢in tercihlerini daha zor degistirmektedir (Oliver, 1999).

2.1.3.1.3. Niyetsel Sadakat

Sadakat gelisim siirecinin ii¢lincii asamasidir. Markaya kars1 tekrarlanan
olumlu tutumlardan etkilenerek satin alma eylemi ile sonuglanabilecegi anlamina
gelmektedir. Biligsel ve duygusal sadakatten farkli olarak markanin tekrar satin
alinmasi ile daha fazla motivasyon amaglanmaktadir (Oliver, 1999). Miisterilerin ¢ok

stk hizmet hatalar1 ile kars1 karsiya kalmalari, alternatif iiriinleri deneme egilimini
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arttirmaktadir. Miisteri niyetsel sadakat i¢inde olsa bile, alternatif {iriinleri denemek

icin kendini tutmamaktadir. (Goneng-Giiler, 2010, s. 112) .

2.1.3.1.4. Eylemsel Sadakat

Miisteri sadakatini olusturan siirecin son asamadir (Kiigiikergin ve Meydan-
Uygur, 2013, s. 8). Eylemsel sadakat asamasinda tiiketici diger firmalarin pazarlama
cabalarindan etkilenmemektedir ya da engellerin iistesinden gelerek tekrar satin alma
hareketinde bulunma veya siirekli miisteri olma durumundadir (Kursunluoglu, 2011,
S. 72). Misterilerin alternatif riinleri denemekten ¢ok, daha 6nce kullanip bilgi
sahibi oldugu trtinleri satin alma egilimi oldugu goriilmektedir. Rakibin {iriinleri bir
secenek olarak degerlendirilmemekte, farkl: tirlinleri elde etmek i¢in bir eylem i¢ine

girilmemektedir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006, s. 332).

2.1.3.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Giliniimiiz isletmeleri, pazarlama ve satis ¢abalarmi ikinci plana birakarak,
hem yeni miisterileri ¢cekmek hem de mevcut miisterileri elde tutmak ve miisteriler
ille uzun donemli olumlu iligkiler kurarak miisteri baghligim1 saglamayi

hedeflemektedirler (Tanyeri ve Barutgu, 2005, s. 200).

Isletmelerin rekabet {istiinliigii saglamasinda, karliliklarini arttirmada ve uzun
stireli bir bliylime saglamalarinda sadakatin 6nemi biiyliktiir (Giirlek vd., 2017, s.
413). Rakipler karsisinda iistiinlik saglamak isteyen isletmeler i¢in sadik miisteriler
onem arz ederken, istek ve ihtiyaglarina zamaninda cevap veren isletmeler de
miisteriler i¢in 6nemlidir. Bu boliimde miisteri sadakatinin isletmeler ve tiiketiciler

acisindan dnemine deginilecektir.

2.1.3.2.1. Miisteri Sadakatinin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler igin sadik miisteri olusturma, isletmeyle miisteri arasinda iliski
kurmak ve bu iliskinin siirdiiriilebilirligini saglamak ag¢isindan onemlidir. Miisteri
paymin arttirilmasi ve sadik miisterilerin kazanilmasi bir isletmenin basarisi i¢in
oldukga dnemlidir. Isletmeler aym miisteriye birden fazla iiriin satabilmeyi, miisteriyi

aktif ve sadik miisteriye doniistiirmeyi amaglamaktadirlar (Giiles vd., 2005, s. 275).
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Miisteri sadakati ve karlilik arasinda pozitif bir iligki oldugu yaygin olarak
bilinmektedir (Reichheld ve Schefter, 2000). Isletmelerin sadik miisterileri ile siirekli
iletisim halinde olmasi, onlarin ihtiyaglarin1 gdzetmesi ve iiriin kalitesinden tatmin
olunmas1 miisteri tarafindan daha fazla aligveris olarak isletmeye yansimaktadir.
Sadik miisterilerin firmay1 terk etme riski daha az olup diger miisterilere gore daha az
yatirim ve tanitim faaliyetlerini gerektirir. Isletmelerin miisterilerin sadakatlerini
kazanmalar1 ile islem ve pazarlama maliyetleri azalmakta, satiglar1 artmakta ve

karliliklar1 artmaktadir (Marangoz ve Akyildiz, 2007, s. 202).

Pazarlama literatiiriinde yeni miisteri bulma maliyetinin, mevcut miisteriyi
elde tutma maliyetinden cok daha fazla oldugu yaygin bir kabuldiir (Unal ve
Aldirmaz Akkaya, 2019, s. 1693). Miisteri sadakati saglandiginda isletmeler
miisterilerini yakindan tanimis olurlar. Miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini tam ve
eksiksiz bir sekilde karsilamak icin ¢aba gosterirler. Isletme talep edilecek {iriiniin
veya hizmetin ne olacagini bilmesi halinde ona gore iiretim yaparak, tiretim fazlasi

maliyetinden de kurtulmus olmaktadir (Albayrak, 2021).

Isletmeler miisterilerine sunduklar1 deger ile miisterinin sadakatini
saglayacaklar, bu da isletmenin pazar paymi ve gelirini arttiracaktir. Miisterilerin
satin alma davranisini siirekli tekrarlamalarindan daha 6nemli olan isletmeye sadik
miisteri olmasidir. Sadik miisteriler, firmadan diizenli ve tekrar eden satin alma niyeti
tizerinde yogunlagmaktadir ve sadik olmayan benzer miisterilere gore rakip
firmalardan aligveris yapma olasilig1 daha diisiiktiir. Sadik miisteriler “agizdan agiza
pazarlama” yoluyla firma ve faaliyetleri ile ilgili baska miisterilere tavsiyeler
sunarak, firma i¢in olumlu bir imaj yaratmaktadir. Olumlu bir agizdan agiza
pazarlama, firmanin alabilecegi en iyi reklam ve firmaya olan giiveni arttirmanin en

iyi yontemidir (Bowen ve Chen, 2001, s. 213).

Miisteri sadakatinin isletmelere sagladig: faydalar1 asagidaki basliklarla ifade
edebiliriz (Uner, 2011, s. 90).

e Sadik miisteriler tiretim ve hizmet maliyetinin diismesine katkida
bulunmaktadirlar.

e Miisterilerin iiriin ve hizmet fiyatlarina kars1 daha az duyarli olmalarini
saglamaktadir.

e Sadik miisteriler satig miktarinin arttirilmasina yardimci olmaktadir.
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e Miisteri yasam boyu degerinin daha iyi anlasilmasinda etkili olmaktadir.
e Miisterilerin isletmeye olan giivenlerini pekistirmektedir.
e Miisterilerle olan iligkilerin gelistirilmesine ve yonetilmesine olumlu katki

saglamaktadir.

Isletmenin kendi devamliligin1 saglamasinda sadik miisterilere sahip olmasi
cok onemli bir etmen olup kaynaklarini en degerli miisterilerini elde tutmak, karh
miisterilerin bulundugu alanda paylarm arttirmak icin kullanmalidirlar ( Ozdagoglu
vd., 2008, s. 369; Celep, 2011, s. 469). Giiniimiiz kosullarinda, yeni miisteri
kazanmak ve miisteriyle olan iliskileri siirekli kilarak miisteri sadakatini saglamada
kullanilan sistemlerin basinda Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) gelmektedir
(Ozdagoglu vd., 2008, s. 369). MIY, isletmeler tarafindan miisteriler arasindaki
farklar gozetilerek; miisteri ve miisteri gruplarina uygun, tutumlarina,
motivasyonlarina ve satin alma egilimlerine gore stratejiler ve {rlinler
gelistirilmelidir (Demirel, 2007). Pazarlamada, satis ve satis sonrasi hizmetler igin
etkin MIY uygulamalar: ile temel olarak potansiyel karli miisterilerin belirlenmesi;
bu miisterilere dogru, etkili ve daha diisiikk maliyetli yontemlerle ulasilmasi,
miisterilerle uzun vadeli, gii¢lii iliskiler kurulmasi ve miisterilerin sadakatinin

saglanmasi isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir (Zerenler, 2007, s. 297).

2.1.3.2.2. Miisteri Sadakatinin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Miisteri sadakatinin isletmeler acisindan Oneminin yaninda tiiketicilere de
onemli faydalar sagladig1 goriilmektedir. Isletmeler sadik miisterilerinin ihtiyac ve
beklentilerine uygun iriin trettiklerinden onlarin maddi ve manevi bir kayip
yasamadan ¢ok kisa bir zaman i¢inde ihtiya¢ duyduklari {iriine ulasabilmelerini

saglarlar (Albayrak, 2021).

Miisteriler markanin kendileri i¢in uygun oldugunu diisiinmesi halinde, tekrar
ayni {iriinii satin alma olasihig: yiiksektir (Turan, 2017, s. 50). Isletmeler, sadik
miisterilerine 6deme kolayligi, 6zel iskonto veya hediye verme gibi bazi avantajlar
saglayarak miisterilerine, yaptiklar1 harcamalar karsiliginda karlt olduklarim
hissettirmektedirler. Insanlar taninmaktan, digerleri tarafindan takdir edilmekten,
onemsenmekten, 6zel oldugu hissiyatinin verilmesinden hoslanmaktadirlar. Insanlar
gordiikleri deger karsisinda tiiketimlerini ayni isletme tizerinden tekrarlayarak onlara
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sadik kalmaktadirlar. Miisteri ve isletme arasindaki bu ¢ift yonlii iliski sadakat

diizeyine gore zaman i¢inde degisim gostermektedir.

2.1.3.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Miisteri sadakati bir siirectir. Isletmeler miisterilerinin sadakatini kazanmak
icin siirekli caligmalar yapmak zorundadirlar. Nitekim miisterilerin satin alma
aligkanliklar1 ve marka tercihleri zaman i¢inde farklilik gdsterebilmektedir(Cat1 ve
Kocgoglu, 2008, s. 170). Bunun yaninda, her miisterinin ayni sadakati gostermesi
beklenmemelidir. Isletmeler tarafindan miisteriler arasindaki farklar gozetilerek;
miisteri ve miisteri gruplarina uygun, tutumlarina, motivasyonlarina ve satin alma

egilimlerine gore stratejiler ve lirlinler gelistirmek onemlidir (Knox, 1998, s. 732).

