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da etkilemektedir. Tiiketiciler, eski donemlere gore artik iriine ¢ok ¢abuk
ulasabilmekte ve tiriinden ¢ok c¢abuk sikilarak alternatif {iriinlere yonelebilmektedir.
Bu durum da isletmeleri yenilige itmektedir. Rakiplerinden farklilasmak isteyen
isletmeler ayn1 zamanda miisterilerinin sadakatlerini olumlu yonde arttirabilmek icin
farkl1 pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir. Giliniimiizde popiiler hale gelen
oyunlastirma da bunlardan bir tanesidir. Yeni miisteri kazanmak, kazandig1 miisterileri
elde tutabilmek ve sadakat diizeylerini arttirmak isteyen isletmeler mobil
uygulamalarina ve/veya web sitelerine oyunlastirma getirerek tiiketicinin olumlu
deneyim yasamasini, marka ile tiiketicinin daha fazla vakit gecirmesini, gegirilen
vaktin tliketici zihinde olumlu bir intiba birakmasini ve tiiketiciye aligkanlik

kazandirarak tekrar satin alma siiresini kisaltmay1 amaglamaktadirlar.

Markalar tarafindan, oyunlastirma uygulamalarma yonelme ile bu alana olan
akademik ilgi de artmustir. Literatiirdeki ¢alismalara bakildigi zaman oyunlastirma
uygulamalarinin pazarlama alanindaki etkisinin farkli bakis agilariyla incelendigi
gorilmiistiir. Bu calisma da alana katki saglayacak bir konu olarak oyunlastirma
uygulamasimin marka sadakati tizerindeki etkisini Ol¢ebilmeyi ve test etmeyi
amagclamigtir. Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve 405

kisinin doldurdugu anketler analiz edilmistir.



Arastirma sonucunda oyunlagtirma uygulamalarinin marka sadakati iizerinde anlaml

ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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The rapid development of technology affects every field, as well as consumer
behavior. Consumers can now access the product much more quickly than in the past,
and they can get bored of the product very quickly and turn to alternative products.
This situation pushes businesses to be up-to-date. Businesses that want to differentiate
themselves from their competitors also turn to different marketing activities in order
to increase the loyalty of their customers in a positive way. Gamification, which has
become popular today, is one of them. Businesses that want to gain new customers,
keep their customers and increase their loyalty levels can bring gamification to their
mobile applications and/or websites to ensure that the consumer has a positive
experience, that the consumer spends more time with the brand, that the time spent
leaves a positive impression on the consumer's mind, and that the consumer becomes
a habit of buying again. Aims to shorten retrieval time.

As brands turn to gamification applications, academic interest in this field has also
increased. When the studies in the literature are examined, it is seen that the effect of
gamification applications in the field of marketing has been examined from different
perspectives. This study aimed to measure and test the effect of gamification
application on brand loyalty, as a subject that will contribute to the field. Within the
scope of the research, convenience sampling method was used and the surveys filled
out by 405 people were analyzed.

Vi



As a result of the research, it was determined that gamification applications had a
significant and positive effect on brand loyalty.

Keywords: Brand, Brand Loyalty Game, Gamification, Y-Club, Yemeksepeti
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BOLUM I

GIRIS

Teknolojinin hiz kesmeden gelismesi, her alani etkiledigi gibi tiiketicilerin
davraniglarin1 da etkilemektedir. Tiiketici, eski donemlere gore artik iiriine ¢ok ¢abuk
ulagabilmektedir. Ayn1 zamanda iiriinden c¢ok c¢abuk sikilarak alternatif iirlinlere
yonelebilmektedir. Bu durum da igletmelerin faaliyetlerini ve politikalarini her zaman
giincellemeye mecbur etmektedir. Rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmeler ayni
zamanda miisterilerinin sadakatlerini olumlu yonde arttirabilmek i¢in farkli pazarlama
faaliyetlerine yonelmektedir. Giiniimiizde popiiler hale gelen oyunlastirma da
bunlardan bir tanesidir. Yeni miisteri kazanmak, kazandig1 miisterileri elde tutabilmek
ve sadakat diizeylerini arttirmak isteyen isletmeler mobil uygulamalarina ve/veya web
sitelerine oyunlastirma getirerek tiiketicinin olumlu deneyim yasamasini, marka ile
tilkketicinin daha fazla vakit gecirmesini, gecirilen vaktin tiiketici zihinde olumlu bir
intiba birakmasini ve tiiketiciye aligkanlik kazandirarak tekrar satin alma siiresini

kisaltmay1 amaglamaktadirlar.

Markalar, rakiplerinden farklilasabilmek adina marka bilinirligi arttirmak isterler.
Bunu saglayabilmenin temelinde tliketici deneyimimin gelistirilmesi vardir. Tiiketici
hi¢ bilmedigi bir marka ile ilk temasa girdigi anda olumlu bir deneyim kazanirsa
markanin o tiiketiciyi kazanma ihtimali artacaktir. Bu noktada oyunlastirma
markalarin kurtaricist olabilmektedir. Ciinkii oyunlastirma temelinde tiiketicinin
eglenerek, odiiller kazanarak, bir sonraki aligverisi i¢in desteklenerek marka ile olumlu
deneyimler kazanmasini saglar. Tiiketicinin zihninde oyunlastirma siireciyle marka
rakip firmalardan farklilasmakta ve markaya kars1 olumlu duygular gelismektedir. Bu
perspektiften bakildigi zaman markalarin hedef miisterilerine olumlu ve eglenceli bir
deneyim yasatmasina yardimci olan oyunlastirma gelecegin vazgecilemez potansiyel

pazarlama faaliyeti olarak goriilmektedir.



Tiirkge literatiire bakildigr zaman oyunlagtirma ve marka sadakati iizerine yeni yeni
caligmalar yapildig1 goriilmektedir. Literatiirde benzer ¢alismalar bulunmakla beraber
bu ¢alismada demografik verilere (yas, meslek, gelir, cinsiyet, yoresel koken, yasadigi
yer, medeni durum vb.) gére Yemeksepeti uygulamasmin yenilenmis Y-Club 6diil
sistemi oyunlagtirmasinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve oyunlagtirmanin
marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmektedir. Calisma bes bolimden
olusmaktadir. Birinci boliimde calisma hakkinda bilgilendirme yapilmaktadir. Ikinci
béliimde oyunlastirma kavrami ve literatiir incelenmektedir. Ugiincii bdliimde marka
sadakati kavrami ve literatiir incelenmektedir. Dordiincii boliimde ¢alismanin amaci,
kapsami, kisitlarindan bahsedilmis ve Orneklem analizi yapilmistir. Son boliimde
yapilan bu calismanin genel degerlendirilmesinden, bu calismadan kimlerin
yararlanabileceginden ve sektOriin oyunlagtirma faaliyetlerine ne diizeyde Onem

vermesi gerektiginden bahsedilmistir.

Calismada olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda ornekleme
yontemi kullanilarak kagit anket ve ¢cevrimici anket toplanmistir. Anket ¢alismasindan
once On aragtirma yapilarak tiiketicilerin oyunlastirma algis1 incelenmis ve
oyunlagtirma kelimesinin zihinlerinde hangi markayr c¢agristirdigi o6grenilerek
Yemeksepeti markast Y-Club oyunlastirmasi lizerine arastirma yapilmasina karar

verilmistir. Calisma kapsaminda 599 ¢evrimigi anket toplanmaistir.



BOLUM 11

OYUNLASTIRMA

2.1. Oyun

Insanoglunun var oldugu giinden bu yana yasantisinda yer alan oyun kavrami,
dogdugu andan itibaren kisiyle birlikte gelismekte ve nesilden nesile aktarilmaktadir.
Hayatimizin pargasi haline gelen oyun eglenmek, sosyallesmek, 6grenmek, deneyim

elde etmek, aliskanlik kazanmak gibi amaglarla oynanmaktadir.

Literatiire bakildigi zaman oyun kavrami1 hakkinda ¢ok fazla tanimlara
rastlanilmaktadir. Bu tanimlarin pek ¢ogu benzer yapidadir. Tiirk Dil Kurumuna gore
oyun; “Yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallar1 olan, iyi vakit ge¢irmeye yarayan
eglence; bazice. Bedence ve kafaca yetenekleri gelistirmek amaciyla yapilan, ceviklige
dayanan her tiirli yarigsma.” olarak tanimlanmaktadir. (TDK, 2023) Bir baska
tanimlamada ise oyun, eglenmeyi saglayan ve goniillii olarak katilim saglanilan
etkinliklerdir. (Knaving & Bjork, 2013) Bu eglenceli sistem igerisinde oyuncular;
kurallar, odiiller, rozetler, rekabet ve etkilesim igerisinde geri bildirim alirlar.

Boylelikle oyuncular gozle goriilebilir ilerleme kaydederler.

Bir etkinligin oyun olarak tanimlanabilmesi i¢in bazi kriterlere sahip olmasi
gerektigini belirten Gray (2013) oyunun, kendi kendini yoneten ve segilen, i¢sel olarak
motive edilmis zihinsel kurallar tarafindan yonlendirildigini; yaratici, uyanik ve aktif,
ancak nispeten stressiz bir zihin ¢ergevesinde yiriitiildiigiini ifade etmistir. Oyun en
genis tanimiyla “kat1 bir yap1 icinde serbest hareket” olarak tanimlanabilir. Ayrica

oyun, genis bir deneyimler dizisi olarak kullanilabilir. (Costello & Edmonds, 2007)

Freud'a gore oyun, ¢ocugun duygularini yansittig1 deneyimler ve farkinda olmadigi
davraniglardir. Cocuk, oyunda isteklerini gerceklestirir ve yasadigi travmatik olaylari

oyuna aktarir. Oyunda her canlandirmasinda bu durumun {istesinden gelir.



Montaigne'e gore, ¢ocugun en onemli isi ve en ciddi ugrastigi isi oyundur. Vygotsky
oyun kuraminda, sosyallesmenin, Ogrenmenin ve kiiltiirel Ogelerin etkisini
vurgulamistir. Montessori’ye gore oyun c¢ocugun isidir. Oyun tasarimcilar1 Eric
Zimmerman ve Katie Salen'e gore oyun, kurallar1 belirlenmis, 6lgtilebilir sonucu olan
ve oyuncularin sanal ¢atisma ile birbirlerine rakip ve/ veya ekip arkadasi oldugu
sistemdir. Onlara gore; oyun bir ¢atismay1 modeller, kazanmak veya kaybetmek gibi

Olctimlenebilir sonuglar verir ve bir ya da birden fazla oyuncu igerir. (Yilmaz E. A.,

2020)

Fransiz sosyolog Roger Caillois ise, “Insan, Oynamak ve Oyunlar” kitabinda,
oyunlarla giindelik hayat arasinda ayrim yapmaktadir. Oyunlar1 “ciddi olmamalar1”
agisindan giindelik hayattan ayrildigini belirtir. Caillois, oyun bigimlerinin “Paidia” ve
“Ludus” olarak belirledigi iki u¢ arasinda gergeklestigini sOyler. Paida kavraminm
“play” kelimesindeki gibi kurallar1 rastgele belirlenen, spontane ve tatmin hissinin
oyun i¢inde oldugu oyunlar i¢in kullanir. “Ludus” kavramini ise “game” kelimesindeki
gibi kesin kurallar1 6nceden belirlenmis, puan, 6diil, kupa, liderlik gibi oyun

mekanikleriyle beraber digsal giiclendiricilerle desteklenen oyunlar i¢in kullanir.

Caillois oyunun c¢ergevesini aciklamaya calisirken, Huizinga ile hemen hemen ayni
oOlgiitleri kullaniyor. Ayrildiklar1 nokta ise oyunlarin gruplamasinda ortaya ¢ikiyor.
Huizinga’nin oyunlarin tamaminmi agiklamak amaciyla kullandigi “yarisma” (Agon)
kavraminin yetersiz oldugunu diisiinen Caillois, oyunlar1 iceriklerine gore ayiriyor.
(Yi1lmaz E. A., 2020) Caillois, Oyun tiirlerini; sans oyunlari, rekabet oyunlar, taklit
oyunlari, yarigma oyunlari, bas déndiiren oyunlar olarak belirlemistir. (Caillois, 2001)
Ancak bu tiirlerin hicbiri keskin ayrimlara sahip degildir ve kendi aralarinda sik sik

gecisler gozlemlenebilir.

Johan Huizinga, oyunlar1 yakin siiregte kiiltiirel kdkenleriyle birlikte en kapsamli
sekilde kavramsallastirmaya c¢alisan Hollandali filozoftur. (Yilmaz, 2020, s. 20)
Huizinga’ya gore adini insanoglunun koydugu oyun, diinya gezegeninde insanlik
kadar eski olan tek seydir. (Yilmaz E. A., 2020) Huzinga der ki; Oyun, goniillii bir
eylemdir. (Huizinga, 2000) Oyuncular oyun oynayarak “Sihirli Daire” (Magic Circle)
alanina girmis olur. Bu sihirli daire i¢inde oyuncular, her daim gelisecek ve kendi 6zii

olacaktir. Bu sihirli daire i¢inde olanlar yine sihirli daire i¢inde kalmali ve oyun dis1



¢ikarim yapilmamalidir. (Yilmaz E. A., 2020) Her ne olursa olsun oyun, oyuncular
icin, isterse ertelenebilmektedir. Oyun serbestlik ve 6zgiirliiktiir. Oyun giindelik hayat
degildir ve hatta gergek hayattan kacis, kendine 6zgii hareket etme alanidir. Bu 6zgiir
alanin belirli sinirlart bulunmaktadir. (Huizinga, 2000) Erikson'a gére bir ego
fonksiyonu olan oyun, ¢ocuklarin psikososyal gelisim evrelerindeki krizleri saglikli
bir sekilde atlatabilmek i¢in oynanir. (Yilmaz E. A., 2020) Rubin, Fein ve Vandenberg,
yaptiklar1 kapsamli bir ¢alismada, oyunu tanimlamak i¢in bazi1 6zellikler siralamstir.
Onlara gore; oyun rol yapmayi igerir ve bu yilizden ciddi bir olay degildir. Oyun,
oynayan kisiler etkindir. Oyun, 6zii geregi motive eder. Oyun, kesif davranigindan
farklidir. Kesif davranist bir nesnenin ne oldugunu ve ne yaptigini sorgularken, oyun
nesneyle ne yapabilecegini sorgular. Oyun, sonugtan ¢ok anlama odaklanir. (Smaith,
Takhvar, Gore, Vollstedt, & Bagli, 2019) Piaget i¢in oyun, ger¢ege uymak i¢in uyum
ozelliginin umursanmadig1 tiim davranis sekilleridir. Piaget’e gdre oyun oynayan
cocuk yetiskin rollerine hazirlanir, sorumluluk almayr O6grenir ve catigsmalardan

kagimir. (Yilmaz E. A., 2020)

Tiim bu tanimlamalar 151¢inda oyun; belirli kurallar sinir1 igerisinde gergeklesen,
oyuncularin belirlenen hedeflere ulasmak igin c¢abaladigi, geri bildirimlerle
oyuncularin hedefe gitmesini saglayan, katilimcilarin sistemle veya diger oyuncularla

yapay catigmalar igine girdigi interaktif tecriibelerdir. (Berber, 2018)

Bu eglenceli sisteme detayl1 bakilacak olursa;

e Sistem (System): Oynanacak oyunun, oyuncular tarafindan kurallarimin,
siirlarinin ve yapilabileceklerinin agik¢a bilindigi platforma denir. Burada
onemli olan husus tiim oyuncularin esit bilgi diizeyinde oynadiklari oyuna hakim
olmalaridir. Bir satran¢ oyuncusunun, oyundaki taslara ve hamlelere hakim
olmasi. Bir atletin, kosu pistine olan hakimiyeti. Bir ¢ocugun sanal oyun
oynarken nereye kadar gidebilecegine hakim olmasi gibi ¢esitli ornekler verilerek

sistem kavrami agiklanabilir.

e Oyun (Players): Oyun igerisinde hem diger oyun oynayan kisilerle hem de oyun
elementleriyle kurallara gore etkilesimde bulunacak kisidir. Oyunun kurallarina

gore oyuncular rakip de olabilir ve/veya oyun i¢inde ekip arkadasi da olabilir.



e Rekabet (Challenge): Oyuncularin, oyun igerisinde belli bir oyun mekanigiyle
ulasmaya ¢alistig1 hedeftir. Ornegin, oyun mekanigi zaman olan bir oyunda “en

kisa siirede kim son seviyeye ulasacak?” seklinde agiklanabilir.

e Kurallar (Rules): Oyunun, hikayesine gore belirlenen kurallar, oyuncular i¢in
anlasilir ve adil olmalidir. Biitiin oyuncularin esit hakki olmalidir. Oyunun
sonunda herkes tarafindan kabul edilebilir bir sonu¢ elde etmek icin kurallara,

kurallarin agik¢a oyuncularla paylagimina dikkat etmek gerekir.

e FEtkilesim (Engagment): Oyuncularin, oyundaki gorevlerini tamamlayabilmek
amaciyla diger oyuncularla destek ya da rekabet amagli kurduklar iletisim

ve/veya etkilesimlerdir.

e Geri Bildirim (Feedback): Oyuna bagladiktan sonra oyuncularin ilerleyisleri,
yaptiklar1 hamleleri, oyuna devam etmeleri adina motive edici ya da yapilan
hatalar1 diizeltmeleri adina uyarict bildirimlerdir. Oyuncunun istenen hedefler

dogrultusunda ilerlemesi i¢in bu husus ¢ok 6nemlidir.

e llerleme Durumu (Progress Bar): Oyuncu, oynarken kazandigi yetenekleri,
yendigi rakiplerini ve atladigi boliimleri gérmek ister. Bu hususta, oyunun
icerisinde her an erisilebilecek bilgilendirme ¢ok kiymetlidir. Oyuncu kendi 6z

degerlendirmesini yapip, oyun icerisindeki stratejilerini gelistirebilir.

e Motivasyon (Motivation): Oyunun hedefine ulagsmaya yonelik davranisi baglatan,
stirdiiren ve yonlendiren siirectir. Oyuncunun hem ig¢sel hem de digsal gerekli
motivasyona sahip olmasi, oyuna devam etmesi agisindan kilit 6neme sahiptir.
Bu ylizden tiim oyunlarda devamliligin saglanmasi i¢in arka planda oyuncunun
duygular1 hedeflenmektedir. (Yilmaz E. A., 2022)

Oyun tarihine bakildig1 zaman, oyun kavrami ge¢misten bugiine uzanan bir siirece
sahiptir. Yasadig1 tim dogal ortamlarda insanoglu, diger insanlarla sosyallesmek,
iletisim kurmak ve eglenmek gibi ¢esitli amaglarla oyun oynamistir. Bu siireg

icerisinde, elindeki malzemeleri degerlendiren insanlar, yeri gelmis hayvan



kemiklerini, yeri gelmis degerli takilarini oyun oynamak i¢in kullanmislar. Bu
kullandiklar1  malzemeleri, glinimiiziin zar ve pullarin  atalar1  olarak

anlamlandirabiliriz. (Y1lmaz E. A., 2022)