Isletmelerin miisterileri ile olan iligkilerinde farkli sadakat seviyeleri
olugmaktadir ve potansiyel miisterinin sadik miisteri haline gelmesi ig¢in birkag

asamadan ge¢mesi gerekmektedir (Erk, 2009, s. 58).

Dick ve Basu (1994), sadakat i¢in hem potansiyel alternatiflere kiyasla
yiiksek olan olumlu bir tutum hem de tekrarlanan satin almanin gerekli oldugunu
iler1 siirerek; tutum ve davranigin kavramsallastirmasi olan miisteri sadakat diizeyleri

modelini ortaya koymustur.

Tekrar Satin Alma Davranigi
Yiksek Diguk
Yuksek G
Skt elrgmd kmayan
GoreceliTutum Sadakat
Diisiik
3l Yizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 11. Miisteri Sadakat Diizeyleri Modeli
Kaynak: Dick, A. S. and Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated

conceptual framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113.
https://doi.org/10.1177/0092070394222001
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Sekil 11°de goreceli tutum davranisini tekrar eden satin alma ile capraz
simiflandirarak yiiksek ve diisiik degiskenler ile dort farkli miisteri sadakat diizeyi

tanimlanmustir.

2.1.3.3.1. Sadakatsizlik

Hem goreceli tutumu hem de tekrar satin alma egilimi diisiik olan miisteriler,
sadakatsiz olarak degerlendirilmektedirler. Dick ve Basu sadakatsizligin olusmasini
iki nedene baglamaktadir. Birincisi, bir iirlinlin veya markanin pazara ilk girisinde
tutundurma faaliyetlerinin yetersiz kalmasi, ikincisi ise ¢ogu rakip markanin benzer

bir pazarin i¢inde rekabet etmesidir (Dick ve Basu, 1994, s. 101).

Sadakatsizlik, miisterinin bir isletmenin iiriin ve hizmetlerine davranissal
olarak bagli olmamasi ve isletmenin iriin ve hizmetlerini satin almayi tercih
etmemesi durumudur (Rowley ve Dawes, 1999). Miisteri sadakatinin en zayif oldugu
sadakatsizlik durumunda miisteriler istek ve ihtiyaclarini aym1 pazardaki farkli
isletmelerden herhangi birini segerek karsilamaktadir. Calisan bir kisinin her giin
0gle arasinda yemeklerini ayn1 mevkideki farkli bir restoranda yemesi ornek olarak
verilebilir. Diisiik sadakatin sebepleri; isletmenin olumlu bir imaj ¢izememis olmasi,
iirlin ya da hizmetin algilanan kalitesinin diisiik olmasi, miisterilerine gereken degeri
vermesi konusunda basarisiz olmasi gibi bir¢ok farkli neden olabilir (Erdogan, 2014,
s. 50).

Sadakatsizlik diizeyinden bir basamak yukarda olan yiizeysel sadakat
diizeyine iyi bir marka adi kullanarak, uygun bir yerde isletme acarak ve saldirgan

satig gelistirme politikalar1 ile gecilebilmektedir (Cat1 vd., 2010, s. 434).

2.1.3.3.2. Yiizeysel Sadakat

Yiizeysel sadakatte miisterinin tekrar satin alma davranisi yiiksek olmasina
karsin goreceli tutumu disiiktiir (Dick ve Basu, 1994). Misteriler, isletmeye karsi
tutumu diisiik seviyede tutup duygusal bir bag kurmamalarina ragmen tekrar satin
alma davranis1 gostermektedirler (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Bu seviyedeki miisteriler

rakiplerden gelecek alternatif teklifleri degerlendirmektedirler.
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Isletmenin ya da belli bir markanin siirekli miisterisi olmak, miisterilerin
isletmeye ya da markaya olumlu bir tutum iginde olmadan, aligkanlikla da
aciklanabilmektedir. Bu nedenle bu diizey aliskanlik haline gelmis sadakat diizeyi
olarak da ifade edilebilmektedir (Barutcu, 2002, s. 68).

Yiizeysel sadakat seviyesinde igletmeler, miisterileri rekabete karsi daha az
savunmasiz birakarak, algilanan farklilagsmay1 (iiriin / mesaj iyilestirmeleri yoluyla)
artirmaya ve sadakat elde etmeye c¢alisabilir. Alternatif olarak, eger piyasa kosullari
boyle bir olasilig1 engelliyorsa, isletmeler, sipariglerin tekrarlanmasina katkida
bulunan sosyal bagin algilanan degerini giiclendirerek sadakati artirmaya calisabilir

(Dick and Basu, 1994, s. 101-102).

2.1.3.3.3. Belirgin Olmayan Sadakat

Belirgin olmayan sadakat, miisterilerin, isletmenin iiriin ve hizmetlerini tekrar
satin alma davranig1 gostermemesine karsin, isletmenin mal ve hizmetlerine karsi
pozitif bir tutum sergilemesidir. Tekrar satin alma davranisini belirlemede
davranigsal etkiden ¢ok durumsal etki daha 6nemlidir (Dick ve Basu, 1994, s. 102).
Miisteri isletmeyr veya markayr begenmesine, duygusal olarak baglanmasina
ragmen, isletmeden az sayida satin alma gergeklestirebilmektedir (Cat1 vd., 2010, s.

435).

Belirgin olmayan sadakat grubunda yer alan miisterilerin satin alma
davraniglarint tekrar etmemeleri bazi nedenlerden kaynaklanabilir. Bunlardan
bazilari, miisterilerin tekrar satin almay1 gerceklestirecek yeterli kaynaklara sahip
olmamasi, firmanin iiriin veya hizmetlerini yiiksek fiyatla sunmasi, firmanin satig
magazasinin rahat ulasilamayan bir yerde bulunmasi, stoklarin yetersiz olmas1 gibi

nedenlerdir (O’Malley, 1998, s. 50; Baloglu, 2002, s. 48).

Bir miisterinin satin alma davraniglarini arttirmak i¢in daha olumlu bir tutum
yaratmaya caligmak isletmeler agisindan hem zor hem de maliyetli goriilmektedir.
Isletmeler belirgin olmayan sadakat durumunu degistirebilmek icin miisterinin
stirekli miisteri olmast Oniindeki engelleri tanimlayarak, bunlar1 ortadan kaldirmak

icin gerekli pazarlama stratejilerini gelistirmektedirler (Dick ve Basu, 1994, s. 102).
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2.1.3.3.4. Sadakat

En ¢ok tercih edilen sadakat, miisteriler tarafindan hem goreceli tutumun hem
de tekrar satin alma davranisinin yiiksek oldugu seviyedir (Dick ve Basu, 1994, s.
102). Bu sadakat diizeyinde misteriler isletmelerden tekrar eden satin almalar
yapmakla birlikte, isletmelerin {iriin ve hizmetlerine kars1 duygusal bag kurarlar ve

baskalarina tavsiye ederler.

Isletmelerin en ¢ok tercih ettigi sadakat diizeyidir. Bu diizeyde sadakat
gosteren miisteriler, rakip isletmelerin tekliflerine kars1i direng gostermekte,
isletmeye ve iirlinlerine karsi olumlu tutum sergileyerek satin alma davranisini sik stk
tekrarlamaktadirlar (Erdogan, 2014; Akdegirmen, 2020). Sadik miisteriler, igletmeye
kar getirmekle birlikte isletmenin rakipler karsisinda avantaj saglamasini ve yeni

miisteriler kazanmasi icin firsat sunmaktadir.

2.1.3.4. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar

Reichheld (2001) bir isletmenin basarisini, miisterilere verilebilecek degerin
lyisini sunup veya sunmadigmin esas gostergesinin miisterilerin tekrar o firmay1
tercih edip etmeyeceklerine bagl oldugunu belirtmistir. Bu basariy1 elde etmek i¢in

sadik misteriler olusturmak gereklidir.

Literatiir incelendiginde arastirmacilarin isletmelerde miisteri sadakatinin
saglanmasinda ii¢ 6nemli nokta {izerinde yogunlastiklar1 gbzlemlenmistir. Birincisi
sadakatin davranigsal yaklasimi, ikincisi sadakatin tutumsal yaklagimi, tiglinciisii ise

davranigsal ve tutumsal yaklasimin birleserek olusturdugu karma yaklagimdir.

2.1.3.4.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal sadakat, miisterilerin tiim alternatifleri géz ardi ederek isletmede
sunulan mal ve hizmetleri satin alma davranisini devam ettirmesidir (Jones ve
Taylor, 2016; Sirdeshmukh vd., 2002). Davranissal sadakat, satin alma sikligi, satin
alma miktar1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal 6lgiimleri kullanarak sadakati

degerlendirmektedir (Chang ve Chen, 2007, s. 105).
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Davranigsal yaklagim, miisterinin {iriinii veya hizmeti tercih etme sonucunu
sayisal verilerle agiklayarak miisteri sadakatinin ne kadar saglandigi hakkinda bilgi
vermektedir. Ancak bir miisterinin isletmeye karsi olan bagliligini net bir sekilde
aciklayamamaktadir. Yani miisterinin bir {Uriinii veya hizmeti tercih etmesinin
sebebini tam olarak agiklayamamaktadir. Bu yaklasimdaki problem, miisterinin
tercih etme nedeninin tekrar eden satin alma davranislarinin her zaman markaya olan
baghlik ile gerceklesmedigini gostermektedir (Albayrak, 2021). Ornegin, seyahat
halindeki bir gezgin en elverisli konum oldugu i¢in bir otelde kalabilir. Caddeye
acilan yeni bir otelin, her zaman tercih edilen otelden daha ¢ekici bir teklif

vermesiyle miisterisini kaybedebilir (Bowen ve Chen, 2001, s. 213-214).

2.1.3.4.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal sadakat, miisterilerin isletme hakkinda pozitif seyler sdylemesi,
isletmeyi potansiyel miisterilere tavsiye etmesi ve onlarin isletmeyi tercih etmeleri

icin tegvik etmesidir (Jones ve Taylor, 2016).

Miisterilerin  isletme hakkinda olumlu konusmasi isletmenin yaptig
reklamlarin etkisinden daha fazladir. Bu nedenle isletme tutumsal sadakate sahip
miisterilerinin katkilari ile licretsiz ve daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadir

(Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 169).

Bu sebeple tutumsal sadakat taahhiit derecesiyle ilgili bir kavramdir (Lin ve
Wang, 2006, s. 272). Miisteri isletmeden tekrar eden satin almalar yapmasa da
isletme ile ilgili olumlu diistincelere sahip olup duygusal bagliligi devam ediyorsa,
tutumsal yaklasim yoniinden sadik bir miisteri olarak kabul edilmektedir. Ornegin,
bir kisi kendisine uzak oldugu i¢in aligveris yapamadigi bir isletmeyi, diger insanlara
tavsiye edebilir ve igletme ile ilgili olumlu ifadelerde soyleyebilir (Cat1 ve Kogoglu,
2008, s. 173).

2.1.3.4.3. Karma Yaklasim

Karma yaklagim, sadakati agiklamak i¢in davranigsal yaklasim ile tutumsal

yaklasimin ayni anda kullanilmasimi 6nermektedir. Bowen ve Chen, 2001, s. 213,
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karma yaklagimi miisterinin, iiriin ve hizmetleri yeniden satin almasi, {iriin ve

hizmetleri bagkalarina tavsiye etmesi seklinde tanimlamaktadir.

Karma yaklasim sadakati, miisterilerin iiriin tercihlerine, marka degistirme
egilimine, satin alma sikligina, satin alma davramiglarina ve toplam satin alma

miktarina gore ifade etmektedir (Pritchard ve Howard, 1994).

Iki boyutta ele alinan karma dl¢iim yaklasimi, perakendecilik, rekreasyon,
liikks oteller ve havayolu sirketi gibi ¢esitli alanlarda miisteri sadakatini saglamak i¢in
degerli bir ara¢ olarak desteklenmekte ve uygulanmaktadir (Pritchard ve Howard,
1994; Bowen ve Chen, 2001).

2.1.3.5. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Literatiirde bircok arastirmaci tarafindan miisteri sadakatini etkileyen

faktorler incelenmistir. Bu faktorlerin baslicalar Sekil 12°de gosterilmistir:

Musteri

Hizmet Sadakati
Kalitesi

Degistirme
Maliyeti

Sekil 12. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Aydin, S. ve Ozer, G. (2005). The analysis of antecedents of customer loyalty in
the turkish mobile telecommunication market. European Journal of Marketing, 39(7-8),
910-925. https://doi.org/10.1108/03090560510601833

Kurumsal imaj: Kurumsal imaj miisterinin sahip oldugu deger inancin
destekleyerek ya da ortadan kaldirarak, miisterilerin tutum ve davranislarini

etkileyebilmektedir (Hsieh ve Li, 2008, s. 35). Isletmelerin vermis olduklari
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hizmetlerin birbirine ¢ok yakin olmasi ya da karsilagtirmanin zor oldugu durumlarda
kurumsal imaj miisteri tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda tecriibe
ve glclii iletisim yoluyla miisterinin zihninde olusturdugu ve zaman igerisinde
geliserek miisterinin kararlarinda etkili oldugu diistiniilmektedir (Nguyen ve Leblanc,
2001, s. 228). Kurumsal imaj, imaj kaynagi olan kurum ve imajin algilayicisi
durumundaki hedef kitleler i¢in son derece onemli olup kurumun tiiketiciler ile

kurdugu iletisimin baslangicidir (Karakas-Geyik ve Gokgen, 2014).

Giiven: Miisteri sadakatini etkileyen en 6nemli bilesen giivendir (Aydin ve
Ozer, 2005). Doney ve Cannon (1997) giiveni, markanin ya da kars1 tarafin
kendisinden beklenenleri yerine getirmesine bagli olarak devam eden bir siire¢ olarak

tanimlamaktadir.

Giiven siirekli miisterinin elde edilmesi ve korunmasinin temel araciyken
ayrica, miisterinin satin alma oncesi “deger tanimlamasini” belirleyen temel bir
olgiittiir (Aksoy, 2006, s. 81). Bir miisteri bir isletmeye giivenirse, bu miisteri bu
isletmeye karst olumlu bir satin alma niyeti ile yaklasacaktir (Karakas-Geyik ve
Gokeen, 2014, s. 163). Miisteri sadakatine dogrudan etkisi olan giiven kavrami,

degistirme maliyeti araciliiyla dolayli olarak da bir etkiye sahiptir.

Degistirme maliyeti: Giiven bileseninden sonra degistirme maliyetinin
misteri sadakatine etkisi de Onemlidir. Degistirme maliyeti, hizmet saglayan
firmanin degistirilmesi durumunda miisterinin katlanmak zorunda kaldig1 maliyettir.
Bu maliyet sadece parasal maliyetleri degil, ayn1 zamanda psikolojik ve zaman
maliyetlerini de igermektedir (Kim vd., 2007). Misteriler verilen hizmetin
kalitesinden memnun kalmadiginda, alternatif marka ve iriiniin ¢ok oldugu
sektorlerde, degistirme maliyetinin diisiik olmasi halinde, alternatif isletmenin mal
veya hizmetini tercih edebilmektedirler (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017, s. 188).
Degistirme maliyetinin, miisteri sadakatini arttirdidi, isletmenin kisa donemde
yasayabilece8i ve hizmet kalitesinde meydana gelebilecek degisikliklerden daha az

etkilenmesini sagladig1 bilinmektedir (Aydin vd., 2007, s. 220).

Hizmet kalitesi: Miisterinin bir hizmete iliskin beklentileri ile yararlandig
gercek hizmet deneyimindeki algi arasindaki farktan kaynaklanan bir tutum hizmet
kalitesi olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1988). Hizmet kalitesi, miisteri

memnuniyetini saglayarak sadakatin yaratilmasina olanak vermektedir. Ayni
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zamanda hizmet kalitesi isletmenin temel hedeflerine ulagsmasini, miisteriler arasinda
pozitif sekilde agizdan agiza pazarlama yapilmasini, elde edilecek karin artmasini ve
maliyetlerin diigiiriilmesini de saglamaktadir (Dogrul ve Tor-Kadioglu, 2020, s. 169—
170).

2.1.3.6. Miisteri Sadakati Saglamak Icin Kullamilan Pazarlama

Stratejileri

Gilinlimiizin yogun rekabet ortaminda pazarda basar1 saglamak i¢in iyi bir
pazarlama araci olan misteri sadakatini arttirmak O©nemli bir gerekliliktir.
Pazarlamada yeni bir miisteri elde etmenin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutmanin
maliyetinden oldukga yiiksektir (Koger, 2017, s. 717). Isletmeler devamliligin
saglamak ve siirdiiriilebilir bir biiyiime i¢in mevcut miisterilerin sadakatini artirmaya
yonelik calismalar yapmaktadirlar (Aydin ve Erensoy, 2018). Pazarlama anlayiginda

miisteri sadakatini saglamak i¢in bazi stratejiler vardir.

Isletmelerde, miisteri tatminini ve miisteri sadakatini arttirmaya, gelistirmeye
korumaya ve yonelik olarak uygulanan, var olan miisterileri elde tutmay: onlarla
iliskileri gelistirmeyi ve daha fazla is ve siparis almayr amaclayan iligkisel

pazarlama pazarlamada stratejik bir egilimdir (inal ve Demirer, 2001).

1983 yilinda ilk olarak Berry tarafindan ortaya atilan iliskisel pazarlama
kavrami, ¢oklu hizmet organizasyonlarinda miisteri iliskilerinin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi olarak tanimlanmistir (Berry, 2008, s. 61). Oztiirk
(1998) iliskisel pazarlamayi, yeni miisteriler bulmaktan ¢ok, var olan miisterileri elde
tutmak, onlarla iligkileri gli¢lendirmek ve siirdiirmek {izerine yogunlagmak olarak

tanimlamustir (Deniz ve Kamer, 2013).

Kiiresel rekabetin artmasi, daha fazlasini talep eden bilingli miisteriler,
miisterilerin satin alma davramislarindaki hizli degisiklikler, siirdiirebilir rekabet
avantaji saglamada kalitenin tek basina yetersiz olmasi ve tim mal ve hizmete

teknolojinin etkisi iligkisel pazarlamanin 6nem kazanmasina neden olmustur (Stone

vd., 1996, s. 676; Kandampully and Duddy, 1999, s. 319).

Sadik miisteriler elde etmek ve onlarla uzun dénemli iliskiler gelistirmek i¢in

iliskisel pazarlama 6nemli bir yol olarak kabul edilmektedir (Hsieh vd., 2005).
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Miisteri iliskileri sayesinde miisterilerinin sadakatini kazanan isletmeler igin taklit
edilmesi ¢ok gii¢ olan bir iistiinliik sagladig1 bilinmektedir (Ozgen ve Simsek, 2015,
s. 1271). Uzun donemde sadik miisterilerin daha fazla kar getiren miisteriler
olmalarindan dolayi iligkisel pazarlamanin 6nemi isletmeler i¢in her gecen giin daha

da artmaktadir (Bilik ve Tuncali-Yaman, 2020, s. 81).

Hedef kitle ile ilgili siirekli bilgi toplanmas1 ve ayristirilmasi ile elde edilen
bilgilerin miisterilere yonelik iletisimlerde kullanilmas1 anlamina gelen veri tabanh
pazarlama uzun donemli miisteri sadakati yaratma siirecinde onemli olan bir
pazarlama stratejisidir (Coban, 2005, s. 300). Veri tabanlh pazarlamanin 6ncelikli
hedefi, isletmenin var olan miisterileri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak, bu
bilgileri gelecekteki satiglari arttirmaya tesvik etmek icin kullanmak ve siirekli

devam eden bir iligkinin kurulmasini saglamaktir (Bozgiil, 2018).

Veri tabanli pazarlama, oyunlastirmanin 6ncelikli hedefleri ile pazarlamanin
duygusal bag, marka sadakati ve marka bilinirligi kavramlar1 arasinda miikemmel
uyum vardir. Buna RFM analizi ad1 verilmektedir. Buradaki R (recency) son ziyaret,
F (frequency) satin alma sikligit ve M (monetary value) harcama degerini ifade
etmektedir. Bu analiz ile isletme icin gerekli olan en degerli misteriler
belirlenebilmekte ve her bir miisteri veya miisteri grubu igin pazarlama stratejisi
gelistirilmektedir (Hughes, 1996, s. 157). Analiz sonucu elde edilen miisteri tercihleri
ile bire bir gelistirilen pazarlama stratejilerinin ne diizeyde miisteri sadakati sagladig:
tespit edilmektedir (Kitapct, 2006, s. 79).