Glinlimiizde bircok oyunda yer alan, oyuncular arasinda sans faktorii olusturmak
amactyla kullanilan zarlarin atasi aslinda “asik kemigidir.” Arkeolojik caligsmalar
M.O. 800 yilina kadar uzanan ¢ogunlukla Orta Asya’da bulunan ve hayvanlarin asik
kemikleriyle oynanan oyunlar oldugunu ortaya ¢ikarmistir. (Lovett, ve digerleri, 1901)
Konya Catalhdyiik bolgesinde Neolitik Donem tabakalarinda, ¢okga asik kemigi bir
arada bulunmustur. 129 asik kemiginin ayn1 yerde bulunmus olmasi, asik kemiklerinin
bir oyunda kullanilmig olabilecegini gostermektedir. (Bozbay, 2013) Asik kemikleri
yere atildiktan sonra aldigi duruma gore bir zar olarak kullanilmaktadir ayrica asik
kemiklerinin yapisi temelinde taslara benzedigi i¢in, bes tas oyununun bir tiirii olarak

kabul edilmektedir. (And, 2002)

Oyun kelimesi insanlarin zihninde wugsuz bucaksiz eglenceli bir diinyay:
olusturmaktadir. Sadece oyun arkadaslarina ihtiya¢ duyulan tas-kagit-makas,
uzunesek, birdir bir, korebe oyunlari. Birkag tas varsa kelle, ¢elik comak, tigtas, bes
tas, dokuz tas oyunlari. Yere gizilen ¢izgiler iizerine kurgulanmis sek sek, tombik,
mendil kapmaca, yag satarim bal satarim oyunlari. Kagit kalem varsa, isim-gehir-
hayvan, adam asmaca, sos, amiral batti, tombala oyunlari. Kisaca saymakla
bitmeyecek oyunlar yiiksek cazibesiyle insanlar1 igine ¢cekmekte ve akla gelen her

yerde oynanmaktadir. (Yilmaz E. A., Oyunlastirma, 2022)

Oyun tanimlarinin hemen hemen hepsinde yer alan eglence kavramina bakildig:
zaman eglence TDK’ye gore “neseli ve hosca vakit gegirten sey veya kimse” anlamina
gelmektedir. (TDK, 2023) Eglence tipleri insanlarin beklentilerine ve mizacina goére
degisen en temel oyun unsurudur. Oyun i¢in kilit 6neme sahip eglence unsurunu
inceleyen oyun tasarimcisi Nicolle Lazzaro, eglence tiplerini 4Keys2Fun™ isimli

teorisinde dort ana basgliga ayirarak incelemistir. (Lazzaro, 2004)

* Nicola Lazorre, 4Keys2Fun: http://www.xeodesign.com/


http://www.xeodesign.com/
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Sekil 2.1. 4 Keys 2 Fun

Kaynak: Nicola Lazorre, 4Keys2Fun: http://www.xeodesign.com/

e Zorlu Eglence: Oyun kurgusu olarak kazanilmasi zor oyunlardir. Bu eglence
tipinde oyuncu ilerleme kat ettikge geri bildirimlerle 6diillendirilir. Oyuncunun,
oyunu oynama nedeni zorlu oyun igerisinde engelleri agsarak ilerlemesi ve
ilerledikge kisisel zafer duygusuyla eglenmesidir. Hard Fun, oyuncularin
deneyimlerini oyunda kullanmasini, ilerleme asamasinda yaraticiligini ortaya
koymasini ve strateji gelistirmesini hedefler. Bdylelikle oyuncu mental olarak
zorlandig1 oyunda basariya ulasinca keyif alacaktir. (Lazzaro, 2004) Hard Fun
iceren oyunlar arasinda Olimpiyatlar, Top Spin Tennis, Tetris, Satrang, Stellaris

gibi stratejik oyunlar yer almaktadir.


http://www.xeodesign.com/

Kolay Eglence: Bu tip eglenceden hoslanan oyuncular, oyun aktivitelerini
deneyimlemenin verdigi saf zevke odaklanirlar. Easy Fun, oyunu kazandirma
yerine oyuncunun dikkatini odaklayarak korur. Bu tip eglencenin baz alindig:
oyunlarda, oyuncuya merak duygusu uyandirmak hedeflenir. Oyuncuyu
segcenekleri diisiinmeye ve daha fazlasim 6grenmeye tesvik eder. Belirsizlik,
eksiklik ve ayrint1 bir araya gelerek yasayan bir diinya olusturur. Merak ve gizem
duygulari ¢ok yogun olabilir. Oyuncular, dikkatleri yeni bir seyle ¢cekmek igin bu
eglence tipindeki oyunlar1 oynarlar. Bu Anahtara sahip oyunlar, oyuncuyu ii¢
boyutlu bir diinyada oyalanmaya degil, deneyimin i¢ine dalmaya tesvik eder. Easy
Fun igeren oyunlar arasinda Splinter Cell, GTA III, Halo, Civilization, kaz1 kazan,

salla kazan, tombala, gece-giindiiz gibi oyunlar yer almaktadir. (Lazzaro, 2004)

Ciddi Eglence: Oyuncularda eglenirken 6grenmeyi, 6grenirken de bazi davranis
degisikliklerini hedefleyen eglence tiirtidiir. (Yilmaz E. A., 2020) Serious Fun
Anahtari, oyunun oyuncunun disindaki yonlerinin oyuncunun ig¢inde nasil
duygular yarattigina odaklanir. Oyuncunun deneyiminin bu yond, algi, davranis ve
diisiincenin sosyal baglamda birleserek duygulari ve diger i¢sel duyumlari (en sik
olarak Heyecan ve Rahatlama) iiretme yoludur. Bu Anahtar1 kullanan oyuncular
bir zihinsel durumdan digerine ge¢mek veya farkli bir sey diisiinmek veya
hissetmek i¢in oynarlar. Bu Anahtarin kullanildig1 oyunlar, ilgi ¢ekici etkilesimden
kaynaklanan duygularla oyuncunun duyularmi ve zekasini harekete gegcirir.
Serious Fun i¢eren oyunlar GTA, EverQuest, bilgi yarismalari, sunum yarigmalari

gibi oyunlar yer almaktadir.

insanla Eglence: Bircok oyuncu, oyunun iginde veya disinda baskalariyla
oynamanin verdigi zevke odaklanir hatta bazi1 zaman arkadaslariyla vakit ge¢irmek
icin sevmedikleri oyunlari bile oynarlar. Oyuncular rekabet ettikge espriler artar
ve rekabet kizisir. Ekip c¢alismasi ve dostluk, ortak hedeflerin pesinden
gittiklerinde gelisir. Bu Anahtar1 kullanan oyuncular, oyunlart sosyal etkilesim
mekanizmalari olarak goriirler. Cogu oyun sohbet ve ¢cevrimigi panolar araciligryla
baz1 sosyal etkilesimleri desteklese de ¢ok oyunculu oyunlar bu anahtari
kullanmanin en iyi yoludur. Hem isbirlik¢i hem de rekabet¢i modlar sunan oyunlar,

daha genis cesitlilikte duygusal deneyimler sunar. Bu Anahtarin bulundugu



oyunlar arasinda Pubg Mobile, Dark Age of Camelot, Halo, tavla, parmak giiresi
gibi oyunlar yer aliyor. (Lazzaro, 2004)

Insanlar, igsel deneyimlerini degistirmek veya diizenlemek i¢in oyun oynamaktadirlar.
Kimisi kafasin1 giindelik yasantistyla ilgisi olmayan diisiince ve duygularla
doldurmaktan hoslandig: icin, kimisi de meydan okumanin ve yeteneklerini test etme
sansinin tadini ¢ikarmak igin oyun oynarlar. Oyuncularin neredeyse hepsi meydan
okuma ve tamamen kendini kaptirma hissinden hoslanmaktadirlar. Bu noktada da
heyecan verici ve rahatlatic1 6zelligiyle oyunlar g¢ekici hale gelmektedir. (Lazzaro,
2004) Oyuncular, oyun kurallar1 gercevesinde 6zgiirdiirler. Ozgiirliik hissiyle hareket
eden oyuncular korkusuzca eglenerek deneyimlerini oyunlarda ortaya koymaktadirlar.
Oyunda kaybetseler bile zarara ugramayacaklarini bildikleri i¢in gergek hayata gore,
oyun oynarken daha fazla risk almaktan ¢ekinmezler. Bdylelikle gergek hayatta
yapabilecegi bir hatayr oyunda yasayarak sonucu gorebilir ya da bu hatadan en az
hasarla kurtulmak i¢in farkli kritik kararlar alarak 6grenme silirecini devam

ettirebilmektedirler. (Yilmaz E. A., Oyunlastirma, 2022)

Oyun Teoremi: Iki veya daha fazla kisinin (oyuncular) bir arada oldugu ortamda, bir
oyuncunun yaptig1 hamle sonucunun, sadece kendi hareketine bagl olmadigi, diger
oyuncularin da hareketlerine bagli oldugu durumlari1 analiz etmek i¢in kullanilan
teknige oyun teorisi denir (Carmichael, 2005). Boyle bir durumda tiim oyuncularin
stratejileri ve hamleleri diger oyuncularin olas1 hamle ve stratejilerine bagli olacaktir.
Oyuncularm alacaklari kararlarin karsilikli bagimli olmasina stratejik bagimlilik denir.

Bu tiir durumlara da oyun ve/veya stratejik oyun denir. (Yalgintas, 2015)

Her birey, bulundugu topluma gore hareket etmekte ve diger insanlarla karsilikli
bagimlilik i¢inde kararlar almaktadirlar. Herkesin ulasmak istedigi hedefleri vardir. Bu
hedeflere en dogru yoldan ulagmak i¢in de kullandig: stratejiler ve ulagtiginda da elde
ettigi neticeler vardir. Bu yiizden insan hayati bir oyun olarak kabul edilebilir. Bireyin
kendi hayatinda ulasmak istedigi hedef i¢cin bazen diger insanlarla c¢atisip rekabet
etmesi bazen de is birligi yaparak ekip arkadasi olmasi gerekmektedir. Dolayisi ile
insanlarin etkilesim i¢inde oldugu her durum oyun teorisinin konusu iginde yer
alimaktadir. Bu ¢erceveden bakildiginda, oyun teorisi farkli bilim dallarinda farkli
bigimlerde kullanilabilmektedir. (Yalgintas, 2015)
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Voleybol oyuncusunun servisi hangi yone atacagi, firmalarin iiriin satiglarini arttirmak
icin hangi pazarlama stratejisini uygulayacagi, pazarlik eden taraflardan hangisinin ne
zaman geri adim atacagi, firmalarin yeni {riinlerini hangi fiyattan satacagi, hangi
tedarik yollarin1 kullanacagi gibi bir¢ok degisik olay oyun teorisi ile analiz edilebilir.
Tiim bu olaylarin ortak noktasi, oyuncularin verecekleri kararlarin diger oyuncularin
hamlelerine bagimli olmasidir. Oyun teorisi bu yiizden, rekabetin oldugu ekonomik
piyasalarda strateji gelistirmesinde Onemli ipuglart saglamaktadir. Sezgisel
anlayislarin  sayisal modellere doniistiiriilebilmesi oyun teorisinin en Onemli

ozelligidir. Bu 6zellik oyun tasarimlarinda kullanilmaktadir (Davis M. D., 1983).

Insanlarin davranislar1 incelendigi zaman, yaptiklar1 segimlerin her zaman rasyonel
olmadig1 fark edilmektedir. Bu durum da insanlarin kararlarinin, oyun teorisi
kuramindan sapabildigini ortaya koymaktadir. Buna ¢6ziim olarak analitik oyun
teorisine, sinirli ongori, duygu, hata, diger bireylerin anlama yeteneginden siiphe gibi

faktorler eklenerek davranigsal (evrimsel) oyun teorisi gelistirilmistir (Camerer, 2003).

Amerikali matematik¢i John Forbes Nash 1950 yilinda tiniversitede is birliksiz oyunlar
lizerine yazdigi doktora teziyle oyun teorisine yeni bir ¢ag agmistir. O, tezinde “Nash
dengesi” kavramini ortaya atmis ve oyun teorisinde bir donlim noktasi olusturmustur.
Toplam dort makale yazan Nash, oyun teorisinin gelisimine biiyiik katki saglamigtir.
Hatta, oyun teoristi olan John Harsanyi ve Reinhard Selten birlikte ekonomi dalinda

Nobel odiiliinii kazanmiglardir. (Yalgintas, 2015)

Oyun teoremi, genel olarak bildigimiz oyun ve oyunlagtirmayla direk iliskili degildir.
Daha ¢ok, oyun tasarimi1 yaparken oyuncularin gorevleri, basarilari ve kazanimlar gibi

Olciitlerde nasil davrandiklar ile ilgilidir. (Y1lmaz E. A., 2022)

2.2. Oyunlastirma

Ovyunlar, tarihin ilk zamanlarindan bu yana insanlarla var olmustur. Eglenmek disinda
sosyallesmek, 6grenmek, deneyim elde etmek, aligkanlik kazanmak gibi faydalari olan

oyunlar, saglik, psikoloji, egitim, is hayati, pazarlama gibi pek ¢ok alanda, motivasyon

gerektiren sorunlarda oyun tasarimi teknikleri ile bireyde uzun vadeli davranig
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degisikligi hedefleyerek “oyunlastirma” yaklagimi ile kullanilmaktadir. (Alsan, 2023;
Zichermann & Cunningham, 2011)

Oyunlagtirma fikrini ilk defa bilgisayar programcisi Nick Peeling, 2002 yilinda
elektronik islemlerin sikic1 olmadan, hizli bir sekilde, eglenceli hale gelmesi i¢in oyun
benzeri yollarla ¢oziilebilecegini ortaya atmistir. (Alsan, 2023) Bu siireg igerisinde ¢ok
ilgi gormese de giiniimiizdeki isimlendirmesi ile “oyunlastirma” kavram olarak 2008
yilinda kullanilmaya baslamis asil popiilerligini oyuncular ve konferanslar ile 2010
yilinda kazanmistir. (Karatag, 2014) Bu siireci, Google’in arama egilimleri

(https://www.google.com.tr/trends/) iizerinden de takip etmek miimkiindiir.
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Zaman icinde gosterilenilgi @

: MW WA

Sekil 2.2. Oyunlastirma Kavraminin Arama Motorlarinda Zaman Icerisindeki Arama Trendi

Kaynak: (trends.google.com, 2023)

Oyunlagtirma (Gamification) anahtar kelimesinin zaman agisindan arama egilimleri incelendigi zaman 2004 yilinda ilk aramalarin bagladigi, 2010

yiliyla birlikte yiikseligse gectigi ve 2023 yilinda zirve yaptigi goriilmektedir.

13



Bélgeye gore ilgi alani (?) Bslge ¥

1 Singapur 100 I
2 Saint Helena a5
3 Filipinler 53

4 Hollanda 23

5 Danimarka 43

Sekil 2.3. Oyunlastirma Kavraminin Arama Motorlarinda Bolgeye Gore Ilgi Alam
Kaynak: (trends.google.com, 2023)
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Bolgelere gore ilgili alanlarma baktigimiz zaman ise Singapur, Saint Helena,
Filipinler, Hollanda ve Danimarka en yiiksek arama sayilarina sahip bolgeler arasinda
yer almaktadir. Gamification anahtar kavraminin en ¢ok nasil arandigina baktigimizda

2 [13

ise ilk 5 su sekildedir; “gamification is’’, “gamification education”, “education”,
“gamification meaning”, “what is gamification” gibi arama anahtarlar1 karsimiza
cikmaktadir. Tirkiye de oyunlagtirma kavraminin bolgelere gore ilgili alanlarina
baktigimiz zaman ise Istanbul, Ankara ve Antalya en yiiksek arama sayilarina sahip
bolgeler arasinda yer almaktadir. Gamification anahtar kavraminin en ¢ok nasil
arandigina baktigimizda ise ilk 5 su sekildedir; “oyunlagtirma nedir”, “gamification”,
“gamification nedir”, “scholar”, “kahoot” gibi arama anahtarlar1 karsimiza

cikmaktadir (trends.google.com, 2023).

Literatiire bakildig1 zaman oyunlastirma kelimesinin babasi sayilan Gabe Zicherman
ve Christopher Cunningham Oyunlagtirmayi, oyun kurallarinin ve oyunsal
diisiincesinin, kullanicilarin  katilimimi saglamak ve sorun ¢6zmek amaciyla
kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. (Zichermann & Cunningham, 2011) Baska bir
tanima gore oyunlastirma, oyun unsurlarinin oyun dis1 alanlarda kullanilarak
kullanicinin deneyimini ve katilimini arttirmayi amaglar. (Deterding, Khaled, Nacke,
& Dixon, 2011) Oyunlastirma bireyde istenen davranigin olusmasi ve ortaya ¢gikmasi
i¢in mekanik, dinamik, bilesen, meydan okuma gibi oyun dgelerinin kullanilmasidir.
(Lee & Hammer, 2011) Oyunlastirma, bireyi motive ederek 6grenmeye tesvik eder ve
katilimi arttirir. Oyun unsurlart araciligiyla, problemleri ¢ozer ve oyun diislincesini
kullanir. (Kapp, 2012) Eglenceye gore amacin daha onemli oldugu herhangi bir
platform iizerinden hizmet veren, kullanicilarin etkilesimini saglayan yazilimlara

oyunlastirma denir. (Ritterfeld, Cody, & Vorderer, 2009)

Oyunlagtirma, miisteri ve isletme arasinda bag olusturmak ve miisteri sayisini
arttirmak i¢in oyun dinamiklerini web sitesine, pazarlama kampanyasina, igerigine ve
is hizmetine entegre etme siirecidir. (Bunchball, 2010) Oyunlagtirma, oyun dis1
alanlarda motivasyonu artirmak ve kullanicilari sorun ¢6zmeye tesvik etmek i¢in oyun
mekaniklerinin ve oyunsal diistinmenin kullanilmasidir. (Zichermann & Cunningham,
2011) Oyunlagtirma, oyun Ogelerini tiikketimi, miisteri sadakatini, marka
savunuculugunu arttirmak ig¢in oyun dis1 hizmetlere entegrasyonudur. (Hofacker,

Ruyter, Lurie, Manchanda, & Donaldson, 2016) Oyunlastirma, oyun deneyimiyle
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miisterilerin deger yaratmasini saglamak i¢in hizmet gelistirme siirecidir. (Huotari &

Hamari, 2017)

Oyunlagtirma, klasik oyun mekaniklerinin liderlik, puan, seviye ve rozet gibi 6geleri
kullanarak diger 6gelerle birlestirmektir. (Zichermann & Linder, 2013). Oyunlastirma
oyun kavramimin bir eylemi degildir. Oyunlastirma, oyun mekanikleri olan ve bu
mekanikleri olusturan bilesenlerin kullanilma big¢imidir. (Zichermann & Cunningham,
2011) Opyunlastirmayi, Zichermann kendine ait olan web sitesinde su sekilde
tanimlamaktadir; Kullanicilarin sorunlarin1 ¢6zmek ve ilgilerini ¢ekmek i¢in oyun

dinamigini ve oyun diisiincesini kullanma siirecidir (Zichermann, 2022).