Frekans pazarlama, diizenli olarak sik sik ve ya biiyiik miktarlarda satin
alma gerceklestiren miisterilerin 0Odiillendirilmesi esasina dayanmaktadir. Bu
pazarlama stratejisi katma degerli, karsilikli ve uzun doénemli iligki yoluyla en iyi
miisterilerine sunulacak faydalarin belirlenmesi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi

stirecini kapsamaktadir (Kocoglu, 2009).

Frekans pazarlamasi ile siirekli miisterilerin Odiillendirilmesi ve rakip
isletmelerin miisterileri kendileri ¢ekmeleri bir tehdit unsuru olarak goriillmemesi
amaglanmaktadir. Ornegin; oteller sik sik gelen konuklarini daha konforlu odalarda
agirlamakta, havayollar1 sik ucan yolcu i¢in programlar tasarlamakta, siipermarketler
¢ok 6nemli miisterilerine 6zel indirimler sunmaktadir (Kilig, 2010, s. 34). Miisteri

sadakatini saglamada dikkate alinmas1 gereken bir pazarlama stratejisi olarak frekans
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pazarlama miisterilerin gelmesini, iletisime ge¢mesini, miisteri hakkinda bilgi

alinmasini saglamasi agisindan 6nemlidir (Gliven, 2020, s. 50).

Oyunlastirma miisterilere eglenceli bir alan yaratabilmesi ve siirekli olarak
aktif tutabilmesi sebebiyle, markayla aralarinda giiglii baglar kurulmasini
saglamaktadir. Zekice kurgulanmis oyunlagtirma tasarimlari sayesinde isletmeler ve
markalar insanlara ¢ok daha cazip hale getirilebilmektedir. Miisteri sadakatini
saglamak icin oyunlastirma tekniklerini kullanan Tiirkiye’deki GSM operatorii
isletmelerinin gilinlimiizdeki durumlarina deginilerek arastirmanin amacini tespit

etmeye yonelik analizler yapilacaktir.

Sekil 13’de goriildiigii iizere Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun
(BTK) Mart 2022 verilerine gore Tiirkiye’de 87.377.224 mobil abone bulunmaktadir.
2022 yilinin ilk ti¢ aylik periyodunda, onceki ili¢ aylik doneme gore abone sayilari
Tiirk Telekom (TT Mobil)’de %1,4, Vodafone’da %1, Turkcell’de ise %1,4 oraninda
artig gostermistir. (BTK, 2022).
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Sekil 13. Mobil Operator Bazinda Toplam Abone Sayisi

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK). (2022). Tiirkive elektronik

haberlesme sektorii 3 aylk pazar verileri raporu. Ankara.

Sekil 14’te 2018 yilindan giiniimiize kadar ii¢ aylik periyodlar halinde basarili
bir sekilde mobil numara tasima islemi gerceklestirenlerin sayilarina yer verilmistir.
2022 yili ilk ii¢ aylik donemde mobil numara tagima sayist onceki ii¢ aylik doneme
gore %9,6 oraninda azalmis ve 2.346.365 olarak gerceklesmistir. 31 Mart 2022
tarihine kadar ise toplam 160.006.095 adet mobil operatirler arasi numara tagima

islemi gergeklestirilmistir (BTK, 2022).
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Sekil 14. Toplam Mobil Numara Tasinma Sayilari

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK). (2022). Tiirkiye elektronik haberlesme

sektorii 3 aylik pazar verileri raporu. Ankara.

Sekil 15°te numara taginma islemi sonrasi mobil operatdrlere gelen net abone
sayilarina liger aylik periyodlar halinde yer verilmistir. Mobil numara tagima hizmeti
ile 2022 y1l1 birinci ii¢ aylik donemde TT Mobil yaklasik 75 bin abone kazanirken,
Turkcell yaklasik 74 bin abone, Vodafone ise yaklasik olarak bin abonesini
kaybetmistir (BTK, 2022).
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Sekil 15. Mobil Operatorlerin Net Gelen Abone Sayilari

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK). (2022). Tiirkiye elektronik

haberlesme sektorii 3 aylik pazar verileri raporu. Ankara.
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Sekil 16’da mobil operatorlerin abone sayilarina gore pazar paylarina yer
verilmistir. 2022 yili ilk t¢ aylik donem itibariyle abone sayisina bakildiginda
Turkcell’in %41,3 Vodafone’un %30,8, Tiirk Telekom Mobil’in ise %27,9’luk pazar
payina sahip oldugu goriilmektedir (BTK, 2022).

100%
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Sekil 16. Mobil Operatorlerin Abone Sayisina Gore Pazar Paylar:

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK). (2022). Tiirkiye elektronik
haberlesme sektorii 3 aylik pazar verileri raporu. Ankara.

GSM operatorleri  oyun elementlerinden oyun mekaniklerini  mobil
uygulamalarina entegre ederek kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye c¢alismakta ve
uygulamalarinin ~ diizenli olarak  kullanilmasim1 =~ saglamak istemektedirler.
VVodafone’un Hediye Carki, Tiirk Telekom’un Sil Siipiirii ve Turkcel’in Salla Kazani

oyun mekaniklerinden sans ve 6diil unsuruna dayanmaktadir (http-7).

2.2. Tlgili Aragtirmalar

Oyunlastirma teknikleri ile ilgili son yillarda epey ¢alismanin yapildig:
gorilmektedir. Miisteri sadakati gecmisten bugline pazarlama disiplini i¢inde ragbet
goren, literatlirde siklikla yer bulan konulardan biri haline gelmistir. Oyunlastirma ve
miisteri sadakatine {izerine ayri ayri pek ¢ok yapilmig ¢alisma mevcuttur. Bu
calismada oyunlastirma teknikleri ve miisteri sadakatine etkisi iizerine de yapilmis
calismalara yer verilecektir (Baiturova ve Alagéz, 2018; Aydin ve Erensoy, 2018;
Fathian vd., 2019; Ozdemir ve Ozdemir, 2020; Hwang ve Choi, 2020).
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Baiturova ve Alagoz (2018) galismasinda oyunlagtirmanin miisteri sadakatine
etkisinin olup olmadigin1 Kirgizistan’daki GSM operatorii kullanicilar: tizerinden
arastirmigtir.  Oyunlastirma kullanilarak oyunlagtirma tekniklerinin eglence ve
ayricalikli miisteri olmak istegi unsuru miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigini

tespit etmistir.

Aydin ve Erensoy (2018) calismasinda oyunlasgtirma modelini e-ticaret
sitelerinde miisteri sadakatini arttirmaya yonelik kullannmini  incelemistir.
Oyunlagtirmanin miisterilerin duygular ile hareket etmesini sagladigi i¢in sadakatin

olusturulacagini tespit etmislerdir.

Fathian vd. (2019) ¢alismasinda miisterileri ¢evrimic¢i magazalara ¢gekmek ve
elde tutmak icin miisteri sadakati unsurlart ile oyunlastirma mekanizmalar
arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Arastirmada oyunlastirma uygulamalarinda manevi
yontemlerin kullanimi misterilerin memnuniyeti ve algillanan degeri iizerinde,
rastgele 6diil mekanizmalarinin kullanilmasi miisteri giiveni tizerinde, oyunlastirma
tasariminda arama mekanizmasimin kullanilmasi, miisterilerin ¢evrimi¢i magazaya

baglilig: tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olabilecegi tespit edilmistir.

Ozdemir ve Ozdemir (2020) calismasinda GSM operatdrleri iizerinden
oyunlastirma, marka etkilesimi ve marka sadakati arasindaki iligkinin incelenmesi
amaglamiglardir. Anket Bursa ilinde yasayan 415 kisiye uygulanmistir. Yapilan
korelasyon ve regresyon analizleri sonucu, oyunlastirmanin marka sadakati ve marka
etkilesimi {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu ayrica marka etkilesiminin marka

sadakatini tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Hwang ve Choi (2020) ¢alismasinda sadakat programlarinda oyunlastirmanin
nasil yapildigini, sadakat programlarinin ve 6diil tiirlerimin rolleri ile birlikte
davranigsal niyetlerin tiiketici sadakatine etkilerini arastirmaktadir. Veriler, mobil
ortamda sunulan sadakat programlarina yanmit veren ABD'li tiiketicilerden
toplanmistir. Sonugclar, oyunlastirilmis sadakat programlarinin sadakat programlarina
yonelik tiiketici sadakatini artirdifini ve bunun sonucunda tiiketicilerin katilim

niyetini ve uygulama indirme niyetini gelistirdigini dogrulamaktadir.
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3. YONTEM

3.1.Arastirmanin Modeli

Bu calismada Tiirkiye’deki GSM operatorleri 6zelinde oyunlastirma
uygulamalarinin miisteri sadakatine etkisini tespit etmek amaglanmistir. Bu

baglamda arastirmanin modeli Sekil 17°de goriildiigii gibi olusturulmustur.

OYUNLASTIRMA 3 MUSTERISADAKATI

YAANN

Biligsel Duygusal | Nivetsel Eylemsel
Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat

Sekil 17. Arastirmanin Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de 18 yas ve lzerindeki GSM operatorii
kullanicilari, 6rneklemini 18 yas ve {lizeri GSM operatdrii kullanicilarindan tesadiifi
olarak se¢ilmis 396 kisi olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii Yazicioglu ve
Erdogan (2004)’in hazirlamis oldugu 6rneklem biiyiikliikleri tablosuna gore ve +-
0.05 ornekleme hatast gz onilinde bulundurularak olusturulmustur. Goniilliiliik

esasina dayanan bu ¢alismada online anketi 396 katilimci cevaplamustir.

56



Tablo 2. Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi .+ 0.05 6rnekleme hatasi , 0.10 6rnekleme hatasi
Bayuk- (d) (d) (d)
lagu p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
=05 | 0g=02 | g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 Tl 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). SPSS uygulamali bilimsel arastirma

yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Aragtirma verilerinin toplanmasinda online anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formundaki ifadeler gegerliligi olan birkac olgekten

yararlanilarak olusturulmustur. Oyunlastirma i¢in Ajzen’in 1991 yilindaki, Eppmann

vd.’nin 2018 yilindaki, Eisingerich vd.’nin 2019 yilindaki arastirmasindan &lgekler

kullanilmistir. Miisteri sadakati i¢in Zeithaml vd.’nin 1996 yilindaki, Yoo ve
Donthu’nun 2001 yilindaki, Vivek’in 2009 yilindaki, Hollebeek vd.’nin 2014

yilindaki arastirmasindan olgekler kullanilmistir. Ancak bu dlgeklere 11, 12, 23, 26

ve 27. ifadelerin de eklenme ihtiyact dogmustur. Olcek ifadeleri ve kaynaklar1 Tablo

3’de gosterilmistir. Bu 6l¢ek sahiplerinden gerekli izinler alinmistir.

Tablo 3. Olgek ifadeleri ve Kaynaklar

Ifade Olcek ifadeleri Kaynaklar
Sirasi
11. Odiillii oyun uygulamalarin1 ekonomik agidan faydali Yeni gelistirildi
oldugu i¢in kullanirim.
12. Odiillii oyun uygulamalarini psikolojime iyi geldigi icin | Yeni gelistirildi
kullanirim.
13. Odiillii oyun uygulamalarini kullanirken eglenirim. (Eppmann vd., 2018)
14. Odiillii oyun uygulamalarmi kullanmayi seviyorum. (Eppmann vd., 2018)
15. Odiillii oyun uygulamalarini kullandigimda kendimi iyi | (Eppmann vd., 2018)
hissederim.
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Tablo 3 — devam

16. Odiillii oyun uygulamalarini sadece benden kullanmam | (Eppmann vd., 2018)
istendiginde degil, keyif aldigim i¢in de kullanirim.

17. Odiillii oyun uygulamalarini kullandigimda 6diiliimii (Eppmann vd., 2018)
beklerken heyecanlanirim.

18. Oyun uygulamasinda 6diilii kazandigimda kendimi (Eppmann vd., 2018)
giiclii hissederim.

19. Odiillii oyun uygulamalarini kullanmaya devam (Eisingerich vd.,
ettigimde mobil operatoriim beni 6diillendirir. 2019)

20. Mobil operatoriim 6diillii oyun uygulamalarini (Eisingerich vd.,
kullanmaya devam etmem i¢in bana hatirlatici 2019)
bildirimler gonderir.

21. Biitiin 6zelliklerini diisiindiigiimde 6diillii oyun (Ajzen, 1991)
uygulamalarina olumlu yaklagiyorum.

22. | Mobil operatoriim hakkinda daha fazla bilgi edinmek (Vivek, 2009)
isterim.

23. Mobil operatoriim hakkinda yeterince bilgim vardir. Yeni gelistirildi

24. Mobil operatoriim ile ilgili her sey dikkatimi ¢eker. (Vivek, 2009)

25. Mobil operatoriimii kullanmaktan memnunum. (Hollebeek vd., 2014)

26. Mobil operatoriim beni ayricalikl hissettirir. Yeni gelistirildi

217. Mobil operatoriim ile aramda kisisel bir bag oldugunu Yeni gelistirildi
hissederim.

28. Ayni ozelliklere sahip mobil operatériimden fiyat olarak | (Yoo ve Donthu,
daha avantajli bir operatdr olsa bile mobil operatériimii | 2001)
kullanmayi tercih ederim.

29. Mobil operatoriimden daha iyi (fonksiyonel/kaliteli) (Yoo ve Donthu,
yeni bir operator ¢iksa bile mobil operatdrimii 2001)
kullanmaya devam ederim.

30. Mevcut hizmetleri devam ettigi siirece mobil (Zeithaml vd., 1996)
operatorimii gelecekte de kullanmaya devam ederim.

31. Benzer hizmet almak isteyen insanlara mobil (Zeithaml vd., 1996)
operatoriim hakkinda olumlu seyler soylerim.

32. Mobil operator degisikligi yapmayi diisiiniip bana (Zeithaml vd., 1996)
fikrimi soranlara kendi mobil operatoriimii tavsiye
ederim.

33. Ayn1 mobil operatorii kullanan ¢evremdeki insanlara (Zeithaml vd., 1996)

operatoriimiin 6diillii oyun uygulamalarin
kullanmalarini tavsiye ederim.

Anket formunun ilk 5 sorusu cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu ve

gelir durumunu tanimlayan demografik sorulardan olugmaktadir. Sonraki 5 soruda

GSM operatorlerine iligkin sorulara yer verilmistir. 11 adet oyunlastirma, 12 adet

miisteri sadakatine iliskin ifade ise 5°1i Likert tipi 6lgeklerle 6l¢tilmiistiir (1:kesinlikle

katilmiyorum,

2:katilmiyorum, 3:kararsizim, 4:

katiliyorum).
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3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Anket formundaki ifadelerin dogru anlasilip anlasilmadigimin tespiti i¢in 25
GSM operatorii kullanicis1 ile pilot ¢alisma yapilmis ve anlagilmayan ifadeler
anketten ¢ikarilmis, bazi ifadelerde ise diizeltme yapilarak son sekli verilmistir.
Arastirmaya ait veriler 11-25 Agustos 2022 tarihleri arasinda toplanmistir. Bu siire

icinde 396 adet anket formu toplanmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Katilimcilardan elde edilen verilerin analizi i¢in IBM SPSS Statistics 26
istatistiksel veri analizi programi kullanilmistir. Elde edilen 396 anket formundan 13
adeti bos olmasi nedeniyle analize dahil edilmemistir. 383 adet anket formu ile analiz
yapilmistir. Elde edilen her bir verinin 6nemli olmasi nedeniyle eksik cevapli formlar
analize dahil edilmistir. Anket formunun 7. Sorusunda yer alan “se¢im karari
tamamen bir yakinima ait” yanitint se¢en katilimcilarin anket formu, miisteri
sadakatini 6l¢meye iliskin yapilan higbir analize dahil edilmemistir. Giivenilirlik,
Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA), Bagimsiz Gruplar t-Testi uygulanarak,
degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkisini tespit edebilmek i¢in de regresyon analizi;

degiskenler arasindaki iligkileri 6l¢mek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu

ve gelir durumu olmak iizere 5 grupta Tablo 4’de 6zetlenmistir.

Anket calismasina katilan toplam 383 katilimcinin 232’si kadin, 145’
erkektir. 6 katilimci cinsiyet sorusunu yanitsiz birakmistir. Kadinlar katilimeilarin
%60,6’s1n1, erkekler %37,9’unu olusturmaktadir. Eksik cevaplar %1,6’sm1

olusturmaktadir.

Anket ¢aligmasina katilan 383 katilimcinin 212’si evlidir ve bu say1 toplam
katilimcilarin %55,4’tinii olusturmaktadir. Katilimeilarin 168’1 bekar olup toplam
katilmcilarin  %43,9’luk paymi olusturmaktadir. Katilimeilarin %0,8°1 (3 kisi)

medeni hal sorusunu bos birakmastir.

Katilimcilarin yas gruplarmin dagilimi incelendiginde 383 katilimcinin 84’
18-24 yas grubunda bulunmaktadir ve bu sayr toplam katilimecilarin %21,9’unu
olusturmaktadir. 145 katilimci 25-34 yas gurubunda olup toplam katilimcilarin
%37,9’unu olusturmaktadir. 75 katilimei1 35-44 yas grubunda yer almaktadir ve
toplam katilimcilarin %19,6’sin1 olusturmaktadir. 74 katilimci1 45-59 yas grubunda
olup toplam katilimcilarin 9%19,3’linli olusturmaktadir. 60 ve {istli yas gurubunda 4
kisi yer almakta olup toplam katilimcilarin %1’ini olusturmaktadir. Katilimcilarin

90,31 (1 kisi) yas sorusunu bog birakmustir.

Gelir durumu dagilimina bakildiginda katilimeilarin 97°si 5.500 TL (asgari
ticret) ve alti gelir grubunda yer almaktadir ve bu sayr toplam katilimcilarin
%25,3’tinli olusturmaktadir. 155 katilimc1 5.501 TL-11.000 TL arasi gelir grubunda
yer almaktadir ve toplam katilimcilarin %40,5’ini olusturmaktadir. 11.001 TL-
16.500 TL aras1 gelir grubunda 78 katilime1 yer almaktadir ve toplam katilimcilarin

%20,4’1inii olusturmaktadir. 25 katilime1 16.501 TL-22.000 TL aras1 gelir grubunda
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yer almakta olup toplam katilimeilarin %6,5’ini olusturmaktadir. 22.001 TL ve iizeri
gelir grubunda 19 kisi yer almakta olup toplam katilimcilarin %5’ini olusturmaktadir.

Katilimcilarin %2,3°1 (9 kisi) gelir durumu sorusunu bos birakmaistir.

Katilimeilarin egitim durumu dagilimi incelendiginde ise katilimcilarin 17’si
ilkokul diizeyindedir ve toplam katilimcilarin %4,4’inii olugturmaktadir. 22 katilimci
ortaokul diizeyindedir ve toplam katilimecilarin %5,7’sini  olusturmaktadir. 47
katilimer lise diizeyinde olup toplam katilimcilarin %12,3’{inli olusturmaktadir. 64
katilimc1 Onlisans diizeyinde olup toplam katilimcilarin %16,7’sini olusturmaktadir.
175 katilmer lisans diizeyinde olup toplam katilimcilarin =~ %45,7’sini
olusturmaktadir. 57 katilimci lisansiistii diizeyde olup toplam katilimcilarin

%14,9’unu olusturmaktadir.

Tablo 4. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degisken | Frekans| % Demografik Degisken Erekans %
Kadin 232 60,6 Evli 212 55,4
. Erkek 145 37,9 | Medeni |Bekar 168 43,9
Cinslyet e Gik Hal
6 1,6 Eksik Cevap 3 0,8
Cevap
Toplam 383 100 | Toplam 383 100
5.500 TL
18-24 84 21,9 (asgari iicret) 97 25,3
ve alt1
5.501 TL-
25-34 145 37,9 11.000 TL 155 40,5
) 11.001 TL-
Yas 35-44 75 19,6 DquJIr;u 16.500 TL 78 204
16.501 TL-
45-59 74 19,3 92000 TL 25 6,5
60veisti | 4 | 10 22001 TLve | 449 | 59
uzeri
Eksik 1 | o3 Eksik Cevap 9 | 23
Cevap
Toplam 383 Toplam 383 100
Tlkokul 17 4.4
Ortaokul 22 5,7
Lise 47 12,3
Egitim | Onlisans 64 16,7
Durumu | Lisans 175 | 45,7
Lisansusti 57 149
Eksik 1 0.3
Cevap
Toplam 383 100
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4.2. Katiimcilarin Mobil Operatér ve Odiilli Oyun Uygulamalarim

Kullanmalarina iliskin Bulgular

Katilimeilarin mobil operator ve odiillii oyun uygulamalarimi kullanimlarina

iliskin bilgiler Tablo 5’de 6zetlenmistir.