Oyunlastirma kelimesinin oyun kelimesini ¢agrigtirmasi ve oyun kelimesinden
tiretilmesinden dolayt Werbach ve Hunter oyunlastirma kelimesinin yanlig
anlasildigimi ve karigiklik olusturdugunu 6ne siirmektedirler. Basite indirgenen anlayis
yiiziinden oyunlastirma calismalarimin detayli tasarlanmamasi ve istenilen hedefin
altinda kaldigmi savunmuslardir. Oyunlagtirma, oyun unsurlarinin ve 06gelerinin
oyunlastirma bi¢imiyle kullanilarak oyun alaninin diginda olan tiim iceriklerle beraber

kullanilmasidir. (Werbach & Hunter, 2012)

Werback ve Hunter oyunlagtirmanin {i¢ ana baslik altinda incelenmesi gerektigini
soyler. Dahili veya I¢ Oyunlastirma: Sirketin i¢ miisterileri arasinda uygulanan
oyunlastirmalardir. Oyunlastirmanin yapilmasimnin sebebi c¢alisanlar arasinda
birlikteligi arttirmak, baglar giiglendirmek ve inovasyon olusturmaktir. Harici veya
Dis Oyunlastirma: Sirketin dis miisterisine ve dis c¢evresine yonelik yaptigi
oyunlagtirmadir. Genellikle pazarlama faaliyetleri i¢cin uygulanir ama¢ miisteri
sadakatini arttirmak ve miisterilerin motivasyonunu arttirmaktir. Davranis
Degistirmeye Yonelik Oyunlastirma: Toplumsal fayda gozetilerek yapilan
oyunlastirmalardir. Genellikle kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar tarafindan
uygulanir. Spora tesvik eden uygulamalar buna 6rnek verilebilir. (Werbach & Hunter,
2012)

Son yillarda popiiler bir kavram olan oyunlastirma; egitim, psikoloji, ekonomi, iiretim,
pazarlama, reklam gibi alanlarda kullanilmaya baslanmistir. (Xu, Buhalis, & Weber,

2017). Gilinimiizdeki teknolojik gelismelerle beraber degerlendirildiginde
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oyunlasgtirma, egitim aracinin, e-ticaret sitesinin, ¢evrimici toplulugun, ¢alisanlarin,
mobil uygulamalarin ya da diger girisim sistemlerinin, katilimi arttirmak, motivasyonu
desteklemek ve harekete gegirmek gibi amaglara ulasabilmek i¢in oyun mekanikleriyle
entegre edilmektedir. (Altuntas & Karaarslan, 2016)

Oyunlastirmanin tipik drneklerine son yillarda 6zellikle teknolojik alanlarda rastlamak
miimkiindiir ama su an popliler hale gelmis olsa da oyunlastirma yeni bir terim
degildir. Ornegin ¢alisanlarin performans ve verimliligine verilen 6diil, pazarlama
alaninda aligveris yaptik¢a {iiyelik kartlarina yapilan puan yiliklemesi, iiye olan
miisterilere verilen 6diil, kaz1 kazanla indirim elde etme, belli bir aligveris tutarini
gecen miisterilere ekstra verilen 6diil oyunlastirmanin epeydir yasamimizda oldugunu

kanitlamaktadir (Nicholso, 2012)

Hayatimizdaki her alanda, hedef kitle kim olursa olsun her insanin keyifle vakit gecirip
giizel bir deneyim elde etmesi i¢in oyun mekanikleriyle oyunlastirmaya basvurulur.
Oyunlastirma, oyun mekanikleriyle bireyin i¢inde bulundugu ortami daha eglenceli ve
keyifli hale getirmektedir. Bu sebeple, hizli tiikketim toplumunda markalarin
oyunlastirmay1 kullanmasi kaginilmaz bir durum haline gelmistir. Yapilan tanimlardan
hareketle oyunlastirma miisterilerin markaya ilgisini arttirarak motivasyonunu
etkileme amaci tasir. Oyun dist alanlarda kullanilarak miisterinin sadakatini etkiler.

(Baiturova & Alagoz, 2017)

Oyunlastirma, insanlart meraklandirma, dikkatlerini ¢cekme, amaclanan hedefe dahil
etme ve davranislarim1 etkilemede giiclii bir aractir. Sayist olduk¢a fazla olan
oyunlastirma &rnekleri oyunlastirmanin gergek giiciinii gdstermektedir. Insanlari
motive eden oyunlastirma, karar verdikleri hedef dogrultusunda insanlarin

davraniglarin1 degistirmelerini saglar. (Alsan, 2023)

Uskov ve Sekar oyunlastirmayi ¢alisanlari gelistirmek i¢in oyun teknikleri ve tasarim
ogeleri, oyun mekanigi, oyun diisiincesi ve analitigi, is modellerinde bilgisayar oyunu
teknolojisi, stirecler, prosediirler, hizmetlerin uygulanmasidir. Saf eglence alam
disinda miisteri/kullanict becerileri, deneyimi, katilimi, etkililigi ve iiretkenligidir.

(Uskov & Sekar, 2014)

17



Oyunlastirma, bireylerin degerleriyle uyumlu hedefle ve kendi arzulariyla 6zenle
tasarlandiginda kisiler i¢in eglence, sosyal fayda ve kendini gelistirmeyle sonuglanan
bir sistem haline gelmektedir. Boylelikle kazan kazan stratejisi ile hem oyunlastirmay1
kurgulayan kisi ve/veya firma hem de oyuncu karsilikli kazanim elde edecektir. (Kim,

2015)

Bilgisayar tabanli simiilasyon oyunlar1 ve mobil uygulamalardaki gelismeler
sayesinde oyunlastirmanin kullanimi son yillarda ¢ok artmistir. Oyunlara yabanci
olmayan milenyum g¢ocuklarin is diinyasina girmesiyle ve oyunlarin faydalarinin
anlasilmasiyla is diinyasi da oyunlastirmaya onem vermeye baslamistir. (Lowman,
2016)

Oyunlastirma is hayatinda sirketlere birgok fayda saglamaktadir. Is performansmin
yiikseltilmesi, personelin elde tutulmasinda iyilestirmeler ve isgiicliniin ige alimi, i
performansinin yiikseltilmesi ve program adaptasyonunun arttirilmasi, personel i¢i

iletisim ve bilgi paylasimi, 6rnek olarak sayilabilmektedir. (Larson, 2020)

Oyunlastirma kavramu literatiire yerlesmeden 6nce bu konu hakkinda galisma yapan
uzmanlar ¢ogunlukla motivasyon kelimesiyle bu yaklagimi agiklamaya caligsmistirlar.
Motivasyonla oyun teknikleri, motivasyonel davranis degisikligi gibi kelimeler
kurmusturlar. Cok basit anlatimla, oyun mekanikleri kullanilarak bireylerde
motivasyon olusturulmakta ve bireye hedeflenen davranis kazandirilmaktadir.
Oyunlastirmanin uygulanabilirligi agisindan, olusturulan motivasyonun bireyde nasil
etki ettigi, ne kadar devam edecedi ve nasil gerceklestigi son derece Onemlidir.

(Y1lmaz, 2022) Motivasyon i¢sel ve digsal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Dissal motivasyon, var olan sistemden ve ¢evresel faktorlerden etkilenen durumdur.
Digsal motivasyonu, rozetler, ddiiller, puanlar ve liderlik tablosu olusturmaktadir. i¢sel
motivasyonun kaynagi ise kisinin kendisidir. Oyunlastirma da i¢sel motivasyon;
rekabet, 6zglirliikk ve aidiyet gibi ddiiller ile saglanmaktadir. Oyunlastirma kavraminda
en giiclii motivator igsel motivasyondur. Kisilerin i¢sel motivasyonlarinin devam
etmesinde digsal motivasyon onemli bir etkendir. Digsal motivasyonu odiillerle

desteklenen bir oyun tasariminda, i¢sel motivasyon olusturulup motivasyon siirekli
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hale getirilebilmektedir. (Bitirim Okmeydan, 2018; Ogel Aydin, 2020; Chauhan,
Akhtar, & Gupta, 2021)

Oyuncunun oyunu kabullenmesi i¢in bir ara¢ 6zelligi gésteren digsal motivasyonlar,
icsel motivasyonlart dolayli olarak desteklemektedir. Bu ylizden, bireyi davranig
degisikligine tesvik etmek amaciyla hazirlanan uygulamalarin digsal motivasyon
unsurlar1 kullanilarak igsel motivasyon olusmasi saglanilabilmektedir. Bu amag
dogrultusunda, oyuncularin yetenekleri dikkate alinarak uygulanan oyunlastirmada
elde edilen deneyime bagli olarak siirecin basarist olumlu yonde etkilenebilir.

(Zalluhoglu, Ventura, & Cakir, 2023)

Amerikal1 yazar Daniel Pink, “Drive” adli eserinde i¢sel motivasyonu, {li¢ temel
elemente dayandiriyor. Bunlar dzerklik, ustalik ve amagctan olusmaktadir. Ozerklik
teorisinin temelinde insanoglunun kendi yolunu kendisinin ¢izmesi vardir. Ozerklik,
kisinin kendi tercihine gore hareket etmesini tanimlar. Kendi kararlarimi alip
uygulayan kisiler ozerkligine diiskiindiir ve igsel motivasyona sahiptirler. Pink
Ozerklik sahibi insanlarin digsal unsurlarla motive olan insanlara gore 6zsaygilarinin
daha yiiksek oldugunu sdyler. Kisinin kendi 6zel hayatinda ve is hayatinda geleneksel
yonetim digina ¢ikarak 6zerkligin artmasini savunur. Boylece birey daha yaratici
olacak ve motivasyonu daha da artacaktir. Ustalik elementi ise bireyin bir konuda
ustalastikca motive olmasindan bahseder. Pink, ustaligin {i¢ yasasindan bahseder.
Ustalik zihniyettir, ac1 cekmektir ve asimptottur. Bir alanda siirekli 6grenip gelisen ve
usta olmaya c¢alisan kisi digsal odiillerden daha ¢ok tetiklenir. Sonucta ustalasmak
zordur ve insan1 cezbeder. Ustalagsmaya odaklanan birey kendi kendine motive olmay1
basarir. Ustalagma cabasinda olan 6zerk kisiler, yiiksek performansa ulasirlar ama
daha da anlamli bir hedef igin bunu yapiyorlarsa iste o zaman daha da yiliksek
basarilara erisirler. Cok gii¢lii bir sekilde motive olan bireyler emellerini kendilerinden
daha 6nemli bir amaca yoneltirler. Biiyiik amaclarla yararli isler yapacaklarina inanan
insanlar iiretir ve calisirlar. Biiyiik amaclar1 olan insanlar kendi kendine motive olacak
ve amaglar1 dogrultusunda emek harcarlar. Son element olan amacin da motivasyonu

onemli diizeyde etkiledigi belli olmaktadir. (Pink, 2020)
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Ozerklik ve Ustalik igin Sartlar ayarlar.
Amagc gudiilerini ifade etmek igin:

@ Amaca yonelik hedefleri kullarn.
@ Neden'e uyan insancillastinimig kelimeler kullanin

@ Amaca ulagmay destekleyen politikalara sahip clun. A MA c g

Kendimizden
daha buyuk bir
seye hizmet
etme arzusu

OZERKLIK -° USTALIK

Kendi U¢ Onemli olan bir
yasamlarimizi UMY cavde giderek
yonetme daha iyi olma

istedi arzusu
Segenek + Sorumluluk Verin. Etkilesime veya “akisa”

ihtiyag duyar
Gérev [ ne yaparlar) i ..
Zaman (bunu yaptikiarnda) llerleme igin kosullar yaratin + bunu kutlayin.
Ekip (kiminle yapuklar)

Teknik (Nasil Yapiyorlar) Ug Ustalik Kurali Uygulayin:

Zihniyet (Sonsuz Blyldme Yetenagine Sahibiz.) &
Ceza (Zamanla Devam Eder.) @
Asimptot (Ustaliga Tam Olarak Ulasamayiz) &

Yalmzeca sonug odakl bir galisma ortami (ROWE) diglnidn

Sekil 2.4. i¢sel Motivasyon i¢cin U¢ Temel Yontem
Kaynak: (2009). Drive: The Surprising Truth about What Motivates Us-Book Summary (2009). Readingraphics ideas Come Alive.
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Isletmeler i¢in oyunlastirma, stratejik karardan ¢ok daha fazlasidir. Giinlerinin cogunu
telefon basinda ve internette gegiren tiiketicilere hitap etmesi gereken isletmeler icin
etkili bir aragtir. (Tobon, Ruiz-Alba, & Garcia-Madariaga, 2020) Oyunlastirmay1
pazarlama stratejilerinde kullanmak isletmelere ¢esitli avantajlar saglamaktadir.
Tiiketicilerin katilimimi saglayarak, etkilesim kurarak motivasyonlarini arttirmak,
beraber maksimum deger olusturmak, eglendirerek miisterileri elde tutmak, satin
almalar1 hizlandirmak bu avantajlar arasindadir. (Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon,
2011; Hofacker, Ruyter, Lurie, Manchanda, & Donaldson, 2016)

2.3. Oyun ve Oyunlastirma Arasindaki Farkhhk

Oyunlastirma fikrini ilk defa bilgisayar programcisi Nick Peeling, 2002 yilinda ortaya
atilmistir. 2010 yilinda popiiler hale gelmis ve diinya genelinde arastirilmaya baslanan
bir konu olmustur. Oyun kelimesinden tiireyen oyunlastirma, oyun kavrami ile ayn

sey degildir.

Oyunlastirma yeni bir oyun tiiretme ve/veya olusturma degildir. Oyun mekaniklerini
ve Ozelliklerini oyun olmayan bir sisteme entegre etmektir. Kurallar, hedefler, geri
bildirim sistemi, istekli katilim, odiiller ve amaglar olmak iizere eglence 6zelliginin
ortaya ¢ikmasinda yardimer bilesenleri, motivasyon yaratmak veya farkli alanlarda

davranig degisikligi i¢in kullanmaktir. (Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon, 2011)

Oyunlastirma ile ilgili literatiire bakildiginda farkli disiplinlerden farkli tanimlar
mevcuttur. (Xu, Buhalis, & Weber, 2017) Deterding ve arkadaslari oyunlastirmayzi,
oyun ortami1 diginda, oyun tasarimlarina ve elementlerine yer verilmesi olarak aciklar.
(Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon, 2011) Zichermann ve Cunningham
oyunlastirmayi, kullanicilarin katiliminin artmasi ve sorunlarin ¢dziimii amaciyla
oyunsal diisiinme ve oyun mekaniklerinin kullanilmas siireci olarak tanimlamistir.
(Zichermann & Cunningham, 2011) Kapp ise oyunlastirmay1, oyunsal diisiinmenin,
oyun temelli estetiklerin ve mekaniklerin, bireylerin bagliliklarini arttirma, onlari
O0grenmeye, problem c¢ozmeye destekleme ve motive etme amaciyla kullanilmasi
olarak tanimlamistir. (Kapp, 2012) Huotari ve Hamari ‘ye gore oyunlastirma, kiginin
sosyal deger kaliplarin1 desteklemek icin oyunsal deneyimlere eklenen elverislilik

araciligiyla hizmeti gelistirme siireci olarak agiklamaktadir. (Huotari & Hamari, 2017)
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Farkl1 bir tanimda oyunlagtirma; oyun dinamiklerinin, mekaniklerinin ve bilesenlerin
istenen davranisi tesvik etmek i¢in uygulanmasi olarak ifade eder. (Lee & Hammer,
2011) Kapp’a gore oyunlastirma ise, oyun tabanli isleyisin, oyun diisiinme
tekniklerinin ve estetiklerin kisileri motive ederek sorun ¢zmeye ve 6grenmeye tesvik

etme amaciyla kullanilmasidir.

Baska bir tanimda oyunlastirma; bireylerin ortama baglihigin1 ya da bireylerin
deneyimlerini arttirmak diisiincesiyle oyun dis1 alanlarda video oyun bilesenlerinin
kullanilmast olarak aciklanir. (Karatag, 2014) Yapilan tanimlarin ¢ogunlukla
oyunlagtirmanin oyun olmadigint ve oyunlastirmanin, oyun elementlerini i¢inde

barindirdig1 anlatilmaya calisilmistir.

Oyunlastirma, 6zellikle pazarlama alaninda olmak {iizere, oyun dis1 ortamlarda hizla
biiyiiyen bir uygulamadir. Oyunlastirma teknikleri ve mekaniklerinin, oyun
yazilimlarindan diinya ticaretine kadar genis yelpazesiyle her sektorde
uygulanabilirligi gézlemlenmektedir. (Yang vd., 2017). Oyunlastirmay1 Huotari ve
Hamari, bireyin sosyal deger yaratmasinda destekleyici bir siire¢ olarak tanimlar. Bu
yiizden oyunlastirma tasarimi, eglence ve oyundan daha fazlasidir. Oyunlastirma hem

bir amaca hizmet eder hem de oyuncularin siirecten keyif almasimni saglamaktadir.

(Huotari & Hamari, 2017)

Zichermann ve Linder, oyunlagtirmanin is diinyasinda nasil bir devrim
yaratabilecegini merak etmis ve arastirmislardir. Calismanin sonucunda oyun
mekaniginin, is stratejileri dogrultusunda hazirlanip uygulandiginda, i¢ miisterileri ve

dis miisterileri motive eden bir ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir.

Oyunlastirma, farkli farki tanimlamalara sahip olsa da temel amaci bireye eglence
hazzi olugturmak, motivasyonu arttirmak, giizel bir deneyim elde etmesini saglamak,
etkilesime tesvik etmek ve siirekli etkilesim firsatlarini sunmaktir. (Yang, Asaad, &
Dwivedi, 2017). Oyunlastirma, oyunlara benzer 6zelliklere sahip olmasiyla beraber
miisterilerin aligveris sirasinda eglenmesini ve eglenerek bir deneyim elde etmesini

saglamalidir. (Conaway & Garay , 2014)
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Kisisellestirilmig, 6zellestirilmis ve oyun dolu sistemler miisteriler sadakati i¢in
onemlidir. Ozellestirilmis sistemler, kisiye kendini 6zel hissettirir. Bu sistem
sayesinde daha fazla verim almak miimkiindiir. Oyunlastirma, miisterilerin belirlenen
hedeflere ulasmalarinda etkili olmaktadir. Bazen bu hedefler, bireye davranis
degisikligi kazandirma, 6grenme, belirli konularda etkilesime girmelerini saglamaktir.
(Busch, Mattheiss, Orji, & Marczewski, 2015) Ozellestirilmis oyunlastirma sisteminde
oyuncu tiirleri ve/veya karakter 6zellikleri ustalasirsa daha verimli ve etkili bir sistem
olusturulmaktadir. (Ferro & Walz, 2013) Oyunlastirma kavraminin tanimlar1 hayat
simiilasyonlari, oyunlarla ve hatta oyun teorisi ile karistirilabilmektedir. (Robson,

Plangger, Kietzmann , McCarthy, & Pitt, 2016).

Tiirkcede “play” ve “game” kelimelerine karsilik “oyun” kavrami kullanilmaktadir.
Iki kelimeyi ayn1 kavramla kullanmak biraz karisiklik olusturmaktadir. Play kavrami
kurallar1 ve sinir1 olmayan serbest oynanan oyunlardir. Sokakta saatlerde belli bir kural
olmadan ip atlama oyunu buna bir 6rnek olabilir. Game kavrami ise hedefleri dnceden
belirlenmis ve kurallarla sinirlari olusturulmus oyunlardir. Sinirlari olan, siireli, atlama
sayist sayilan ip atlama oyunu buna bir 6rnek olabilir. (Yilmaz, 2022) Kavramlari
netlestirmek acisindan, play ve game ayrimi disinda, oyun ve oyunlastirma arasindaki

farklara da bakmak gerekmektedir.

Tablo 2.1. Oyun ve Oyunlastirma Kavramlar1 Arasindaki Farklar

OYUN

OYUNLASTIRMA

Tanimlanmis hedefleri ve kurallari vardir

Bir odiil ¢esidiyle birlikte sadece bir goérev

koleksiyonundan olusur.

Oyuncunun kaybetme ihtimali vardir

Insanlar1 motive ederek bir seyler yapmalarim
saglama amaci tagidigi icin kaybetme ihtimali

olabilir ya da olmayabilir.

Oyun oynamak bazen igsel odiillendirmeye

neden olur

Igsel pekistirme istege baghdir.

Oyun tasarlamak ¢ogunlukla pahali ve zordur.

Oyunlastirma tasarlamak gorece kolay ve

ucuzdur.

Oyun hikayelerine ve sahnelerine uyumlu igerik

olusturulur.

Oyunlastirmanin igeriginde degisiklik yapilmaz

Kaynak: Bahgeci, Usengiil, Egitim ve 2018: 707
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Yukarida tabloda goriildiigii gibi oyunun oyunlastirmadan belli bash farkliliklar
vardir. Ozellikle oyunlastirmanin, kaybetme ihtimali igermemesi herkesin kazanma
motivasyonuna hitap etmesiyle 6n plana ¢ikar. Oyuna gore oyunlastirmanin daha

kolay ve ucuz tasarlanmasi en biiylik avantajlarindandir. (Kaya, 2022)
2.4. Oyunlagtirmanin Takim Cantasi

Bir oyunlastirma tasarlanirken motivatorlerin ve odiillerin planlanmas1 kadar
dinamikler, mekanikler ve bilesenler de en etkili bi¢cimde tasarlanmali ve
planlanmalidir. (Vardarlier & inan, 2017). Werbach, iyi bir oyunlastirma igin tiim
unsurlarin  kullanilmasindan ziyade unsurlarin etkili bir bigimde kullanilmasi
gerektigini savunur. (Werbach, 2016). Bunun igin oyunlastirmanin, degisik
formatlarda nasil uygulanabilecegine yonelik piramitsel bir oyunlagtirma yapisi
Onermistir. Ancak oyunlastirma bu piramitsel yapida yer alan unsurlardan ¢ok daha
deneyimidir. Oyunlastirmalarda bu deneyim ¢ogunlukla oyunun estetigi ile saglanir.
Estetik, oyunun sesi, gorsel deneyimi, oyunu olusturan ve bir atmosferle oyunculara
gercekmis gibi hissettiren diger ozelliklerdir. (Werbach, 2016; Sezgin, Bozkurt,
Yilmaz, & Linden, 2018).

DINAMIKLER

@ MEKANIKLER

€)  BitesenLer

Sekil 2.5. Werbach’in Oyunlastirma Piramidi
Kaynak: Werbach & Hunter, (2012), s. 82.
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2.4.1. Dinamikler

Sekilden de anlasildig: iizere dinamikler; oyunlastirma unsurlar1 i¢inde piramidin en
iist sirasinda yer alir. Dinamikler, oyunlagtirma tasariminda 6nemli bir yere sahip
kurgusal tasarim Ogeleridir. Dinamikler ayni zamanda oyuncularin etkilesim
kuramadiklar1 ve/veya direk olarak goremedikleri oyunlastirma unsurudur.
Oyunlagtirmada, oyuncu {izerinde olusturulacak etkinin tasarlanmasinda oyun
dinamiklerinden yararlanilir. Oyunlastirma siirecinde kullanilan dinamikler, oyunun
kurgusunu olusturmakla beraber oyunlagtirmanin tamamini etkilemektedir. Cesitli
oyuncu tiplerine yonelik farkli oyun dinamikleri bulunmaktadir. (Vardarlier & Inan,
2017) Bunlar; hikayelestirme, oyuncu iliskileri, hedefler, segme 6zgiirliigii, kurallar

olarak siralanir.

e Hikayelestirme

Oyunlastirma siirecinde oyuncularin oyun ortamina daha ¢abuk uyum saglayabilmesi
icin hikayelestirme gok kritik dneme sahiptir. Oyunlastirilacak siire¢ bilim-kurgusal
ya da gergekei ortama entegre edilerek 6zellikle duygu yogunlugu yiiksek olaylarla ve

hikaye tadinda anlatilarak oyuncunun bu siirece katilimini saglamaktadir.

Hikayelestirme ile biiylimiis ¢ocuklar kendini baska bir diinyada gibi hissederek
gercek diinyadan uzaklasir, bu oyun alaninda yeni bir deneyim elde eder. Duygu
yogunluguyla katilimi artar ve motivasyonu yiikselir. Bu siire¢ devam ettik¢e bireyin

istenen yonde davranist degismektedir. (Y1lmaz, 2022)

e Oyuncu iliskileri/Oyuncu Modu

Oyunlastirmanin en 6nemli unsuru oyuncudur. Miisteriler oyunlastirma siireciyle birer
oyuncuya doniislir ve basarili bir oyunlagtirma yapildiysa oyuncu diizenli olarak bu
siirecte ilerleme saglar. Bu donilisim igerisinde miisterilerde bazi beklentilere
girmektedir. Bu beklentileri kargilamak i¢in miisterileri iyi tanimak ve analiz etmek
gerekir. Miisterileri dogru taniyabilmek icin “kisilik kartlar1” da kullanilabilmektedir.
Miisterinin sevdigi oyunlar1 ve sevdigi oyun kurgularini, mekaniklerini 6grenerek

benzer kurgular1 oyunlastirmada kullanmak hedefe ulasmay1 kolaylastiracaktir.
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Oyunlastirmada 6nemli konulardan birisi de oyuncunun uygulama igerisinde bireysel
mi yoksa diger katilimcilarla birlikte mi ilerleyecegidir. Bu noktada verilecek karar
tiim oyunlastirma tasarimini etkileyecek bir konudur. Sosyallesen oyuncu tipindeki
oyuncu tek kisi oyun oynarsa bu durumda sikilabilir, kasif oyuncu tipindeki oyuncu
da cok kisinin etkilesimde bulundugu bir oyun igerisinde oynarsa motivasyon kaybi
yasayabilir. Bu yilizden miisteri profillerini iyi analiz ederek oyunlastirma kurgusu

gergeklestirilmelidir. (Yi1lmaz, 2022)

¢ 0é

Single (Tek Kisi) Sacial (Cok Kisili)

[ ! o @ .%.

B i

Competition (Rekahetci) Cooperation (Ekip ishirlicji)

Sekil 2.6. Oyuncu Cesitleri
o Hedefler

Oyunlastirmanin mutlaka bir hedefi olmalidir. Bireyleri bir oyun kurgusu igine
cekerken belli bir hedef dogrultusunda ilerlemelerini saglamak gerekir. Bu deneyim
kazandirmak, davranis degisikligi olusturmak, 6grenmeyi kolaylastirmak gibi hedefler
olabilir. Oyunlastirmada varilacak noktanin ve alinacak aksiyonlarin acik ve net
sekilde belirlenmesi gerekir. Boylece bireylerin bu hedef dogrultusunda gitmesi i¢in

gerekli yol haritast olusturulup siire¢ devam ettirilmektedir. (Y1lmaz, 2022)

e Kurallar

Oyun ortaminin olmazsa olmazi kurallardir. Kurallarin biitiin oyuncular i¢in ayni, agik,
anlasilir ve net bir sekilde ifade edilmesi gerekir. Oyuncular, kurallarin disina ¢iktig

zaman da neler olacagini bilmeleri gerekir. Oyunlastirma siirecinin en basinda oyun

kurgusunun oryantasyon-tanitim kisminda agikga belirtilmelidir. (Yilmaz, 2022)
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2.4.2. Mekanikler

Dinamiklerle kurgusu yapilan oyunlastirma, hayata mekaniklerle gecirilir.
Oyunlagtirmada, motivasyon ve baglilik diizeyini arttirmak i¢in mekanikler kullanilir.
Oyunlastirmada her bir mekanik dinamiklerin gergeklestirilmesine katki saglar.
Werbach ve Hunter (2012) calismalarinda on temel mekanik siralar. Bunlar ise;
meydan okuma (rekabet), is birligi kurma, yarisma, sans, geribildirim, kaynak edinimi,

odiiller, islemler, sira, kazanma durumu olarak gegmektedir.

e Meydan Okuma (Rekabet)

Oyuncunun, diger oyuncularla rekabet icinde oldugu, bir gdrevi belli bir degerde
tamamlayacagini iddia ettigi davranisa meydan okuma denir. Bu durumu bir 6rnekle
aciklamak gerekirse, kilo vermeye karar veren bir kisi senden daha ¢ok kilo verecegim
dedigi zaman diger oyuncuya, belli bir kilo verecegim dedigi zaman ise oyuna meydan

okumus olmaktadir. (Y1lmaz, 2022)

e Yarisma

Oyun, bagkalariyla yapilan bir yaris olabilecegi gibi kendi kendine verilen bir
miicadele de olabilir. Her iki durumda da oyunculara 6nce kurallarin bildirilmesi ve
sonrasinda yarigin baslamasi beklenir. Eger ¢oklu bir yaris mevcutsa liderlik tablosu

ile oyunculara mevcut durumu gostermek onlari motive edebilir. (Yilmaz, 2022)

e Sans

Oyunlastirmanin en heyecan verici ve oyuna katilimi saglayan sans faktorii mekanikler
kategorisinde yer alir. Oyuncunun direk olarak géremedigi, dokunamadigi bir bilesen
tasarimi olsa da siireci degistiren bir mekaniktir. Sans faktoriinlin bir oyun veya
oyunlastirma igerisinde yer almasi aslinda oyunlastirma tasarimcisi i¢in de 6nemlidir
¢linkii bu sayede tasarladig1 oyunlastirma igerisinde ne olacagini kestiremez ve kendi

hazirladig: siirprizlere acik olur. (Yilmaz, 2022)
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e Geribildirim

Bir oyunlagtirmanin olmazsa olmazi ve en onemli mekaniklerinden biri olan geri
bildirim, oyuncular1 en ¢ok motive eden aractir. Oyuncular, oyun igerisinde yaptigi
hamlelere gore degisimi fark ettiginde ve olumlu geri bildirim aldiginda daha ¢ok
motive olarak siirece devam eder. Oyunlastirma igerisinde sunulan geri bildirimi sanal
kocluk olarak tanimlayabiliriz. Oyuncularin, olumlu hamlelerinde sevindiren ve taktir
eden feedback, olumsuz hamlelerinde motivasyonu diisiirmeden hareketlerini nasil
dogru hamlelere ¢evirecegi konusunda bildirimler vererek oyuncularin gelismesinin
ve sadakatinin artmas1 saglanabilir. Motivasyon arttirmada ¢ok gii¢lii ve etkili olan bu

mekanigin maalesef iiretimi ve tekrara diismemesi zordur. (Yilmaz, 2022)

e Kaynak Toplama

Oyunlastirma mekaniklerinin bir digeri de kaynak toplamadir. Bu mekanigin oldugu
oyunlastirmalarda, oyunculardan sanal para anlamina gelen coin ve/veya degerler
toplamalar1 beklenir. Rozet toplayabilmek igin genellikle arka planda ¢alisan mekanik
kaynak toplamadir. (Yilmaz, 2022)

e Etkilesimler

Oyunlastirma igerisinde toplanan kaynaklarin baska oyuncuya aktarilmasi ya da takas
usulii bagka bir oyuncudan coin karsiligi aldig1 baska kaynakla etkilesim kurgusu
olusturulur. Boylece diger oyuncularla ya da oyunun kendisinden yapilan aligverislerle
bir market havasi olusturulabilir ve oyuncunun siirece devam etmesi saglanabilir.

(Yilmaz, 2022)

e Sira

Oyunlastirma kurgusu yapilirken baz1 oyunlar ¢oklu oyunculu tasarlanir. Bu tarz
oyunlagtirmalarda sira Onemlidir. Acik ve net sekilde kurallar oyuncularla

paylasildiktan sonra oyuncu hamlelerini yapmaya baglar. Oyuncu aksiyon aldiktan

sonra bir diger oyuncuyu ve/veya bilgisayarin hamlesini bekler. Bu sira mekanigin
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kullanilmasiyla ¢ok fazla oyuncu oyunlastirmaya dahil olabilir. Tek kisi oyun

oynamaktansa rakibinin bulunmasi oyunculari motive edebilir. (Yilmaz, 2022)

2.4.3. Bilesenler

Oyunlastirmada, oyuncularla etkilesime giren tasarim unsurlari bilesenlerdir. Werbach
ve Hunter (2012) caligmalarinda on bes tane bilesen siralamistir. Bu bilesenler;
basarilar, avatarlar, rozetler, koleksiyonlar, zorlu miicadele, savaslar, icerik kilidi
acma, hediye verme, liderlik tablosu, seviyeler, puanlar, gorevler, sosyal grafikler,

takimlar, sanal esyalardir. (Vardarlier & inan, 2017)

e Basarilar

Son yillarda oyunlastirma alaninda bagsar1 kelimesi popiiler hale gelmistir.
Oyunlastirma tasarimlarinda, oyuncunun belli gérevi tamamlamasi ve basarinin kilidi
acmasi1 beklenir. Bu noktada eglence platformunun bilesenlerinden biri olan basari
mekanigi devreye girer. (Galli & Fraternali, 2014) Oyuncu gorevleri tamamladikca ve
basari kilitlerini actik¢a motive olur ve oyuna devam eder. Basari sistemi, 6diil sistemi
olarak da bilinmektedir. Motivasyon saglayan basari, 6grenmeyi gelistirmek ve/veya

miisterilerin sadakatini arttirmak i¢in oyunlagtirmalarda siklikla kullanilmaktadir.

e Avatarlar

Oyuncularin, oyun icerisinde karakterize edilmesine avatar denir. (Yilmaz, 2022)
Avatarlar, oyuncularin oyunlastirma ortamlarindaki profilleridir. (Werbach & Hunter,
2012) Cogunlukla oyuncu avatarini kendisi secer ve/veya kendisi olusturur. Avatarlar
ic boyutlu veya basit bir piktogram seklinde olabilir. Avatarlar, oyuncunun oyunu
sahiplenmesinde ve igsellestirmesinde biiyiik bir giice sahiptir. Kendi goriintiisiinii
segmesi, giincellemesi, istedigi zaman degistirebilmesi oyuncuyu oyuna daha cok

baglar ve ilgisini arttirir. (Y1lmaz, 2022)
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e Rozetler

Oyuncularin tamamladiklar1 gorevler karsiliginda motivasyonlarini arttirmak ve
basarilarint sembolize etmek icin olusturulan gorsel tasarima rozet denmektedir.
(Werbach & Hunter, 2012) Rozetler, oyuncunun ilgisini ¢gekmekte ve oyuncunun neler
basardigimi giizel bir sekilde gozler Oniine sermektedir. Rozetler, oyuncunun
niteliklerini sembolize eder ve basarilarini vurgular. (Alsan, 2023) Oyuncunun rozet
kazanmasi, belirli bir puana erismesine veya oyundaki belirli etkinliklere katilmasina
bagli olabilir. (Werbach & Hunter, 2012) Rozetlerin, hedef gorevi géren sonsuz sayida
islevi vardir. (Zichermann & Cunningham, 2011) Rozetler ayrica oyuncunun
performansin1 gosteren feedback saglar. (Rigbhy & Ryan, 2011) Oyunlastirma
icerisinde ¢ogunlukla rozetlerin toplanmasi zorunlu degildir ayrica rozetlerin
anlatimsal bir anlami1 yoktur. Rozetler oyuncularin davranislarini etkileyebilmektedir.
Oyunlastirma tasarimi yapilirken oyuncunun rozetleri kazanmasi igin zorluklar ve

secim yapmasi gereken belirli rotalar dizayn edilebilir. (Wang & Sun, 2011)

e Zorlu Miicadele

Zorluklar zamanlanmis etkinlik olarak adlandirilmaktadir ¢ilinkii zorluklar belli bir
stire stirmektedir. Zorluklar, i¢lerinde tamamlanmasi gereken alistirma gorevlerini de
bulundururlar. Oyuncular meydan okumaya katilma ve/veya katilmama hakkina

sahiptir. (Alsan, 2023)

Oyunlastirma igerisinde, hazirlanan meydan okuma hemen baslamamalidir. Biitiin
oyunculara oncesinde bir miicadele duyurusu sunulmali, oyuncular bu miicadeleye
gore stratejiler belirleyip, plan yapabilecek zamanlari olmalidir. Adil bir sans
faktoriiniin olusmasi i¢in miicadeleden belli bir siire 6nce miicadele olusturulup biitiin
oyunculara bildirilmelidir. Zorluk bileseni, kullanic1 etkinligini ve yeterliligi
arttirmaya yonelik hem i¢ hem de dis motivasyonla ilgilidir. Oyunlastirma igerisinde

meydan okuma olmazsa zevk unsurunun da ortadan kalkacagi asikardir. (Juul, 2003)
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e Liderlik Tablosu