Tablo 5. Katihmcilarin Mobil Operatér ve Odiillii Oyun Uygulamalarim Kullanmalari

ile fgili Bilgiler
Demografik Degisken Frekans| %
Turkcell 108 28,2
Mobil Operator | Vodafone 119 311
Kullanim1 Tiirk Telekom 140 | 36,6
Diger 16 4,2
Toplam 383 100
Secim karar1 tamamen bir yakinima ait 41 10,7
Mobil Operator Fikrirpi alara‘k bir yakinim secti 31 8,1
Secim Karari Kendim seg‘um 4 ' 267 69,7
Hem kendi operatériimii hem de yakinlarimin mobil
operatorlerini ben se¢tim 44 11,5
Toplam 383 100
) . |0-1y1l 46 12,0
fflj’lll’;lnggerator 1-5 yil 158 | 413
Siiresi 5-10 y1l 90 23,5
10 y1l ve iizeri 89 23,2
Toplam 383 100
Odiillii Oyun | Evet 264 68,9
Uygulamalarini Hayir 114 29,8
Kullanma
Durumu Eksik Cevap 5 1,3
Toplam 383 100
Odiillii Oyun | Haftada bir veya daha fazla 109 41,3
Uygulamalarim | Iki haftada bir 53 20,1
Kullanma Ayda bir 47 17,8
Sikligt Yilda bir veya daha az 55 20,8
Toplam 264 100

Anket ¢aligmasina katilan 383 katilimcinin cevaplarindan yola ¢ikarak mobil

operatorler arasinda en ¢ok Tiirk Telekom’un kullanildig1 tespit edilmistir (%36,6).

Ikinci sirada %31,1 orani ile Vodafone, iigiincii sirada ise %28,2 orani ile Turkcell

yer almaktadir.

Katilimcilarin %69,7°si mobil operatoriinii kendisi se¢mistir. Katilimeilarin

%8,1’ini mobil operatdr seciminde fikrini beyan etmis olup se¢imi bir yakini

tarafindan yapilanlar olusturmaktadir. Katilimeilarin %11,5’1 hem kendi operatoriinii
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hem de yakinlarinin mobil operatorlerini segmektedir. Katilimcilarin %10,7’sinin
mobil operatdr se¢imine etkisi yoktur, se¢im bir yakinlari tarafindan yapilmaktadir.
Calismaya katilan katilimcilarin %41,3’i mobil operatoriinii 1-5 yi1l arasinda
kullanmaktadir. 10 yil ve tizeri kullananlarin orani ise %23,2 olarak tespit edilmistir.
Anket calismasina katilan 383 katilimcinin 264’4 (%68,9) mobil
operatorlerinin  0diillii oyun uygulamalarini kullanmaktadir. 264 katilimecinin
%41,3’1 6diilli oyun uygulamalarini haftada bir veya daha fazla, %20,1°i iki haftada
bir, %17,8’1 ayda bir ve %20,8’i yilda bir veya daha az kullanmakta oldugu tespit

edilmistir.

4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Bir o6lgegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan
yontemlerden biri faktor analizidir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi sonucu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,915°dir.
Bu deger 6lgek ifadelerinin faktdr analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. Olgek
ifadeleri uygun faktorlere ayrilmasina karsin degiskenler iizerinden yapilan
analizlerin istatiksel acidan daha giiclii olmas1 nedeniyle analizlerin degisken bazh

olarak yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Giivenilirlik, test veya olgek sonuglarinin kavramsal yapiya iliskin olguyu
dogru bir sekilde ortaya ¢ikarmasi; 6l¢iim araci farkli yerlerde, farkli zamanlarda ve
ayni ana kiitleden segilen farkli 6rnek kiitlelerde uygulandiginda benzer sonuglar
vermesidir (Sencan, 2005).

Aragtirmada kullanilan likert tipi soru ifadelerinin giivenilirligini dlgmek i¢in
Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. Cronbach’s Alpha katsayis1 ifadeler arasi
korelasyona bagli uyum degeridir. Giivenirlik katsayisina iliskin olglit degerler

asagida ifade edilmistir (Ozdamar, 2002).

e 0,00< a <0,40: Olgek giivenilir degildir.

e 0,40< a <0,60: Olgek diisiik giivenilirliktedir.

e 0,60< o <0,80: Olgek oldukea giivenilirdir.

e 0,80< 0. <1,00: Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Arastirmada kullanilan o6lgegin Cronbach Alpha katsayisi 0,928 olarak

bulunmustur. Bu deger 6l¢egin yiliksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

63



4.4.tve ANOVA Testi

H.: Miisteri sadakati agisindan mobil operatorler arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H:: Oyunlastirma uygulamalar1 agisindan mobil operatdrler arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Hs: Katilimeilarin 6diillii oyun uygulamalarini kullanma sikliklari ile misteri

sadakatleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Odiillii oyun uygulamalarmi kullananlar ile kullanmayanlarin sadakat

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi, H2, Hs hipotezlerinin dogrulugunu test etmek i¢in Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) ve H. hipotezinin dogrulugunu test etmek igin Bagimsiz Gruplar

t-Testi uygulanmistir.

t ve ANOVA testlerini gergeklestirmeden once normal dagilim testleri
uygulanmistir. Normal dagilimi Glgmek igin yapilan Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk testlerinin sonucunda verilerin normal dagilim gostermedigi tespit
edilmigtir. Tabachnick ve Fidell’e gore sosyal bilimlerde normal dagilimin dl¢iilmesi
icin Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerine bakilmasi
gerekmektedir. Tabachnick ve Fidell’n 2013 yilindaki “Using Multivariate Statics’’
adli eserinde carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda
bulunmasi verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2013). Bu arastirmada verilere yapilan normal dagilim testinde Skewness
(Carpiklik) degerinin ve Kurtosis (Basiklik) degerinin -1 ve +1 arasinda oldugu tespit

edilmis olup kullanilan degiskenlerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir.

Tablo 6. Miisteri Sadakati ve Mobil Operatorler : ANOVA

Mobil Levene Testi ANOVA Testi
. Frekans| Ort.* ) .
Operatorler Sig.(1) F Sig. (2)
. . . | Turkcell 88 3,25
Miisteri
Sadakati | \Vodafone 112 3,11
m 0,118 0,864 0,460
Turk 125 | 307
Telekom
Diger 14 2,97
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Tablo 6°da gosterildigi gibi Levene Testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,118) olarak
tespit edilmistir. Bu tespit varyanslarin homojen dagildigint ve ANOVA Testi’nin
analize uygun oldugunu gostermektedir. ANOVA Testi analiz sonucuna gore p
degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir (Sig.2=0,460). Buna gére Hi
hipotezi reddedilmistir. Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom abonelerinin miisteri

sadakatleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmustir.

Tablo 7. Oyunlagtirma Uygulamalari ve Mobil Operatorler: ANOVA

Mobil Levene Testi | ANOVA Testi
.. Frekans| Ort.* . .

Operatorler Sig.(1) F | Sig. (2)
Turkcell 74 2,82

Oyunlastirma

Uygulamalar1 | VVodafone 94 3,25
m 0,178 3,100 | 0,027
Turk 11 | 312
Telekom
Diger 10 2,55

Tablo 7°de gosterildigi gibi Levene Testi analiz sonucu p>0,05 (Sig.1=0,178)
olarak tespit edilmistir. Bu tespit varyanslarin homojen dagildigini ve ANOVA
Testi’nin analize uygun oldugunu gostermektedir. ANOVA Testi analiz sonucu p
degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugunu gostermektedir (Sig.2=0,027). Buna gore H:
hipotezi kabul edilmistir. Oyunlastirma uygulamalar1 agisindan mobil operatorler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir. Analiz sonuglarina gére Vodafone

kullanan katilimcilarin diger operatdrleri kullanan katilimcilara oranla daha yiiksek

oranda oyunlastirma uygulamalarini tercih ettikleri tespit edilmistir.

Tablo 8. Miisteri Sadakati ve Odiillii Oyun Uygulamalarim Kullanma Sikhiklari:

ANOVA
Uygulama Levene Testi |  ANOVA Testi
Kullamm | Frekans| Ort.* - -
Sikhig: Sig.(1) F Sig. (2)
Haftada bir
. . |veyadaha 109 3,17
Miisteri fazla
Sadakati :
Iki haftada bir 55 3,31 0,053 0743 0,527
Ayda bir 47 3,17
Yilda bir veya 55 3,06
daha az
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Tablo 8’de gosterildigi gibi Levene Testi analiz sonucu p>0,05 (Sig.1=0,053)
olarak tespit edilmistir. Bu tespit varyanslarin homojen dagildigii ve ANOVA
Testi’nin analize uygun oldugunu gostermektedir. ANOVA Testi analiz sonucuna
gore p degerinin 0,05’den biiyiik oldugu goriilmektedir (Sig.2=0,527). Buna gore Hs
hipotezi reddedilmistir. Bulgular katilimeilarin 6diillii oyun uygulamalarini kullanma
siklig1 ile operatorlerine olan sadakat diizeyleri arasinda anlamli farklilik olmadigin

gostermektedir.