Liderlik tablosu bir diger adiyla skor tablosu, bir oyuncunun diger oyunculara kiyasla
oyun i¢i performansini gdsteren puan tablosudur. (Christy & Fox, 2014) Oyuncular
liderlik tablosunda belli kriterlerde elde ettikleri puanlara gore siralanirlar.
Oyunlagtirmayr dinamik tutabilmek i¢in oyuna rekabet¢i unsurlar eklenerek tim
oyuncularin durumu takip edilmelidir. (Costa, Wehbe, Robb, & Nacke, 2013) Liderlik
tablolari, oyuncular arasinda kimin en iyi performansi ortaya koydugunu gosterdigi
i¢cin diger oyuncular arasinda rekabeti arttirir ve oyuna katilimi artirir. Bu yiizden skor
tablolari, oyuncular1 oyun oynamaya tesvik etmede ¢ok etkili bir bilesendir. Ancak
bazi durumlarda katilmi da azaltabilir. Bazi oyuncular i¢in erisilemez diizeyde
goriinen yiiksek puanlar oyuncunun oyun oynama cesaretini kirabilir. Bu ylizden

dengeyi saglayabilmek ¢ok 6nemlidir. (Crumlish & Malone, 2009)

e Seviyeler

Oyunlastirma icerisinde seviyelere siklikla yer verilir. Seviyeler genellikle hikayelerle
ve/veya gorevlerle aciklanir. Oyun igerisinde bir seviye tamamladiktan sonra daha zor
olan bir sonraki seviyeye gegilir. Oyuncunun merak etme, basarma ve fethetme hissi
seviyeleri motive edici hale getirir. (Zent, 2018) Seviyeler, oyunun bir pargasidir. lyi
bir oyunlastirma tasarimi asamali zorluk seviyesi sunar. Oyuncunun performansi,
oyunun zorluk seviyesine goére zaman degisir. Oyuncunun motivasyonunun devam
etmesi i¢in seviyeli zorluk gerekmektedir. Cogunlukla oyuncunun oyun igerisindeki
seviyeyi tamamlayabilmesi i¢in belirli hedeflere ulagsmasi gerekir. Oyun igerisindeki
cesitli aktiviteler oyuncunun puan toplamasini saglar. Bu puanlar birikip gerekli puana
eristigi zaman bir sonraki seviyeye gecis saglanir. Oyuncu, profilinde mevcut puan
seviyesini ve bir sonraki seviyeye ulagsmak icin erigmesi gereken puan sayisini

gormelidir. Bu gosterge oyuncunun oyuna devam etmesinde etkili olabilmektedir.

e Puanlar

Puanlara gore bir siralama olusturulabilir. Bu, temelde en ¢cok puana sahip mevcut bir

kullanict listesidir. Bu tiir dost¢a rekabet, diger kullanicilar i¢in bir motivasyon
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kaynagi olabilir. Puanlarin en dnemli amaglarindan biri yorum saglamaktir. Puanlar,

oyuncularin oyundaki davranislarinin 6l¢iilmesini saglar. (Alsan, 2023)

Cok sayida oyunlastirma uygulamasinin temel unsuru olan puanlar, belirli etkinlikleri
basarili bir sekilde tamamlamasi karsiliginda oyunculara verilen édiildiir. (Zichermann
& Cunningham, 2011; Werbach & Hunter, 2012) Puanlar, oyuncunun oyun

igerisindeki ilerlemesini sayisal olarak sembolize eder. (Werbach & Hunter, 2012)

Puanlar, farkli amaglara hizmet edebilirler. Puan tiirleri, kullanilabilecek puanlar,
deneyim puanlari ve itibar puanlari gibi ¢esitlilige sahiptir. Oyunlagtirmanin amacina
gore puan tiirlerinden biri kullanilmaktadir. (Werbach & Hunter, 2012) Oyuncularin
oyun icerisinde belli gérevleri yerine getirerek topladiklari puanlari, belirli igerige

erismek i¢in, sanal bir {rin almak i¢in veya hediye satin almak igin

kullanabilmektedirler. (Bunchball, 2010)

e Gorevler

Oyuncularin, oyunlastirma igerisinde akigta kalmasi ve sikilmadan motivasyonu
yiiksek bir sekilde ilerlemesi icin belirli gérevler tamamlamasi ve puanlar toplamasi
gerekir. Meydan okumalardan farkli olarak gorevler tiim oyunculara sunulmaktadir.
Oyuncuya bir gorev verildigi zaman oyuncu goérevi tamamlayip puan toplar.
Oyuncular i¢in oyunlastirma siirecinde cesitli gorevler mevcuttur. Gorevler akis
icerisinde zorlasmaya baglar. Yeni oyuncular, oyuna alisma siirecinde daha kolay
gorevlerle karsilagir. Oyuna alistikca, seviye yiikseldik¢e zorluk barindiran gorevlere

dogru ilerlerler. (Alsan, 2023)

Tim bu oyunlastirma dinamikleri, mekanikleri ve bilesenleri internetle hizla tiiketen
nesil i¢in en ideal ortami olusturmaktadir. Hayati Ogrenmeye basladiklar1 ilk
senelerden itibaren devamli oyun oynayan bu nesil i¢in dijital hayat ve oyun oynamak
bir zorunluk haline geldi. Malcolm Gladwell’in 6ne siirdiigii 10.000 saat kuralina gore
oyunla biiyliyen bu nesil yetiskinlige girdiginde artik oyun alaninda uzman hale gelmis
olacaktir. Gladwell’in, “Outliers” adl1 eserinde (2008) basarili olmak i¢in 6ne stirdiigii
iki dnemli etkenden biri olan 10.000 saat kuralina gore bir konuda uzmanlagmak i¢in

o konu tizerinde en az 10.000 saat ¢alisilmas1 gerekmektedir. Bu kurala gére 18 yasina
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gelen bir Z kusagi genci oyun konusunda uzman haline gelmis olacaktir. (Vardarlier

& Inan, 2017)

2.5. Oyuncu Tipleri

-----

oyunlastirmalarda en 6nemli unsur oyunculardir. Oyuncular, oyun evreninin gontlli
bir parcast ve katilimcisidir. Oyunlagtirma tasarlanirken her oyuncunun, oyundan
beklentisinin, katiliminin ve motivasyon diizeyinin bir olmadigini unutmamak gerekir.

(Y1lmaz, 2022)

Werbach ve Hunter (2012) yaptiklar1 ¢aligmada tiim oyuncularin ayni olmadigini ve

bu yilizden motive olduklar1 unsurlara ve/veya davranig sekillerine gore segmente

edilebileceklerini ifade ederler. (Werbach & Hunter, 2012)

Literatiire bakildig1 zaman ¢ogunlukla kullanilan siniflandirma Richard Bartle’in dort
oyuncu tipidir. Sanal oyun diinyasini inceleyen Bartle, ¢cok oyunculu, sohbet odalari
olan ve rol oynama oyunlarindaki oyuncularin bireysel olarak hoslandiklar1 nedenleri

dort ana grupta kategorize etmistir.

Oyunculuk
Acting
Katiller ,
Oyuncus = Dunya
Player World
Kasifler
Etkilesim
Interacting

Sekil 2.7. Bartle’in Oyuncu Tipleri

Kaynak: Bartle, R. (1996). Hearts, Clubs, Diamonds, Spades: Players Who Suit Muds. Journal of
MUD research.
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Basaranlar: Bu oyuncu tipi 6zelligine sahip kisiler agirlikli olarak oynadigi
oyunun bitirmeye, oyunu oynarken iyi performans ortaya koymaya ve kazanmaya
calisirlar. Bagaranlar, oyunda en iyi olmay1, 6grenmeyi ve kesfetmeyi amaglar. Bu
tip oyuncular, diger oyuncularla ¢ikarlari dogrultusunda iligkiler kurar. Liderlik
tablosunda en {it sirada adinin yer almasin1 hedeflerler bu yiizden oyunu kazanma
ugruna diger oyuncular1 hi¢ diisiinmeden feda edebilirler. (Bartle, 1996) Goérev
adami olan bu oyuncu tipi kendisi her boliimii hizlica tamamlayip ilerleme kat
ettigi siirece diger oyuncularin da basarili olmasina takilmaz. (Yilmaz, 2022)
Basaranlar, oyun igerisinde statii ve/veya rozet kazanmak istedikleri i¢in oyun

gorevlerini eksiksiz tamamlarlar. (Bayramoglu, 2021)

Kasifler: Bu oyuncu tipi 6zelligine sahip kisiler agirlikli olarak oyun igerisinde
sasirmaya ve kesfetmeye calisir. Kasifler, oynadiklari oyunda sirlari, gizemleri ve
bulmacalar: bulmaya ¢alisan oyuncu tiriidiir. (Bartle, 1996) Oyunun smnirlarini
gosteren haritalarda gidilmemis, kesfedilmemis yerleri bulmaktan ve oyunun
gizemini ¢ozmekten keyif alirlar. (Bayramoglu, 2021) Kasifler, oyunu ¢dzmeye
calisirken bir yandan da rozetleri kazanmay1 hedeflerler. (Bartle, 1996) Diger
oyuncularla etkilesime girme geregi duymayan bu oyuncu tipi oyuna hakim

oldukca ve kesfettikge mutlu olur. (Yilmaz, 2022)

Sosyallesenler: Bu oyuncu tipi 6zelligine sahip kisilerin oyun oynarken asil amaci
diger oyuncu tiplerinden daha farklidir. Oyun igerisinde arkadas edinmek, yeni
insanlarla tanismak ve eglenmek ana amagclaridir. (Bartle, 1996) Oyun tercihleri
cogunlukla ekip c¢aligmasinin oldugu oyunlardir. (Bayramoglu, 2021) Diger
oyuncular1 rakip goriip yenmekten ziyade ekip olarak hareket etmeyi, chat gibi
mekaniklerle yardimlasarak iletisim kurmayr isterler. (Yilmaz, 2022)
Sosyallesenler, oyunu diger oyuncularla interaktif iletisim ve etkilesim araci gibi

gormektedir. (Bayramoglu, 2021)

Katiller: Bu oyuncu tipi 6zelligine sahip kisiler diger oyunculardan {istiin olma
cabasindadirlar. Katiller, tim oyuncular arasinda %] oranmna sahip olmakla
beraber oyunu kazanmakla ilgilenmeyip rakiplerini eleme derdindedirler.

Rakiplerini elerken oyun kurallar1 disina ¢ikmaktan ¢ekinmezler. Bu tip
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oyuncularin motivasyonunu yiiksek tutmak i¢in liderlik tablosu, 6diil ve yarisma
mekanikleri kullanilabilir. Katiller, oyun igerisinde sahip olduklar1 rozet, 6diil,
sanal para, fiziki odiillerle diger oyunculara kars1 6viiniirler. (Bartle, 1996; Yilmaz,

2022)

“Basaranlar”, puan toplama, rozet kazanma ve seviye atlamaktan keyif almakta;
“Gezginler”, oyun igerisinde yeni seyler kesfetme arzusunda; ‘“Sosyallesenler”,
arkadaslar ve diger oyuncularla iletisim kurmay1 sevmekte; “Katiller” ise oyun

icerisinde sahip olduklariyla 6viinmektedirler. (Werbach & Hunter, 2012)

Bartle’in olusturdugu bu model her oyuncunun ayni olmadigini, oyuncularin farkl
motivasyon kaynaklariyla oyun oynadigini ortaya koymustur ancak oyuncu tipleri
icerisinde “katil” profilinin yer almasi isminden dolay1 bazi alanlarda kullanilmak
istenmedi. Bu duruma ¢6ziim olarak 2014 yilinda Amy Jo Kim, Bartle’in dortli
siniflandirma modelini birebir almis ve egitim, sosyal medya odakli oyunlar icin
“Social Action Matrix” adiyla yeniden modellemistir. Bu modelde Kasifler (Explorer)
ayniyken bagaranlar (Achiever) yaraticilar (Create) ismiyle, sosyallesenler (Socializer)
ise isbirlikleri (Collaborate) ismiyle ve katiller (Killers) ise rekabet¢i (Compete)
ismiyle yer almistir. Bu modelde ayrica her oyuncu tipi i¢in Oner, tasarla, paylas,
yorum, avla, siisle, gelistir gibi aksiyonlar ve davranislar eklenmistir. Social Action
Matrix, oyunlagtirmadan ziyade egitsel portallar, forumlar ve sosyal oyunlar gibi

igbirlik¢i platformlar i¢in kullanish bir model olarak kabul gormiistiir. (Gamfed)
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Oyunculuk
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Kasifler Rekabetci

>

icerik < » Oyuncular

Yaraticilar Isbirlikleri

v

Etkilesim

Sekil 2.8. Amy Jo Kim, Social Action Matrix
Kaynak: Am Jo Kim. Beyond Player Types: Kim’s Social Action Matrix, Amyjokim.com.

Bartle’in ¢ok oyunculu oyunlar1 inceleyerek kategorize ettigi oyuncu tipleri,
oyuncularin oyunu hangi motivasyonla oynadigini anlayabilmek adina 6nemlidir
ancak bu oyuncu tipleri oyunlastirmis sistemler agisindan degerlendirildigi zaman bazi
bosluklar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durumu tespit eden Ingiliz oyunlastirma uzmani
Andrezej Marcewski, Bartle’in oyuncu tipleri {izerine c¢alisarak oyuncularin igsel
ve/veya digsal motivasyon seviyelerine gore daha kapsamli yeni oyuncu tipleri ortaya

koymustur. (Yilmaz, 2022)
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DEGISIM
inovatif Platformlar
Oylama/Sesini Duyurma
Gelistirmeye Acik
Anonimlik
Anarsik

ODUL
Puanlama
Fiziksel Odiil Kurgular
Lider Tablosu
Rozetler/Girevier
Sanal Ekonomi
Sans Oyunlarm

Sekil 2.9. Marczewski Oyuncu Tipleri
Kaynak: Marczewski. 2016’dan aktaran Y1lmaz. 2018. Yeni Nesil Motivasyon Is'te Oyunlastirma.
2018. Istanbul. Ceres Yayinlari :75

Marcewski’'nin oyuncu tiplerini kategorize ettigi model iceriden disariya dogru
incelendigi zaman en i¢ kisim (agik mavi) motivasyonu, orta kistm (koyu mavi)
kullanict tiplerini ve en dis kisim ise (beyaz) oyun elementlerini gostermektedir.
(Y1lmaz, 2018)

o Sosyallesenler (Socializers): Oyunlastirma uygulamalarinda diger oyuncularla
iletisime gecerek sosyal iligkiler kuran ve bu durumdan motive olan oyuncu tipidir.

e Ozgiir Ruhlar (Free Spirits): Kesfetmekten, gizemleri ¢ozmekten ve

yaratmaktan keyif alan bu oyuncu tipinin motivasyon kaynagi kendi ifade etmesi
ve Ozglir olmasidir.
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e Basaranlar (Achievers): Ogrenmeyi ve kendini gelistirmeyi seven basaranlarin
motivasyonu yeterlilik ve uzmanlasmadir. Oyunlastirma evreninde karsilarina

c¢ikan zorluklarla basa ¢ikabilmeyi isterler. Rozetler ve ddiiller onlari mutlu eder.

e Hayirseverler (Philanthropists): Bu oyuncu tipine sahip oyuncular,
oyunlastirmadan 6diil kazanmak yerine oyunun amaci ve anlamina 6nem verirler.
Hayirseverler, karsilik beklemeksizin diger oyunculara yardim etmek isterler. Bu

yiizden fedakar olarak da tanimlanirlar.

e Oyuncular (Players): Bu oyuncular, siradan odiillerden tatmin olmaz, dissal
odiillerle motive olurlar. Oyunlastirma icerisinde 6diil kazanabilmek i¢in, istenen

biitiin gorevleri eksiksiz yerine getirirler.

e Diizen bozucular (Distruptors): Yeniliklerden ve degisimden motive olan bu
oyuncu tipi, oyunlastirma igerisinde siirekli olarak yenilik farklilik olumlu ve
olumsuz degisim isterler ve sistemi degisime zorlarlar. (Yilmaz, 2022; Yilmaz,

2018; Alsan, 2023; Marczewski, 2013)

Bartle, Amy Jo Kim ve Marvzewski disinda oyuncu tiplerini Whang ve Chang
(2004)’te, Klug ve Shell (2006)’da, Klopfer vd (2009)’da, Drachen vd (2009)’da,

farkl sekillerde kategorize etmislerdir.

Oyuncu tipleri, Whang ve Chang’in (2004) yilindaki ¢aligmalarinda {i¢ grup halinde
kategorize edilmistir. Bunlar; “bireysel odakli”, “topluluk odakli” ve “diinya dist
(asosyal)” olarak isimlendirilmistir. Bireysel odakli oyuncularin oyuna bakis a¢ist her
zaman i¢in bireyseldir. Oyun igerisinde sosyal imkanlar bulunsa dahi bagka bir oyuncu
ile iletisim ve etkilesime izin vermeden oyununa bireysel devam etmeyi tercih eder.
Topluluk odakli oyuncular ise bireysel oyuncularin tam tersine oyunun sosyal yoniine
Oonem verir ve diger oyuncularla hareket etmeye dikkat eder. Diinya dis1 oyuncular bu
iki oyuncu tipinden uzaklasarak asosyal kisilikleri ile 6n plana ¢ikar. Bu oyuncular
amaci, oyun siireci igerisinde rol almak ve kazanimlar elde etmektir. (Whang, &

Chang, 2004)
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Oyuncularin nasil ve neden oyun oynadiklari {izerine ¢alisma yapan Klug ve Shell

(2006) oyuncu tiplerini dokuz gruba ayirmaistir.

e Yarnismaci (Competitor): Diger oyuncular1 geride birakarak en iyisi olmak i¢in
oynayan oyuncu profilidir.

e Gezgin (Explorer): Oyunun smirlarim1 kesfetmek ve deneyimlemek i¢in oyun
oynayan oyuncu profilidir.

e Koleksiyoncu (Collector): Oyun igerisinde verilen puan, hediye, rozet gibi
bilesenleri elde etmek i¢in oyun oynayan oyuncu profilidir.

e Basaran (Achiver): Oyunun var oldugu siire igerisinde uzun vadeli basar1 elde
etmek ve 1yl olmak i¢in oyun oynayan oyuncu profilidir.

e Joker (Joker): Eglenmek, keyif almak ve sosyallesmek i¢in oyun oynayan oyuncu
profilidir.

e Direktor (Director): Oyun igerisinde hiikkmetmek ve yonetmek iyin oyun oynayan
oyuncu profilidir.

e Hikdye Anlatan (Storyteller): Oyunu Oykiisellestirerek bag kuran ve oyunu bu
sekilde oynayan oyuncu profilidir.

o Gosteri Yapan (Performer): Etrafindaki diger oyunculara sov yapabilmek icin
oyun oynayan oyuncu profilidir.

e Usta (Craftsman): Oyun igerisinde miihendislik harikalarin1 ortaya koymak ve

bilgisini konusturmak i¢in oyun oynayan oyuncu profilidir. (Klug & Schell, 2006)

Bagka bir ¢calismada Drachen ve arkadaslari oyuncu tiplerini dort ana sinifa ayirmistir.
Kidemliler (Veterans), oyun icerisindeki en kidemli oyunculari temsil eder. Bu oyuncu
tipt oyunu hizli bir sekilde tamamlar ve oyun i¢erisinde nadiren canlari biter. Coziimcii
(solver), oyun igerisindeki gizemleri ve bulmacalar1 ¢6zmek i¢in ugrasan oyunculari
temsil eder. Barigsever (Pasifist), oyun igerisinde hizlica cani biten ve diigmanlari
tarafindan rahatlikla oldiiriilebilen oyuncular1 temsil eder. Kosucu (runner), oyun
siirecinin bagindan sonuna kadar siiratle ve ¢evik bir sekilde hareket eden, ilerleyen,

gorev tamamlayan oyuncular1 temsil eder. (Drachen, Canossa, & Yannakakis, 2009)
Klopfer ve arkadaglar1 2009 yilinda yaptiklar1 bir ¢alismada oyuncu tiplerini alt1 ana

gruba ayirmstir. Giiclii (power) oyuncular, iist seviye oyun oynama yetenegine sahip

oyunculardir. Bu oyuncu tipi oyun i¢inde gii¢lii arag ve donanima sahip olmak ister.
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Sosyal (social) oyuncular, oyunu diger oyuncularla iletisim kurmak ve sosyallesmek
icin oynarlar. Aylak (leisure) oyuncular, bir oyuna sadik degildirler. Sadece popiiler
olan oyunlar1 oynayarak vakit gecirmek isterler. Tesadiifi (incidental) oyuncular,
gercek hayatta yasadiklar1 sikintilar1 unutmak i¢in oyun oynarlar. Oynadiklar1 oyuna
baglanmak i¢in genellikle motivasyonlar1 bulunmamaktadir. Pasif (dormant)
oyuncular, oyun oynamayi sevip, oyun oynamaya firsat bulamayan oyunculardir.
Sosyal hayatlarinin yogunlugundan dolay1 ¢evresindeki arkadaslariyla oyun oynamay1
tercih ederler. Firsat¢1 (occasional) oyuncular ise adindan da anlasilacagi tizere firsat

bulduk¢a oyun oynayan oyunculardir. (Klopfer, Osterweil, & Salen, 2009)

2.6. Oyunlastirma Modelleri ve Yaklasimlari

Gamification (oyunlastirma) kelimesinin isim babasi olarak bilinen Gabe Zichermann
2010 yilinda ilk defa diizenlenen Gamification (oyunlastirma) konferansinda yaptigi
konusmada “Oyunlastirmanin %75’inin psikoloji, %25’inin ise yeni teknolojiler”
oldugunu dile getirmistir. (Yilmaz, 2022) Oyunlastirmanin temel amaglarindan birisi
insan1 ve insanin davranigini etkilemektir. Bir diger amaci ise insanlarin olusturdugu
toplumu ve davranislarini etkilemektir. Birey ve toplum kavramlari bir biitiin oldugu
icin birbirinden ayr1 degerlendirmek pek olasi degildir bu yiizden oyunlastirma
tasarimlarinda her iki kavram da biiylik oneme sahiptir. Bu noktada tasarlanan
oyunlastirmalarin beklenen basariyr saglamasi i¢in birey ve toplum psikolojisi
dikkatlice incelenmelidir ve psikolojik temeller lizerine kurulmasi gerekmektedir

(Kiligarslan ve Yilmaz, 2018).

Kisilerin oyuna devamliliginin saglanmasi, beklenen davranis degisikligi gostermesi
icin psikolojik temeller tlizerine kurulu oyunlastirma kuramlari, arastirmacilara
oyunlastirma tasarimlarim1 6gretmektedir. Oyunlastirma tasarimlar1 yapilirken, hangi
kuramlarin baz alindigin1 ortaya koymaktadir. Boylelikle var olan tasarimlarin iistiine

katarak daha etkili ve kapsamli oyunlastirmalar tasarlanmaktadir.

2.6.1. Akis Kuram

Akis kurami, Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan 1975 yilinda motivasyon stireclerini

tanimlamak i¢in yaptig1r psikoloji temelli c¢alismalar sonucunda ortaya c¢ikmustir.
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Csikszentmihalyi, calismalarinda miizisyen, ressam, cerrah gibi alanlarda c¢alisan

yiizlerce farkli meslek grubundan insanla goriismiis ve katilimcilarin en keyifli

olduklar1 zamanda nasil hissettiklerini ve neden bdyle hissettiklerini anlamaya

calismistir. Csikszentmihalyi’nin yaptig1 ¢calismalara gore gergek zevkin baslica sekiz

unsuru bulunmaktadir. (Csiksentmihalyi, 2005)

Zorluk ve Beceri Dengesi: Kisisinin yaptigi eylemden zevk alabilmesi igin
becerilerini kullanmas1 gerekir. Zorluk ve beceri dengesi de kisinin yetenegi ile
mevcut etkinligin zorlugu arasindaki iliskiyi anlatir. Her eylem, uygun yetenekler
gerektiren eylem firsatlar1 ve/veya birtakim zorluklar igerir. Dogru yeteneklere
sahip olmayanlar i¢in s6z konusu eylem zor degil diipediiz anlamsizdir. Zorluklar
oyunculari uyarabilir ve zevk almalarini saglar. Bir kisiyi ve/veya grubu bir diger
rakiplerle yaristiran tiim oyunlarin cazibesi buradan gelmektedir. Rekabet faktorii
oyuncunun becerilerini gelistirmesinde bir araci oldugunda zevklidir, kendi bagina
ama¢ konumunda oldugunda eglence olmaktan ¢ikmaktadir. Zorluklar, fiziksel
etkinlik ve/veya rekabetle sinirli tutulamaz. Kisinin ilgisiz oldugu durumlardan

bile zevk almasi i¢in zorluklar gereklidir.

Eylem Farkindalik Birlesmesi: Bir eylemin zorluklariyla basa ¢ikmaya calisan
kisinin biitiin becerilerini kullanmasi gerektigi zaman s6z konusu eylem kisinin
tim odagmi kendinde yogunlastirir. Oyuncunun tiim dikkati, ilgili uyaranlar
tizerinde toplanir. Bunun sonucunda ortaya muazzam bir is ¢ikar. Kisiler yaptiklari
eyleme kendilerini dylesine kaptirirlar ki, eylem kendiliginden otomatik olarak
gerceklesir ve boylece kisiler kendilerini yaptiklar1 seyden ayri olarak fark edemez

olurlar.

Acik Hedefler ve Geri Bildirim: Kisinin kendini ve yaptig1 eylemi bir biitiin gibi
gérmesinin nedeni hedeflerin ve amaglarin genellikle ac¢ik ve geri bildirimin ¢abuk
olmasidir. Baz1 eylemleri tamamlamak ¢ok uzun zaman alabilmektedir bu noktada
kisinin motivasyonunu yiiksekte tutacak olan ve bu siiregte zevk almasini
saglayacak olan hedef ve geri bildirim 6geleridir. Tabii burada dikkat edilmesi
gereken bir nokta daha vardir. Kisi eger kendine ¢ok siradan ve/veya sagma bir

hedef secerse, elde edecegi basar1 ona zevk vermeyebilir. Kisi eylemlerinde dogru
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hedefler koyarak ve ona gelen geri bildirimleri degerlendirerek hareket ettiginde

eylemden zevk almasi kaginilmazdir.

e FEldeki Ise Yogunlasmak/Kendini Verme: Kisi giindelik hayatinda, istemeden
bilincine giren kaygilarin etkisinde kalir. Akista olan birey ise bu etkilerden
kurtularak yasam kalitesini yiikseltir. Eyleme odaklanan ve yogunlagan kisinin

bilinci diizene girer ve diizensizligin miidahalelerinden etkilenmez.

e Denetim Paradoksu/Kontrol Hissi: Kisi, konfor alanindan ve sunulan giivenli
alandan vazgectigi zaman denetim duygusunu yasar. Bireylere zevk hissini veren
denetimi elinde tutmak degildir. Zor ve karigik durumlarda denetleyebilme
duygusudur. Ug noktalarda yagsanmayan uygun kontrol duygusu, siiregteki zorluk

hissini azaltir ve kisiyi canli tutar.

e Oz-Biling Kaybi: Insanlar giindelik hayatlarinda gok fazla benlikleri iizerine
diisiiniir ve kendilerini sorgularlar. Akis esnasinda birey kendinden ve zamandan
soyutlanarak eylemine odaklandigi i¢in benligini ve zamani sorgulamay1 birakarak
tamamiyla kendini eyleme birakir. Boylece akista olan kisi kendini gilindelik

hayatindan daha 6zgiir hisseder.

e Zaman Doniisiimii: Akista olan kisinin zaman algisiyla, normal hayatinda
hissettigi zaman algis1 bir degildir. Zaman, normalde gectigi gibi ge¢mez.
Kimisine gore normalden ¢ok daha yavas kimisine gore ise ¢ok daha hizli

gecmektedir.

e Oz Amagli Yasanti/Ototelik Deneyimi: Bir eylem baslangigta farkli amaglarla
gerceklestirilse bile zamanla kisi kendini eyleme kaptirir ve eylem kendi basina
odiil haline doniisiir. Oz amagh kavrami, bagimsiz bir eylemi, gelecekte kisinin
kendisine bir yarar saglama beklentisiyle degil, o eylemi gerceklestirmenin kendi

basina bir 6diil olmasindan dolay1 yapildigini anlatir.
Yukarida bahsedilen tiim unsurlarin birlesmesiyle birlikte kiside derin bir zevk

duygusu olusur. Bu duygu insanlar1 6yle ddiillerle mutlu eder ki, sirf bu zevk i¢in

insanlar ¢ok fazla enerji harcayabileceklerini hissederler. (Csiksentmihalyi, 2005)
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Akis teorisine gore yapilan etkinligin kolayligi ve zorlugu arasinda bir dengenin
olmasi gerekir. Bireyin eylemi gercgeklestirirken akista kalabilmesi i¢in zorlugun
belirli bir diizeyde ve gereken yetenegin de belirli bir diizeyde olmasi gerekir.
(Csiksentmihalyi, 2005) Kisiler, yapabileceklerinden daha zor bir davranisi
gerceklestirirken zaman zaman hayal kirikligina ugrayarak pes edebilirler. Daha kolay
bir eylemi gercgeklestirirken de ¢ok c¢abuk bunalip, eylemi ger¢eklestirmekten
vazgegebilirler. (Ozkan & Samur, 2017) Bu yiizden yetenek ile aktivite arasinda

dengenin olmasi ¢ok dnemlidir.

Akis Csikszentmihalyi’e gore bir kesif duygusudur. Insan1 bulundugu hayattan yeni
bir gergeklige tasidigi icin kisiye yaraticilik hissi vermektedir. Kisi akista kaldikc¢a
daha yiiksek performans diizeylerini ¢ikmaktadir. Bu durumda kisinin daha 6nce hayal
dahi edemedigi biling noktasina erismesine neden olmaktadir. Kisacasi, akis kisinin
benligini dontistlirerek daha karmasik bir duruma getirmektedir. Akis etkinliklerinin
anahtar1 benliklerin biiylimesidir. Bu ylizdendir ki Csikszentmihalyi st diizey

yasantiya “akis” demektedir. (Csiksentmihalyi, 2005)

A3 o o Ad

Aloc / o A2

Sekil 2.10. Csikszentmihalyi Akis Teorisi Modeli

Kaynak: Csikszentmihalyi. (1990). Flow: The Psychology of Optimal Experience. New York. Harper
& Row Publishers. :74
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Benlikte olusan biiyliimeyi agiklamak i¢in Csikszentmihalyi yukaridaki tabloyu
kullanmaktadir. Yukaridaki sekil, 6rnegin bir golf oyununu temsil ediyor olsun. Akista
kalabilmek i¢in eylemin iki 6nemli parametresi olan zorluklar ve beceri diizeyi
grafigin iki ekseninde gosterilmektedir. Sekilde yer alan A harfi golf oynamayi
Ogrenen bir kiz ¢ocugu Asel’i anlatmaktadir. Grafikte Asel’i dort farkli noktada
gostermektedir. Golf oynamaya ilk basladiginda (A1) Asel’in hi¢bir yetenegi yoktur.
Karsilastig1 zorluk ise topu deliklere sokabilmektir. Bu eylem, Asel’in gelismemis
becerilerine uygun oldugu i¢in biiyiik olasilikla ona zevkli gelecektir. Oyleyse bu
noktada Asel biiyiik ihtimalle akista olacaktir. Bir siire sonra golf oymaya devam eden
ve becerileri gelismeye baslayan Asel topu delige sokmaktan sikilacaktir (A2). Belki
de antrenmanl1 bir rakiple turnuvada karsilasacak ve o zaman da topu delige atmaktan
daha zor isler oldugunu fark edecektir. Bu duruma geldiginde kendi performansini
yeterli bulmayacak ve kaygi duymaya baglayacaktir (A3). Bu iki durumda da (A2, A3)
Asel can sikintis1 ve kaygidan kurtulup tekrar akisa geri donmek isteyecektir. Asel,
becerilerine uygun daha zor ve yeni hedefler belirleyerek tekrar akisa geri donebilir
(A4). (Olas1 vazgegiste Asel bu grafikten yok olacaktir.) Grafige tekrar bakilacak
olursa Asel hem A1 hem de A4 noktasinda akistadir. Ikisi de esit 6l¢iide zevklidir ama
birbirlerinden oldukc¢a farklidir ¢iinkii Asel A4 noktasinda Al noktasina gore daha
karmagik bir oyun i¢indedir. Bu noktada Asel’den daha fazla beceri beklenmekte ve
oyun daha zorlu hale gelmektedir. Ilerleyen siiregte Asel A4 noktasindan da sikilacak
ve zevk alma hissiyle, becerilerini gelistirip A4 noktasindan daha ileriye, daha biiyiik

karmasiklik diizeyine ulasacaktir. (Csiksentmihalyi, 2005)

2.6.2. Octalysis Modeli

Yu-kai Chou tarafindan uzun siire gelistirilen, 2015 yilinda yayinlanan “Octalysis”
modeli bircok oyunlagtirma tasariminda kullanilmaktadir. Chou’ya gore bir
oyunlagtirma oyuncunun temel diirtiileriyle baslar. Octalysis modelini Chou, bir
sekizgen iizerinde sembolize eder. Bu sekizgenin her kosesinde bir ana bilesen
bulunmaktadir. Bu model, oyunlastirma siirecinin daha cazip ve motive edici hale
gelmesini saglamaktadir. Oyunlastirma tasarimi igerisinde biligsel diirtli ve oyun
elementlerini sistemli bir sekilde organize etmektedir. Model olusturulurken

motivasyonu gii¢lii tutacak eglence duygusu temel alinmigtir. (Chou, 2015)
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Epik Anlam/Anlamlandirma: Oyuncunun, bir eylemi gerceklestirmek icin
secildigine ve/veya kendi kapasitesinden daha biiyiik bir sey yaptiginda devreye
giren temel diirtiidiir. Bu duruma verilebilecek bir 6rnek Wikipedia’ya katkida
bulunan kisilerdir. Insanligm bilgisini koruduklarina inanirlar. Ayrica oyuncu,
oyun icerisinde baslangi¢ sansina sahip oldugunda da bu diirtii devreye girer.
Oyuncu oyunun en basinda o muhtesem rozeti, 6zelligi veya odiilii elde ettikten
sonra sansli olduguna inandig1 veya oyuncunun kendisine 6zgii, bir bagkasinin
sahip olmadig1 yetenege sahip olduguna inandig: bir etkidir. Bu diirtiiyii harekete

geciren dinamikler; kahramanlik, acemi sansi, dykiileme, kaderdir. (Chou, 2015)

Basar1 ve Gelistirme; Oyuncunun i¢sel motivasyonudur. Bu diirtii, ustaliga ulagsma,
beceri gelistirme, ilerleme, zorluklarin iistesinden gelmenin igsel diirtiisiidir.
Oyunlastirma siirecinde, bu teme diirtiiniin tasarlanmasi ¢ok kolaydir. Bu diirtiiniin
oyuncuyu ele gecirebilmesi i¢in meydan okuma ¢ok onemlidir ¢iinkii meydan
okuma olmadan bir kupanin veya rozetin oyuncu i¢in bir kiymeti yoktur. Bu
diirtliyli harekete geciren bilesenler; puanlar, rozetler, liderlik tablolari,

seviyelerdir. (Chou, 2015)

Yaraticiligin Giiglendirilmesi ve Geribildirim; Oyuncu, yeni seyler buldugunda,
farkl1 kombinasyonlar denediginde, bir seyleri 6zgiirce bir araya getirdiginde,
olusan diirtiidiir. Oyuncular sadece bir seyler yapmakla yetinmek istemez,
yaraticiliklarinin sonucunu, geri bildirim almay1 ve buna uyum saglamak isterler.
Oyunlastirma stirecinde bu teknikler oyuncular1 yaratici olmaya tesvik edecek
sekilde tasarlanir ve siirece dahil edilirse, oyuna ilerleyen siirecte ek igerik
eklemeye gerek kalmaz. Cilinkii oyuncunun beyni kendini eglendirir ve oyunu ilgi
cekici bulur. Bu diirtliyli harekete geciren mekanikler; Anlik geribildirim, doniim

noktasini agma, gergek zamanli kontrol, bosluklar1 doldurmadir. (Chou, 2015)

Sahiplik Hissi: Oyuncunun motive oldugu diirtiidiir ¢iinkii insan bir seye sahip
oldugunu hissettiginde, sahip oldugu seyi arttirmak, gelistirmek, korumak ve
kontrol etmek ister. Bu diirtii oyunlastirma icerisinde sanal iiriin, sanal coin, sanal
profil ile ilgilidir. Bir oyuncu, profilini ve/veya avatarim1 farklilastirmak ve

ozellestirmek i¢in ¢ogu zamanimi harciyorsa profiline karsi fazlaca sahiplik
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hissetmektedir. Sahiplik hissetmesiyle birlikte oyuncu artik oyunlastirma siirecine
kars1 kendi kendini motive etmeye baslar. Ayrica bu diirtli, oyuncunun bir siire¢
ve/veya organizasyon tizerinde sahiplik hissettiginde de ifade edilebilir. (Chou,
2015)

Sosyal Etki: Sosyal kabul, sosyal geribildirim, mentorluk, rekabet, kiskanglik ve
arkadaslik gibi insanlar1 motive eden tiim sosyal unsurlart iceren diirtiidiir. Bir
oyuncu, sira dist bir seye sahip olan ve/veya bazi becerilerde yetenekli olan bir
baska oyuncuyu gordiigli zaman, ayni yeteneklerin kendisinde olmasini ister. Bu,
iliski kurabilecegi oyunculara, yerlere veya olaylara dogal olarak nasil
yakinlastigiyla da ifade edilebilir. Bu diirtiiyii harekete geciren mekanikler: iligki
kurma, rekabet ve meydan okuma, baglilik, sosyal cevaplardir. (Chou, 2015)