Tablo 9. Katihmeilarin Odiillii Oyun Uygulamalarim Kullanmalarina iliskin Sadakat
Diizeyleri: t-Testi

N Grup Istatistigi Levene Testi t-Testi
Odiillii Oyun . _ _
Kullanm Frekans Ornt* F Sig. t  [Sig. (2-tailed)
Misteri |\ aniar 245 319 [ 0,002 | 0,969 | 2,086 | 0,08
Sadakati varyanslar
Esit
Kullanmayanlar 92 2,97  |olmayan 2,119 0,036
varyanslar

Katilimeilardan 6diillii oyun uygulamalarini kullananlar ile kullanmayanlarin
sadakat diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin Bagimsiz Gruplar t-
Testi yapilmistir. Tablo 9’da goriildiigi tizere Levene Testi Sonucu p>0,05
(Sig.=0,969) olarak tespit edilmistir. Bu tespit varyanslarin homojen dagilima sahip
oldugunu ve Bagimsiz Guplar t-Testi’nin uygun oldugunu gostermektedir. t-Testi
analiz sonucuna gore p degerinin 0,05’den kiiciik oldugu goriilmektedir (Sig.2
tailed=0,038). Buna gore Ha hipotezi kabul edilmis olup 6diillii oyun uygulamalarini
kullananlar ile kullanmayanlarin sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Ortalama degerler incelendiginde o&diillii  oyun
uygulamalarin1  kullananlarin =~ kullanmayanlara goére mobil operatorlerine

sadakatlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

4.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, iki veya daha fazla bagimsiz  degiskenin bagiml

degiskendeki degisimini agiklamak ve iliskinin dogrultusunu belirlemek i¢in

66



kullanilmaktadir (Kilig, 2013). Arastirmanin bu boliimiinde asagidaki hipotezin

dogrulugunu test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Hs:

etkisi vardir.

Oyunlagtirma uygulamalarinin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir

Tablo 10. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Diizeltilmis Standart
Model = TlEe R Kare Hata Oram
1 0,480* 0,230 0,227 0,76866

Tablo 10’a gore miisteri sadakatindeki degisimin %23’ oyunlastirma

uygulamalari ile agiklanabilmektedir.

Tablo 11. Basit Dogrusal Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin df Ortalama F Anlamhhk
Toplam Kare
1 Regresyon 46,823 1 46,823 79,249 0,000p
Kalinti 156,571 265 0,591
Toplam 203,394 266

Tablo 11 ANOVA Testi sonuglari modelin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadigin1 gostermektedir. Tabloda (Anlamlilik.=0,000) diizeyinde 79,249 F degeri,

modelimizin bir biitiin olarak her diizeyde anlaml1 oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 12. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Katsayilar:1 Tablosu

Standardize |Standardize
Model Olmayan Olmus |t Degeri | Anlamhlik
Katsayilar Katsayilar
B | Std. Hata Beta
1 (Sabit) 1,990| 0,142 14,035 0,000
Oyunlagtirma | 5 95| () 543 0,480 8,902 0,000
Uygulamalari

a. Bagiml1 Degisken: Miisteri Sadakati

Anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir bu baglamda modeldeki bagimsiz

degisken oyunlastirma uygulamalarinin ($=0,385, p=0,000) miisteri sadakati
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tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore

Hs hipotezi kabul edilmistir.

Mobil operatdr isletmelerinin  yapacagi 1 birimlik  oyunlastirma
uygulamalarindaki artis misteri sadakatini 0,385 oraninda olumlu yonde
etkileyecektir. Eger mobil operator isletmeleri hi¢ oyunlastirma uygulamalarina
onem vermeyip bu konu hakkinda calismalar yapmasa bile sabit sayimiz 1,990

oldugu i¢in miisteri sadakati pozitif olacaktir.

Oyunlastirma uygulamalarinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikmustir. Arastirma kullanilan
misteri sadakatine iligkin her bir ifadenin ne derecede etkiledigini 6grenmek igin

coklu regresyon analizi ile veriler analiz edilmistir.

Tablo 13. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Katsayilar1 Tablosu

ifade Standardize | Standardize o
Model (bkz. Sayfa 90) 1?;2211?:1- Kgll:;far t Degeri | Anlamhilik
B Ii;‘za Beta

1 |(Sabit) 2,095 | 0,144 14,541 | 0,000
[fade 11 -0,088 | 0,052 -0,137 -1,679 0,094
[fade 12 -0,024 | 0,041 -0,040 -0,569 0,570
[fade 13 0,064 | 0,053 0,105 1,201 0,231
Ifade 14 -0,088 | 0,063 -0,142 -1,381 0,169
Ifade 15 -0,053 | 0,062 -0,084 -0,843 0,400
[fade 16 0,103 | 0,055 0,172 1,855 0,065
Ifade 17 0,066 | 0,050 0,111 1,309 0,192
[fade 18 0,109 | 0,048 0,179 2,288 0,023
Ifade 19 0,128 | 0,045 0,202 2,844 0,005
[fade 20 0,063 | 0,036 0,107 1,728 0,085
Ifade 21 0,119 | 0,057 0,181 2,111 0,036

a. Bagiml1 Degisken: Miisteri Sadakati
Tablo 13 incelendiginde oyunlastirma uygulamalarinin miisteri sadakati
tizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Oyunlastirma uygulamalarina

iliskin ifadelerin miisteri sadakatini ne Ol¢iide ve nasil etkiledigi Tablo-13’te ki
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verilerde gosterilmistir. Miisteri sadakatini olumsuz yonde etkileyen (negatif kuvvetli
sayilar) Ifade 11, ifade 12, ifade 14 ve Ifade 15 oldugu goriilmektedir. Mobil
operator isletmeleri sadik miisterilerini arttirmak i¢in sadakati negatif yonde
etkileyen bu ifadeleri dikkate alarak oyunlastirma uygulamalarin iyilestirilmesine

yonelik ¢aligmalar yapmalar1 gerekmektedir.

4.6. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin derecesini, yoniinii ve
onemini ortaya koyan istatistiksel yontemdir. iliskinin yoniinii ve derecesini belirten
katsayiya korelasyon katsayist denir. Korelasyon katsayisi kiiciik r harfi ile gosterilir
ve r degeri -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. r degeri -1’e yakin degerler aliyor
ise degiskenler arasinda negatif yonde, +1°e yakin degerler aliyor ise pozitif yonde
bir iliski oldugu belirlenmektedir. Eger r degeri sifira yakin degerler aliyor ise iki

degisken arasinda bir iliski olmadigi sonucuna varilmaktadir (Colak, 2014).

Hs: Oyunlastirma uygulamalar1 ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski

vardir.

Yukarida kurulan hipotezin analiz sonuglar1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. Korelasyon Analizi Sonucu

Oyunlastirma Miisteri
Mleels, Uygulamalari Sadakati
Oyunlastirma Pearson Korelasyon 1 0,480**
Uygulamalari Sig. (2-tailed) 0,000
Pearson Korelasyon 0,480** 1
Miisteri Sadakati - -
Sig. (2-tailed) 0,000

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Tablo 14’te goriildiigii lizere oyunlastirma uygulamalari ile miisteri sadakati
arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamhi bir iliski (r=0,480 p<0,01)
bulunmaktadir. He hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, oyunlastirma uygulamalari
pozitif yonde artig gosterdiginde miisteri sadakati de pozitif yonde artig

gostermektedir.

69



5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonugclar

Pazarlama giiniimiizdeki sekline gelene kadar bir¢ok degisim gegirmistir. En
Oonemli degisim satis odakli degisim anlayisindan miisteri odakli pazarlama
anlayisina gecilmesiyle yasanmistir. Artan rekabet ortaminda rakiplere karsi avantaj
elde etmek icin isletmelerin deger kavramina 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu
pazarlama anlayisinda miisteri her seyden dnce duygu, diisiince, his ve degerleri olan
bir insan olarak diisinlilmektedir. Bunlar g6z Oniinde bulunduruldugunda
isletmelerin, sik sik degisen miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap verecek pazarlama

stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Yeni nesil pazarlama stratejilerinden olan oyunlastirma ile oyunun i¢inde var
olan eglence, rekabet ve odiil gibi unsurlar pazarlama faaliyetlerine eklenerek
miisterilerin  ilgisini ¢ekmek, miisterilerde davramis degisikli§i  yaratmak
hedeflenmektedir. Oyunlagtirma tasarimi, hedef kitlenin veya mevcut miisterilerin
stirekli degisen istek ve ihtiyaglart goz Oniinde bulundurularak, onlar1 cezbedecek
sekilde kurgulanmasi ile miisterilerin siirekliligi saglanabilmektedir. Miisteriler ile
uzun soluklu hale gelen iliskiler, giliclii baglarin kurulmasint ve miisterilerin

sadakatini kazanmay1 desteklemektedir.

Miisterilerini elinde tutmak isteyen GSM operatorleri de yeni pazarlama
stratejilerinden oyunlastirmay1 2017 yilindan beri uygulamalarina entegre etmeye
devam etmektedirler. Bu c¢alismada Tirkiye’deki GSM operatorleri 6zelinde
oyunlastirma uygulamalarinin miisteri sadakatine etkisini tespit etmeye yonelik
analizler yapilmistir. Bu konuda benzer bir c¢aligma Kirgizistan’daki bir GSM
operatorii iizerinden oyunlastirmanin miisteri sadakatine etkisi incelenmistir
(Baiturova ve Alagdz, 2018).

Literatiir incelendiginde oyunlastirma ile ilgili genellikle egitim alaninda,

musteri sadakati ile ilgili olarak ise hizmet sektoriinde calismalar yapildigi
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goriilmistiir. Bu ¢alismada ise pazarlama alaninda oyunlastirma kullaniminin hizmet
sektorlinde faaliyet gosteren GSM operatorleri 6zelinde miisteri sadakatine etkisi
belirlenmek istenmistir. Calismamizda elde edilen bulgular asagidaki gibi

Ozetlenebilir.

Katilimcilarin %69,7°si mobil operatoriinii kendisi segerken %10,7’sinin
mobil operator se¢im kararina higbir etkisi bulunmamaktadir. Se¢im kararina etkisi
olmayan katilimcilarin GSM operatoriine sadakat ya da sadakatsizliginden

bahsetmek miimkiin degildir.

BTK Mart 2022 verilerine gore Turkcell’in 36,11 milyon, Vodafone’un 26,89
milyon, Tirk Telekom’un ise 24,37 milyon abonesi bulunmaktadir. Anket
calismasina katilan kisilerin %36,6’s1 Tiirk Telekom, %31,1’1 Vodafone ve %28,2’si

Turkcell abonesidir.

Katilimcilarin mobil operatorlere sadakati incelendiginde Turkcell, Vodafone
ve Tirk Telekom arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.
Tiirkiye’deki GSM operatorleri benzer uygulamalari birbirine yakin hizmet sunumu
ile miisterilerine ulagtirmaktadir. Ayrica operatdrler arasi numara taginabilirliginin

kolay olmasi nedeniyle farklilik olmadigi sdylenebilir.