Kitlik ve Sabirsizlik: Oyuncularin, son derece nadir, ayricalikli, farkli ve/veya
hemen ulasilamaz bir seyi istemesinin temel diirtiisiidiir. Pek ¢ok oyunlastirma
igerisinde iskence molalar1 veya randevu dinamikleri bulunmaktadir. Oyuncularin
istedikleri an bir seyi alamamalari, beklemek zorunda olmalari, onlarin giin boyu
bu konu hakkinda diisiinesine yol agar ve bdylece oyuncu motive bir sekilde

zamanin dolmasii bekler. (Chou, 2015)

Ongoriilemezlik ve Merak Hissi: Tahminde bulunamama ve &ngoriilemezlik
stirekli bir mesguliyet icinde olmanin temel giidiisiidiir ¢iinkii oyuncu ilerleyen
siirecte ne olacagini bilemez. Insan beyni, normal kaliplarinin disinda bir seyle
karsilagtigt zaman, merak hissiyle beklenmeyene dikkat eder. Sirketlerin
personelleri arasinda diizenledigi ¢ekilis ve personeldeki merak hissi bu diirtiiye

ornek verilebilir. (Chou, 2015)

Kayip ve Kaginma: Oyuncunun, siire¢ igerisinde olumsuz seyler olmasini1 6nleme
diirtiisidiir. Azalan firsatlar ve belli bir siireligine 6zel teklifler bu motivasyon
giidiisiinden gii¢lii bir sekilde yararlanir. Clinkii oyuncu o an harekete gegmezse
gec kalacagini ve sonsuza kadar bu firsat1 kagiracagi diisiincesiyle bir aksiyon alma

hissine kapiliyor. (Chou, 2015)
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Chou’ya gore yapilan her sey bu sekiz temel diirtiden en az birisine veya daha
fazlasina dayalidir. Istenen eylemin arkasinda oyunlastirma tasariminda bu sekiz temel
diirtiiden en az bir tanesi bile yer almazsa oyuncuyu harekete gegirecek motivasyon
olmaz ve hedeflenen eylem gerceklesmez. Octalysis Modelinde yer alan sekiz temel
diirtiiniin her biri kendi icerisinde farkli dogalara sahiptir. Bazis1 oyuncuya bagimlilik,
takint1 ve aciliyet yaratir, bazis1 oyuncuya giiglii hissettirir. Kimisi uzun vadeli igsel
odakl1 kimisi de kisa vadeli dissal odaklidir. Sonug olarak, sekiz temel diirtii, yalnizca
estetik amaglarla belirlenmemis, ayn1 zamanda motivasyonun temelini belirledigi i¢in

sekizgen tizerinde modellestirilmistir. (Chou, 2015)

Octalysis Modeline gore sekizgenin sol tarafinda kalan bilesen ve diirtiiler digsal
motivasyon temellidir Sekizgenin sag tarafindaki bilesen ve diirtiiler ise igsel
motivasyon temellidir. Sekizgenin {istiinde kalan diirtiiler ¢ok olumlu motivasyonlar,
alt kisimdaki diirtiiler ise daha olumsuz motivasyonlardir. Tasarlanan oyunlagtirmanin
basarili olabilmesi ve hedeflenen noktaya gelebilmesi i¢in mevcut bilesen ve
diirtiilerin pozitif sonuca ulasacag bir etkinlige, olay drgiisiine ve siirece baglanmasi

gerekmektedir. (Chou, 2015)

2.6.3. Fogg Davramis Modeli

Stanford Davranig Tasarimi Laboratuvar kurucusu Bj Fogg insanlarin davranis
degisikliklerini agiklamak tizere 2009 yilinda bir model gelistirmistir. Fogg davranis
modeli (FDM), sirrin anahtaridir. Davranisin ii¢ 6gesini ve aralarindaki iliskileri temsil
eder. Fogg’a gore kurmus oldugu model anlasildig1 zaman davraniglarin nedeni analiz
edilebilmektedir. Ona gore bu model evrenseldir. Ayn1 zamanda modelle, davranis

degisikligi tasarlamak da miimkiindiir. (Fogg, 2020)
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Davrams Motivasyon, Beceri ve Harekete Gegirici’'nin

ayni noktada bulusmasiyla gergeklesir

Sekil 2.12. Fogg Davranis Modeli

Kaynak: Fogg (2020). Tiny Habits: The Small Changes That Change Everything. BostonNew York.
Houghton Mifflin Harcourt, s. 29.

Fogg’a gore bir davranig, motivasyon, beceri (yetenek) ve harekete gecirici
(tetikleyici) 6gelerinin ayni anda bir kiside bulunmasiyla olusur. Motivasyon, kisinin
davranig1 gergeklestirme emelidir. Beceri (yetenek), kisinin hedefledigi davranisi
gerceklestirebilme kabiliyetidir. Harekete gecirici (tetikleyici) ise davranisi
gerceklestirmek i¢in uyarilmasidir. (Fogg, 2020)
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Kaynak: Fogg (2020). Tiny Habits: The Small Changes That Change Everything. BostonNew York. Houghton Mifflin Harcourt :42
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Fogg, “D = M B HG” davranig modelinde unsurlarin birbiriyle olan iligkisini daha iyi
aciklayabilmek i¢in bu gorseli olusturmustur. Bir davranig, aksiyon ¢izgisinin {listiinde
harekete gecirildiginde gerceklesir. Motivasyon yliksek ama beceri diistiik oldugu
durumlarda aksiyon ¢izgisinin altinda konumlanan davranisi harekete geg¢irmek
istenince hiisranla karsilagilir. Diger yandan kisi bir davranisi gergeklestirmek icin
beceriye sahip ama motivasyonu yoksa harekete gegirici o davranisin ger¢eklesmesine
yardime1 olamaz sadece kisinin sinirlerini bozar. Bir davranisin, aksiyon ¢izgisinin
altinda veya {istiinde konumlanmasi neden olan, motivasyonun kisiyi ittigi ve
becerinin de yiliksek oldugu yani gorselde saga dogru hareket ettirdigi
kombinasyondur. Aliskanliga doniisen davranislar kisinin motivasyonun fazla oldugu
ve yapilmasi kolay olan davranistir. Yani gorsele gore aligkanliga doniisen davraniglar
aksiyon ¢izgisinin iistliinde yer alirlar. Fogg’a gore, kisi bir davranist gergeklestirmek
icin ne kadar motiveyse, davranisi gergeklestirme ihtimali o kadar yiiksektir. Bir eylem
ne kadar zorsa o davranisi gergeklestirme ihtimali de o kadar azdir. Beceri ve
motivasyon ekip gibi birlikte calisirlar. Higbir davranis tetikleyici olmadan harekete
gecemez. Fogg Davranis Modeli psikoloji temelli bir model olmakla beraber
oyunlastirma tasarimlarinda sik¢a kullanilan bir modeldir. Iyi bir oyunlastirma
tasariminda motivasyonu yiiksek oyuncularin tetikleyiciler ile yeteneklerini siireg
icerisinde arttirarak, davraniglarini aksiyon ¢izgisi listiinde tutulmasi gerekmektedir.

(Fogg, 2020)

2.6.4. SAPS Odiillendirme Teoremi

Gamification (oyunlagtirma) kelimesinin isim babasi, oyunlastirma uzmani
Zichermann tarafindan gelistirilen SAPS o6diillendirme modeli, dort kelimenin bag
harflerinden olugmaktadir. Bu dort kelime sirasiyla; Status (Statii), Access (Erigim),
Power (Giig) ve Stuff’dan (Esya) olusmaktadir. Zichermann gére motivasyon
olusturacak en onemli bilesen odiildiir. Buna bagli olarak da Maslow’un ihtiyaglar
piramidinden hareketle 6diil tiplerini dort baglikta incelemistir. (Yilmaz, 2022)
Zichermann modelde her muhtemel 6diilii, en ¢ok tercih edilenden en az tercih edilene
eger bunun i¢inde maddi 6diil bulunuyorsa da en ucuzdan pahaliya dogru siralamistir.

(Zichermann & Cunningham, 2011)
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Status (Statii) Mui‘ii‘?fiéyon
Aecess (Erisim)
Power (Giic) |
Stuff (Esya) -

Sekil 2.14. SAPS Modeli Piramidi
Kaynak: Yilmaz, E. A., (2022), Oyunlastirma, Istanbul, Abakiis Yayincilik, s. 31.

Esya (Stuff): Oyuncuya, iicretsiz oOdiiller vermek oyuncularin sadakatini ve
motivasyonunu arttirir. Bu yiizden oyuculara oyun igi esyalar, ddiiller verilmelidir.
Bu esyalara 6rnek olarak; karakter kart1, rozet, sembolik ikonik egyalar verilebilir.

(Zichermann & Cunningham, 2011)

Gii¢ (Power): Eski oyuncularin, oyuna yeni katilan oyunculara gore daha farkli
ekstra haklarin olmasidir. Boylece oyunu daha ¢ok oynayan oyuncular, diger

oyunculara gore sistemi sahiplenir ve oyuna kars1 sadakati artar. (Y1ilmaz, 2022)

Erisim (Access): Biitiin oyuncularin erisimine ve kullanimina kapali olan, statii
sahibi kisilerin erisebildigi bilgi, erken erisim biletleri, alet, firsat, 6zel indirim
kartt ve/veya mekan gibi odiillerdir. Boylece herkesin erigemedigi ayricalikli
erisimler oyuncuyu motive eder ve oyuna bagliligini artirir. (Zichermann &
Cunningham, 2011)

Statii (Status): Icsel motivasyonu en c¢ok arttiran seviye Statii seviyesidir.
Oyunlagtirma uygulamasi igerisinde oyunculara sistemden bazi roller verilerek

oyunlastirma igerisine katilir. Statii bir oyuncunun diger oyuncuya gére konumunu
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belirler. Sistemin bazi kisimlarini statii sahibi kisilerin yonetmeleri, takibi, hareket

etmeleri ve paylasimi ile 6diillendirilmesidir. (Yilmaz, Oyunlastirma, 2022)

2.6.5. Kanca (Hook) Modeli

Psikoloji ve teknoloji iizerine ¢alismalar yiiriiten Nir Eyal, hook (kanca) adin1 verdigi
modelle aligkanlik olusturan iiriinlerin nasil gelistirildigi izerine ¢calismistir. Yeni bir
miisteri elde etmenin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan dort bes kat masrafli oldugu,
yeni miisteriye Urlin satmanin %5-20 oranlarindayken mevcut miisteriye iiriin
satmanin %60-70 oraninda oldugu bilinmektedir. Bu durumda sadik miisterinin
isletmelerin gelir elde etmesinde ve karliligini arttirmasinda kilit 6neme sahip
oldugunu gostermektedir. (Yilmaz, 2022, s. 106) Nir Eyal’in yaptig1 calismalar
sonucunda “kanca modeli” admi verdigi sirketlerin miisterilerde aligkanlik
kazandirmak igin olusturdugu dort asamali bir siire¢ oldugu gorilmistiir. (Eyal &
Hoover, 2022)

Tetikleyici Eylem
[ ———

D1s Kaynakh

i¢ Kaynakh

Yatinm Degisken Odiil

Sekil 2.15. Kanca (Hook) Modeli

Kaynak: Y1lmaz (2018). Yeni Nesil Motivasyon Is'te Oyunlastirma. 2018. istanbul. Ceres
Yaylar1:59
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Tetikleyici: Misteriyi harekete geciren ilk etken olarak tanimlanir. Dis ve ig
kaynakli olmak {izere iki tetikleyici vardir. (Eyal & Hoover, 2022) Dis kaynakli
tetikleyiciler; Aliskanlik olusturan teknolojiler, kisilerin davraniglarinda degisiklik
olusturma siirecinde cesitli nesneler aracilifiyla kisileri harekete geciren uyari
sinyalleri gonderilerek baslar. (Eyal & Hoover, 2022) Dissal tetikleyici, emir
kipleriyle miisterinin diirtiisel hareket etmesini ister. Istenen davranis bilgisi,
tetikleyicinin direk olarak iginde yer alir. (Y1lmaz, 2022) I¢ kaynakl tetikleyiciler;
miisterinin kontroliinde olmayan, bir refleks gibi kisinin zihninde eslesmeler
tizerinden ortaya ¢ikan tetikleyicilerdir. (Eyal & Hoover, 2022) Kétii hisler, en
giiclii igsel tetikleyicilerdir. Sikkin, mutsuz ve yorgunken yapilan davraniglar
kolaylikla aliskanlik haline gelmektedir. (Yilmaz, 2022) Icsel kaynakli
tetikleyicilerin olugmasi ve ortaya ¢ikabilmesi i¢in digsal kaynakli tetikleyicilerin

etkili bir sekilde kullanilmasi gerekir. (Eyal & Hoover, 2022)

Eylem: Tetikleyiciler araciligiyla miisteri bundan sonra ne yapmasi gerektigini
bilir ama bunu bilmesine ragmen harekete gegmiyorsa tetikleyiciler ise yaramadi
demektir. Bir davranisin baglamasi i¢in o davranisi ger¢eklestirmek diistinmekten
daha basit olmalidir. Ciinkii aliskanlik kazanilmis davranislar diisiiniilmeden

yapilmaktadir. (Eyal & Hoover, 2022, s. 75)

Degisken Odiil; Sirketlerin, istedigi davranis1 gergeklestirmeleri sonucunda
miisteriye verdikleri odildiir. Degisken 6diil miisteriye verilirse davranisi tekrar

yapmalari i¢in duyacaklari istek pekistirilmis olur. (Eyal & Hoover, 2022)

Yatirim; Miisteri, bir hizmete ve/veya lirline ne kazar emek verirse, zaman
harcarsa, yatirim yaparsa, o tiriine o kadar ¢ok deger verir. (Eyal & Hoover, 2022)
Emek verilip yatirim yapilan davranig bir sonraki eylemin tetikleyicisi haline gelir.
Belli bir 6diil sonucunda istenilen davranis saglandiktan sonra miisteriden daha

fazlasii istemek ve isletmeye baghligini arttirmak amaclanir.
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2.6.6. Oz Kararhhk

Ryan ve Deci tarafindan 1985 yilinda gelistirilen Oz Belirleme Kurami (Oz Kararlilik),
motivasyonu etkileyen unsurlari irdeleyerek oyunlastirma tasarimini modeller. (Rigby
& Ryan, 2011) Oz kararlilik kuramia gore motivasyon, igsel ve digsal olmak {izere
ikiye ayrilir. I¢sel motivasyon; kisinin dogustan sahip oldugu giidiiler olarak
tanimlanir. Digsal motivasyon ise kisinin 6diil kazanma ve/veya cezadan kagmak ig¢in,
digsal faktorlere maruz kaldiginda olusan motivasyon olarak tanimlanir. (Ryan &

Deci, 1985)

Ryan ve Deci’ye gore kisi digsal faktorleri benimseyerek icsellestirir ve bunun
sonucunda davranislarda bulunur. Bu yiizden 6z kararlilik kuraminin 6ziinde igsel
motivasyon yer almaktadir. (Yilmaz, 2022) Kurama gore i¢sel motivasyonun
saglanmast i¢in dogustan gelen Ozerklik, yeterlilik ve aidiyet ihtiyaglarinin
karsilanmas1 gereklidir. Ozerklik; eylemin oyuncunun kontroliinde olmasi, segim
yapmasi ve istekli olmasidir. Yeterlilik; oyuncunun bir eylemi gergeklestirirken,
eylemi yonetebilme yetenegidir. fliskili olma; diger oyuncularla baglanti kurma

ihtiyaci ve aidiyet hissidir. (Ryan & Deci, 1985)

2.6.7. D6 Oyunlastirma Modeli

Bir¢cok uzman oyunlastirma tasarimi i¢in kendi modellerini olusturmaya calismis
ve/veya olusturmustur. Bu modeller arasinda en popiiler olan ve siklikla iizerine
caligma yapilan D6 Modeli Werbach ve Hunter tarafindan gelistirilmistir. (Yilmaz,
2022)

Werbach ve Hunter, oyunlastirma sisteminin adim adim gelismesi amaciyla alti
basamaktan olusan D6 modelini gelistirmislerdir. Modelin adi, alti basamagin
tamaminin bas harfi olan D harfinden ve alt1 madde igermesinden gelmektedir. Model
temelde bir oyunlagtirma tasariminda dikkat edilmesi gereken hususlar1 anlatarak
tasarimcinin bir yol haritas1 ¢izmesine yardimeci olmaktadir. (Werbach & Hunter,
2012)
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DEFINE Business Objeclives (Is Hedeflerini Belirleyin)

DELINEATE Target Behaviors (Degisimi Hedeflenen
Davreamslar Belirleyin)

DESCRIBE Your Players(Oyuncularimzi Tanimlayin)

DEVISE Activity Cyeles (Aktivite Dongiilerini
Belirlevin)

DON’T Forgel the fun (Eglenceyi Unulmayin)

DEPLOY the Appropriale Tools (Dogru
Programi Kullamin)

Sekil 2.16. D6 Oyunlastirma Tasarimi Modeli
Kaynak: Y1lmaz, E. A., (2022), Oyunlastirma, istanbul, Abakiis Yayncilik, s. 86.
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Is hedeflerini belirlemek (Define Business Objectives): Oyunlastirmanin, temeli
kisilerde davranmis degisikligi olusturmaktir. Bu yiizden oyunlastirma mutlaka bir
problemden yola ¢ikarak kurgulanmali ve is hedefleri bulunmalidir. Eglenme
amactyla tasarlanan c¢aligsmalar oyunun Gtesine gecememektedir. Ciinki
oyunlastirma, bir hedef iizerine kurgulanmalidir. Bu hedefler; marka sadakatini
olusturmak, miisteriyi elde tutmak, calisan personelin verimliligini arttirmak, bilgi
akisin1  saglamak, satislar1 arttirmak gibi davramis degisikligini bireye

kazandirmalidir. (Werbach & Hunter, 2012)

Degisimi Hedeflenen Davranislar1 Belirleyin (Delinate Target Behaviours):
Oyunlastirma tasariminin en basinda belirlenen is hedeflerine gore oyuncularin
uygulayacagi davraniglardir. Neden oyunlastirma tasarimi yapildigi belirlendikten
sonra oyuncularin oyunlastirma ile ne yapmasi istenildigine odaklanilan stiregtir.
Bu asamada istenilen ve beklenen davranislarin nihai is hedeflerini desteklemesi
gerekir. Oyuncularin yapacag tiim kiigiik davranislarin istenen biiyiikk sonuca

ulagmasi hedeflenir. (Yilmaz, 2022)

Oyuncularmm1 Tam (Describe Your Player): Is hedeflerimize giden kiigiik
davraniglart herkes uygulamayacaktir. Bu nedenle oyunculari tanimak oldukca
onemlidir. Oyuncularin personasi ¢ikarilabilir bu baglamda oyuncular1 motive
edici unsurlart belirlemek gerekir. Oyunlagtirmanin nerede uygulandigi ve
kimlerin oynadigt olduk¢a Onemlidir. Motivasyonu saglayacak noktalar1 bu
asamada belirlenmektedir. Ancak motivasyonu diisliren unsurlarin da bu asamada
g6z Oniine alinmasi gerekir (Werbach & Hunter, 2012). Oyuncu sayist arttik¢a
kisilik testleri ve basit anketler kullanmak gerekebilir. Oyuncular1 tanima

asamasinda oyuncu tiplerinden yararlanmak faydal1 olacaktir.