Mobil operatorler ile oyunlastirma uygulamalar1 arasinda farklilik olup
olmadig1 incelendiginde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Vodafone
abonelerinin diger abonelere gore daha yiiksek oranda oyunlastirma uygulamalarim

kullanmayn tercih ettikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin 6dillii oyun uygulamalarini kullanma sikligina bakildiginda
katilimeilarin %41,3’i haftada bir veya daha fazla kullandign goriilmiistiir. Iki
haftada bir kullananlarin %20,1, ayda bir kullananlarin oran1 %17,8 ve yilda bir veya
daha az kullananlarin orani ise %20,8°dir. Odiillii oyun uygulamalarini kullanma
siklig1 ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
Katilimcilarin 6diile ihtiyaci oldugu i¢in ya da oyun oynarken eglendigi i¢in haftada

bir kullanmay tercih ediyor olabilirler.

Katilimeilarin 6diillii oyun uygulamalarini kullanma kullanmama durumlarina

gore sadakat diizeyleri incelendiginde odiilli oyun uygulamalarim1 kullananlarin
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kullanmayanlara gére mobil operatdrlerine sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu

tespit edilmistir.

Oyunlastirmanin miisteri sadakatine etkisi tizerine yapilan daha 6nceki birgok
arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da oyunlastirma uygulamalarinin miisteri
sadakatine etkisinin anlamli ve pozitif yonde oldugu tespit edilmistir (Baiturova ve
Alagdz, 2018; Fathian vd., 2019).

Oyunlastirma uygulamalar ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonde orta
diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur. Bu bulgu alanyazinda yapilan benzer

calismalarla uyumlu bulunmustur (Ozdemir ve Ozdemir, 2020).

Sonug¢ olarak, oyunlastirmanin miisteri sadakatini arttirmada kullanilmasi
gereken bir pazarlama stratejisi oldugu analizler sonucunda tespit edilmistir. GSM
operatorlerinin daha fazla miisteri elde etmek ve mevcut miisterilerinin diger
operatorlere ge¢mesini Onlemek i¢in uygulamalarinda ve kampanyalarinda

farklilagsmaya gitmesi dnem arz etmektedir.

5.2. Oneriler

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan oyunlastirma tekniklerinin miisteri
sadakatine etkisini tespit etmeye yoOnelik yiiriitiilen bu c¢alismada elde edilen
bulgulardan hareketle GSM operatorii isletmelerine-yoneticilerine ve arastirmacilara

asagida bazi onerilerde bulunulmustur.

Oligopol bir piyasada faaliyet gdsteren GSM operatorleri arasindaki rekabetin
her gecen giin artmasi nedeniyle abonelerini elinde tutmak isteyen GSM operatorii
isletmelerine pazarlama ve satis faaliyetlerinde oyunlastirmaya daha fazla yer

vermeleri tavsiye edilmektedir.

Oyunlagtirma uygulamalarmi1  kullanan GSM operatorii  abonelerinin
kullanmayanlara gore mobil operatorlerine daha sadik oldugu tespitinden yola
cikarak mobil operator isletmeleri sadik miisteri sayisimi arttirmak i¢in 6diillii oyun

uygulamalarini 6zendirici reklam ya da bilgilendirici mesaj ile tesvik etmelidirler.

GSM operatdrlerine 6diillii oyun uygulamalarinda sans ve 6diil unsurunun
yaninda seviye/liderlik tablosu unsurunu da kullanmalar1 tavsiye edilmektedir. Yeni
gelen abone ve mevcut abonelerin smiflandirilmas: ile abonelerin 6dillii oyun
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uygulamalarini1 kullanma sikliklarina gore her atlanilan seviyede odiilleri de

arttirilabilir.

Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom isletmelerinin, abonelerinin sadakat
diizeyleri arasinda farklililk yaratabilmesi i¢in abonelerin ihtiyaglarina ve
beklentilerine  cevap veren Kkisisellestirilmis  uygulamalar  gelistirmeleri
onerilmektedir. Thtiyac ve beklentiler abonelerin paket kullanim miktarlarindan tespit

edilebilir.

Oyunlagtirmanin miisteri sadakatine olan etkisi GSM operatorleri disinda

farkli sektorlerde, farkli miisteriler tizerinden de analiz edilerek ortaya konulabilir.

Bu calisma i¢in Yazicioglu ve Erdogan (2004)’tn Orneklem biyikligi
tablosuna gore 396 kisiden olusan 6rneklem yeterli diizeyde goriilse de Tiirkiye’de
87 milyondan fazla mobil abone bulundugu (BTK, 2022) ve bu abone sayisinin
giinden giline arttigi goéz Oniinde bulunduruldugunda gelecek yillarda yapilacak

arastirmalarin daha biiyiik 6rneklemlerle gergeklestirilmesi onerilmektedir.

Miisteri beklentilerinin dogru bir sekilde karsilanmasi, sadik miisteriler
yaratmak i¢in énemli bir kosuldur. Bu nedenle, oyunlastirmanin miisteri sadakatine
etkisini 6lgmede miisteri beklentilerinin moderatér rolii g6z 6niinde bulundurularak

yeni ¢aligmalar yapilmasi onerilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

PAZARLAMADA OYUNLASTIRMA TEKNIKLERI VE MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSi

Degerli Katilimci,

Sizi Dr. Ogr. Uyesi Serap YUCEL danmismanliginda, Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali &grencisi Nur Banu GUNES
KUSCU tarafindan yiiriitiilen “Pazarlamada Oyunlastirma Teknikleri ve Miisteri
Sadakatine Etkisi” baslikli ankete dayali bir aragtirmaya davet ediyoruz. Bu arastirma
mobil operator kullanicilarinin 6diillii oyun uygulamalarini (sil siipiir, hediye ¢arki,
salla kazan) kullanmalarinin isletmeye sadakatlerini etkileyip etkilemedigini 6lgmek
amaciyla yapilmaktadir. Bu formlardan elde edilecek bilgilerin tamami bilimsel

aragtirmada kullanilacak ve kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. flginiz igin tesekkiir

ederiz.
1. Cinsiyetiniz
o Kadmn
o Erkek
2. Yasiniz
o 18-24
o 25-34
o 35-44
o 45-59
o 60 ve istii
3. Medeni haliniz
o Evli
o Bekar
4. Egitim durumunuz
o TIlkokul
o Ortaokul
o Lise
o Onlisans
o Lisans
o Lisanstistii
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5. Gelir durumunuz

o 5.500 TL (asgari iicret) ve alt1

o 5.501 TL-11.000 TL

o 11.001 TL-16.500 TL

o 16.501 TL-22.000 TL

o 22.001 TL ve tizeri
6. Asagidaki mobil operatorlerden hangisini kullaniyorsunuz?

o Turkeell

o Vodafone

o Tiirk Telekom

o Diger
7. Mobil operatdriiniiziin se¢im karart ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi sizin
icin gecerlidir?

o Secim karar1 tamamen bir yakinima ait

o Fikrimi alarak bir yakinim secti

o Kendim segtim

o Hem kendi operatoriimii hem de yakinlarimin mobil operatorlerini ben segtim
8. Suan ki mobil operatoriiniizii ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

o 0-1wl

o 1-5wyi

o 5-10yil

o 10 y1l ve tizeri
9. Mobil operatdriiniiziin sil siipiir, hediye ¢arki, salla kazan gibi 6diillii oyun
uygulamalarini kullantyor musunuz? (Cevabiniz evet ise devam edebilirsiniz, hayir
ise 22. soruya geciniz.)

o Evet

o Hayir
10. S6z konusu 6diillii oyun uygulamalarini ne kadar siklikla kullaniyorsunuz?

o Haftada bir veya daha fazla

o Iki haftada bir

o Ayda bir

o Yilda bir veya daha az
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Goriislerinizi size uygun gelen her ifadenin

karsisindaki ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

11. | Odiillii oyun uygulamalarini ekonomik agidan faydali
oldugu i¢in kullanirim.

12. | Odiillii oyun uygulamalarini psikolojime iyi geldigi i¢in
kullanirim.

13. | Odiillii oyun uygulamalarini kullanirken eglenirim.

14. | Odiillii oyun uygulamalarini kullanmay1 seviyorum.

15. | Odiillii oyun uygulamalarmi kullandigimda kendimi iyi
hissederim.

16. | Odiillii oyun uygulamalarini sadece benden kullanmam
istendiginde degil, keyif aldigim i¢in de kullanirim.

17. | Odiillii oyun uygulamalarini kullandigimda 6diiliimii
beklerken heyecanlanirim.

18. | Oyun uygulamasinda 6diilii kazandigimda kendimi giiclii
hissederim.

19. | Odiillii oyun uygulamalarini kullanmaya devam
ettiSimde mobil operatoriim beni ddiillendirir.

20. | Mobil operatdriim 6diillii oyun uygulamalarin
kullanmaya devam etmem igin bana hatirlatict bildirimler
gonderir.

21. | Biitiin 6zelliklerini diistindiigiimde 6diilli oyun
uygulamalarina olumlu yaklagiyorum.

22. | Mobil operatdriim hakkinda daha fazla bilgi edinmek
isterim.

23. | Mobil operatoriim hakkinda yeterince bilgim vardir.

24. | Mobil operatdriim ile ilgili her sey dikkatimi ceker.

25. | Mobil operatoriimii kullanmaktan memnunum.

26. | Mobil operatdriim beni ayricalikli hissettirir.

27. | Mobil operatoriim ile aramda kisisel bir bag oldugunu
hissederim.

28. | Aymi dzelliklere sahip mobil operatdriimden fiyat olarak
daha avantajli bir operatdr olsa bile mobil operatoriimii
kullanmay1 tercih ederim.

29. | Mobil operatoriimden daha iyi (fonksiyonel/kaliteli) yeni
bir operator ¢iksa bile mobil operatériimii kullanmaya
devam ederim.

30. | Mevcut hizmetleri devam ettigi siirece mobil
operatoriimii gelecekte de kullanmaya devam ederim.

31. | Benzer hizmet almak isteyen insanlara mobil operatorim
hakkinda olumlu seyler sdylerim.

32. | Mobil operator degisikligi yapmay1 diisiiniip bana fikrimi
soranlara kendi mobil operatdriimii tavsiye ederim.

33. | Ayn1 mobil operatorii kullanan ¢evremdeki insanlara

operatoriimiin 6diillii oyun uygulamalarini kullanmalarini
tavsiye ederim.
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