Aktivite Dongiileri Saglayin (Device Activity Loops): Oyunlarin baslangici ve
sonu vardir. Oyunlar, siire¢ i¢inde her zaman tek tip ilerlemez, ilerleme
basamaklar1 ve etkilesim dongiileriyle sikici olmadan, heyecani yiiksek bir sekilde
ilerlerler. (Werbach & Hunter, 2012). Etkilesim dongiisiiyle oyuncular,
motivasyonlar1 yiiksek bir sekilde oyundaki gorevleri tamamlar ve oyun

igerisindeki ilerlemelerini siirdiiriirler. Etkilesim donglisiinde motivasyonu yiiksek
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tutabilmek igin rozetler, seviye atlama, puan sistemi ve skor tablolar1 gibi
bilesenlerden yararlanilabilir. Boylece oyuncularin siirekli olarak motivasyonu
saglanir. Oyunlagtirmalar gilinlimiizde c¢ogunlukla level sistemiyle ilerler.
Oyuncular oyuna bagladiktan belli bir siire sonra deneyim elde eder. Bu
deneyimleriyle oyunda ilerler ve oyunu ¢dzmeye baslar. Oyun ayni seviyede
ilerlerse beli bir siire sonra oyuncu sikilip oyunu birakabilir bu ylizden oyun siireg
icerisinde zorlasmalidir. ilerleme basamaklari bu noktada devreye girmeli ve
oyuncu oyun igerisinde ilerledik¢e giiclenmeli ve oyunda onunla ayni seviyede

zorlagmalidir.

Eglenceyi Unutma (Don’t Forget the Fun): Oyunlagtirmanin tasarlanmasinin ve
sunulmasinin temel sebeplerinden biri kigiye eglenerek hedeflenen davranisi
yaptirmaktir. Burada kilit nokta eglencedir. Oyunlastirilmis uygulamalar eger
oyuncular tarafindan eglenceli bulunur ve oynanirsa, oyuncuda motivasyon olusur.
Motivasyonla oyunu oynamaya devam eder aksi durumda sadece 6diil i¢in oynar
ve 0diilii kazandig1 gibi oynamayi birakir. Oyuncuya istenilen davranis degisikligi
de kazandirilmamis olur. Dikkat edilmesi gereken konulardan birisi de her
oyuncunun zevk ve eglence anlayisinin ayni olmamasidir. Bu yiizden siireg
icerisinde sik sik testler yapilmali, oyunculardan geri bildirim alinmali ve

oyunlastirma igerisinde iyilestirmeler yapilmalidir. (Werbach & Hunter, 2012)

Uygun Araglar1 Kullanin (Deploy The Appropriate Tools): Werbah ve Hunter’e
gore oyunlastirmanin son basamag ise bu siirece kadar sekillenen oyunlastirma
tasariminin hangi araglarla yapilarak dogru hedefe ulasacagina karar vermektir.
(Yilmaz, 2022) Eglence siirece dahil olduktan sonra oyun mekanikleri ile

oyunlastirma tasarimi tamamlanir.
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BOLUM II1

MARKA SADAKATI

3.1. Marka Kavram

Markalasmanin asirlik bir gegmisi bulunmaktadir. Gegmisten bu zamana kadar tiretim
yapan kisiler mallarin1 diger iiriinlerden ayirt edebilmek i¢in kendi iiriinlerine isaret
koyarak marka kavramini sekillendirmeye baslamiglardir (Farquhar, 1990). Marka
kelimesi “brand”, “branding”, “marc” ve “marque” kelimelerinden tiiretilmistir
(Cakirer, 2018). Eski Iskandinav dilinde “brandr” yani yakmak anlamina gelen
kelimeden tiireyen marka kavrami, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarmi diger
hayvanlardan ayirt etmek i¢in damgalamasiyla baslamistir (Keller, 2013). Marka
kavraminin tarihgesine bakildigi zaman marka semboliinii ilk olarak Misir
piramitlerinde gérmek miimkiindiir. Misir piramidinde kullanilan tuglalari {ireten
kisiler o piramidin yapiminda tuglalar1 onlarin irettiginin anlasilmasi i¢in taslarin
tizerine sekiller cizerek (semboller) diger {ireticilerden kendilerini ayirmiglardir.
Marka isimleri ilk kez 16. Yiizyilin baglarinda viski damiticilariyla ortaya ¢ikmustir.
Viski tiretimi yapan, viski damiticilar: kendi tirlinlerini ahsap varillerde muhafaza edip
uistlerine kendi isimlerini yazmislar ve bu sekilde satislarini gergeklestirmislerdir.
Marka kavrami zaman igerisinde bir¢ok iireticinin isminin yerine, bitki ve hayvan
adlari, resimleri, mense yerleri gelerek gelisim gostermistir. Zaman igerisindeki
degisimle hedeflenen amag iiriin ile marka adinin iliskisini giiclendirmektir. Ciinkii
tireticiler hem kolay bir sekilde miisterinin hafizasinda yer edinmek hem de {irtinlerini

rakip tireticilerden ayirt edilmesini istemektedirler (Farquhar, 1990) .

Literatiirdeki marka tanimlamalarina bakildig1 zaman Tiirk Dil Kurumuna gére marka;
“Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel
ad veya isaret; alametifarika. Resim veya harfle yapilan isaret. Taninmus iiriin, saygin
kisi vb.” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2023). Tiirk Markalar Kanunu’na (1965) gore

marka; “Sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imar ve izhar edilen, iiretilen veya
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ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiayt baskalarininkinden ayirt etmek i¢in bu emtia
ve ambalajin iizerine konulan; emtia iizerine konulmadigi takdirde ambalajlarina

konulan bir maksada elverisli isaretler marka sayilir” seklinde tanimlanmaktadir.

Markanin Kanuni tanimi ise; “Marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin
diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve
marka sahibine saglanan korumanin konusunun a¢ik ve kesin olarak anlasilmasini
saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlart dahil sozciikler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak
tizere her tiir isaretten olusabilir.” seklindedir (6769 Sayili, Sinai Miilkiyet Kanunu,
2017:Madde 4)

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore marka; “bir saticimin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tamimlayan ve onlari rakiplerinden aywrt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur”
(Wood, 2000, s. 662) Marka, ¢esitli secencklerden olusan bir evrende, tiiketicinin bir
tiriinii diger tirlinlere tercih etmesine yardimer olmaktadir. Markalar, tiiketicinin gesitli
alternatifler arasindan daha iyi, giizel, kullanigh, konforlu algiladiklar1 iiriinleri

se¢melerine yardimci olmaktadirlar (Davis S. , 2002).

Marka; bir iireticiyi, hizmeti ve/veya lirlinii tantmlamak amaciyla ayirt edici bir sembol
ve/veya isimdir. (Aaker D. A., 1991, s. 25) Amerikan Pazarlama Birligine gore marka;
liretim yapanlarin, hizmet ve {riinlerini tanimlamayi, kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmay1 hedefleyen terim, isim, logo, sembol, isaret veya bunlarin birlesimi
olarak tanimlanmaktadir. Bir igletme yeni bir hizmet veya {iriin i¢in yeni bir logo, isim

veya sembol olusturdugunda teknik olarak bir marka yaratmis olur (Keller, 2013).

Marka, iiriin ve hizmetin yalniz fiziksel nitelikleriyle sinirli tutmay1p islevinin 6tesinde
{iriin ve hizmete deger katan farkli bir unsurdur (Uniisan, Pirtini, & Bilge, 2004). Bu
yiizden marka, tiiketiciler i¢in lirlin ve hizmeti tanitmakla ve alternatif rakip iiriinlerle
arasindaki farki anlatmakla sinirli kalmaz, tiiketicinin kendini ifade etmesine olanak
saglayan bir vasita haline gelir. Diger yandan tiiketicinin satin alma davranisi
tarafindan bakilacak olursa marka, tiiketici agisindan {iriin ve hizmete yonelik bir

baglilik ve talep yaratarak satin alma islemini diizenli hale getirmektedir. Yani firmalar
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olusturduklart markalariyla, tiiketiciye gliven vererek, sektordeki konumunu
giiclendirebilmektedir (Desai & Keller, 2002). Bununla beraber firmalar, markalasarak
tiketicilerin tercihleri tlizerinde ve pazarlama faaliyetlerinde belirli bir kontrol
saglamaktadirlar. Alternatif segenegin ¢ok fazla oldugu ve iirliniin ihtiyaci karsilama
temelinden uzaklasmis oldugu bir ¢agda marka aslinda tiiketicinin degerini de

yansitmaktadir (Uniisan, Pirtini, & Bilge, 2004).

Isletmeler tarafindan satilan her iiriiniin bir ismi oldugu gibi her isletme markasimin da
bir ismi vardir. Isim isletmelerin en degerli ve en 6nemli varligidir. Tasarlanan marka
ve isminin tiiketiciler nezdinde etkili olmasi i¢in bazi kritik 6zelliklere sahip olmasi
gerekir. Markanin, isminin ve logosunun dikkat cekici olmasi gerekir. Satilacak
tiriinleri temsil etmeli ve kolay hatirlanabilmesi gerekir. Uriin konumlandirmasina

uyumlu olmali ve rakip isletmelerden ayirt edici olmasi gerekir. (Besen, 2002)

Gegmisten giliniimiize marka kavrami {iriin ve hizmeti temsil eden bir logo, isim,
sembol ve isaretten daha fazlasini icerecek sekilde genisletilmistir. Marka, iiriin ve
hizmetin 6zelliklerini temsil etmekle beraber giiniimiizde artik degerler, yasam tarzi
ve duygular gibi bir¢ok seyi ifade eder hale gelmistir (Aaker D. A., 2009). Bununla
beraber bir markanin basarili olarak nitelendirilebilmesi, tiiketicilerin o markada
yasadig1 deneyimlere baglidir. Basit bir mantikla marka, tiiketicinin zihninde diger
markalardan daha iyi ve kaliteli algilanirsa basarili, kotii ve kalitesiz algilanirsa

basarisiz olmaktadir (Karpat Aktuglu, 2018).

Marka, c¢ogunlukla sunulan hizmet ve {irlinlerin tiirine baghi olarak firmalarin
Kimligini yansitmaktadir. Kisaca marka; sirketin ne/kim oldugu, ne olmak istedigi,
gelecekte nerede olmak istegi ve miisterisinin isletmeyi nasil algiladig: gibi durumlar
tanimlar. Marka o0zlinde semboldiir. Cilinkii marka, promosyon ve ambalaj
malzemelerini kendi kimligi dogrultusunda belirler. Marka, isletmenin miisterilerine

deger katma ve zihinlerinde yer edinme derdindedir (Karpat Aktuglu, 2018).

Marka, isletmeyi temsil eden 6nemli bir bilesendir (Yadin, 2002). Olumlu marka
degerine sahip isletmeler, iirlin ve/veya hizmetlerinden daha fazla satis elde edebilirler.
Gliglii markaya sahip isletmeler, miisterileriyle duygusal bag kurarak {iriin ve

hizmetlerinin fiyat diizeylerini yukariya cekebilirler. Bu yiizden bir¢ok isletmenin
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hedefleri arasinda gii¢lii ve benzersiz marka olusturma istegi vardir (Keller, 2013)
Isletmeler, teknolojik yeniliklere uyum saglayarak piyasaya kaliteli {iriin sunabilir ve
sektorde rekabet avantaji saglayabilirler. Ama giiniimiizde rekabet Gistiinliigli saglamak
sadece yenilige acik olma kriterine bagh degildir, isletmenin ayni zamanda
miisterilerin hafizasinda yer edinmesi gerekir. Bu da markalasma ile miimkiindiir,
Isletmeler markalasma yoluna giderek diger rakip iiriinlerle arasinda farklilik
olusturur. Boylece isletmeler, miisterilerinin hafizasinda yer edinerek markasina sadik

miisteriler elde eder. (Keller, Apéria, & Georgson, 2008)

Marka, bir firmanin en biiyiik degerini ifade eder. Uriin ve hizmetin tanimrligim
arttiran ve satisin1 kolaylastiran en dnemli unsur markadir. Marka hizmet veya iiriin
degildir, iiriin ve hizmetin kaynagidir. Markaya degerini kazandiran iki 6nemli faktor
vardir. Bunlar rakip markalarin karsisindaki konumu ve talep edilebilirligidir. Marka
olmak ve markalagmak isletmelerin kurumsal kimliklerine kavusmasini saglar.

Rakiplerine kars1 avantaj saglamasinda etkili olur. (Marangoz, 2007)

Tiiketicinin tercihine yon veren ve satin alma siirecine etki eden marka, isletmelerin
hem reklam hem de pazarlama faaliyetlerinin ortak noktasidir. isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin amaci iirlinlerini tiiketicilere tanitmaktir ve bu noktada markalagma 6n
plana ¢gikmaktadir. Uriin ve hizmetin rakip iiriinlerden ayirt edilmesini saglayan en

onemli kilit nokta markadir. (Karpat Aktuglu, 2018)

Pazarlama literatiirline bakildigi zaman birgok yazarin markaya yonelik farklh
tanimlamalarin1 gérmek miimkiindiir. Kisaca 6zetlemek gerekirse Tokol’a gore marka;
hizmet ve/veya {irlinleri tiiketiciye taktim etmeyi amaglayan bir simge veya isimdir.
(1999). Cemalcilar’a gore ise marka isletmelerin iirtin ve hizmetlerinin kimligini
belirleyen ve iirlin ve hizmetlerini rakip isletmelerden ayirt etmeye yarayan sekil, 1sim,
simge ve hepsinin birlesimidir. (Cemalcilar, 1987). Kotler’e gére marka; isletmelerin,
tiiketicilere belirli 6zellik, konfor ve faydalar1 kesintisiz olarak tiiketiciye sunacaginin
bir sozli ve kalite garantisidir. (Kotler P. , 1997). Wood’a gore ise marka,
farklilastirma yoluyla isletmeler i¢in rekabet edici firsatlar olusturan bir biitiindiir.
(Wood, 2000). Ar’a gore marka iiriiniin etiketi, ambalaji, tasarimi, rengi, kalitesi ve
tiim bu bilesenlerin birlesimiyle beraber tiiketiciye sundugu faydalarin toplamidir (Ar,

2000). Kapferer ise markayi, kisiyi, organizasyonu ve tiriinii farklilastiran; hizmetlere,
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tiriinlere ve davraniglara gdmiilii, emsalsiz degerler grubuna baglilig1 simgeleyen bir

sembol veya isim olarak tanimlamistir. (2012).

Insanlar, genellikle marka ve iiriiniin ayn1 anlama geldigini diisiiniir ama iiriin ve
marka arasinda farkliliklar vardir ve bu farki ayirt etmek énemlidir. Uriin, tiiketicinin
ihtiyacini kargilama amacryla tiiketimi ve kullanimi igin pazara sunulur (Atigan, 2018)
Marka ise var olan ayni ihtiyaci karsilamak i¢in tasarlanan rakip iiriinlerden bir sekilde
farklilasmay1 saglayan boyutlara sahiptir yani marka, iiriinden daha fazlasidir. Bu
boyutlar, igsletmenin iiriin performansiyla, dogrudan ve somut olarak bagli olabilir veya
soyut, duygusal ve sembolik olarak markanin degerleriyle ilgili olabilir (Bas, 2015).
Marka, isletmenin {iriiniinii markasiz rakip iirlinlerden ayirir ve ona deger kazandirir.
Bunlarla beraber {iiriiniin performansini, niteliklerini ve sirket hakkinda bilgileri
tiikketiciye sunar. Bu yiizden marka, iiriin ve hizmetin ¢ok daha ilerisinde bir kavramdir

(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012).

3.2. Markanin Onemi

Hizli tiiketime alisan tiiketiciler artik hizmet ve iirlinlerden beklentilerini hizla
degistirmistir. Tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya ¢alisan iiretici firmalar arasinda
rekabet bu yiizden giderek artmaktadir. Isletmeler, tiiketiciler igin tercih edilen ve
sevilen bir marka olusturarak hizli tiiketen toplulugu sadik miisteri haline gelmelerini
amaclamaktadir. Yani markalama ile isletmelere kendilerine fayda saglama arzusu
icindedir (Toksar1 & Inal, 2011). Bu neticede marka; alic1, araci, tedarikci, satici,

tiretici ve bu zincir i¢inde yer alan gesitli gruplara fayda saglamaktadir (Tan, 1999).

3.2.1. Markanin isletmeler A¢isindan Onemi

Marka olmanin isletmelere sagladigi bir¢ok firsat ve avantaj vardir (Tan, 1999).
Marka, igletmenin {iriinlerinin satisini kolaylastirir. Bu nedenle markalama igletme ve
saticisina biiyiik avantaj saglar (Yavuz, 2004). Isletmelerin giiniimiizde marka sahibi
olmasinin yararlari ve dnemi ¢oktur. Sonugta bir isletmenin uzun siire piyasada var

olabilmesi iirettigi iirtinleri markalama performansi ve basarisi ile dogru orantilidir

(Tosun, 2020).
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Markalar, isletmeler icin birgok isi kolay hale getirir. Oziinde markalar, {iriin ve
hizmetin isletmeler agisindan takibini kolaylastirir. Bunu tanimlama imkani sunarak
gergeklestirir. Fonksiyonel olarak markalar, isletmelerin muhasebe ve envanter
kayitlarinin diizenlenmesine de kolaylik saglar. Markalar, sunulan {iriin ve hizmetin
essiz yanlar1 ve nitelikleri i¢in yasal koruma hakki saglamaktadir (Chernatony &
McWilliam, 1989). Bir isletmenin marka adi, kayitli markalar ile korunabilir. Imalat
siirecinde patent, iirlinii ambalajlama siirecinde ise telif haklariyla bunu saglayabilir.
Fikri milkiyet haklariyla isletmeler, markaya yatirinmini devam ettirme karar1 alabilir
ve markadan finansal olarak kazang saglayabilir. Marka i¢in yapilan bu tarz yatirimlar,
onu rakiplerden farklilastiran tiiketicinin zihninde benzersiz ¢agrisimlar olusturabilir.

(Keller, 2013)

Marka, miisterilerde giiven hissini arttirdig1 i¢in satin alma niyetini arttirir. Marka
vesilesiyle tiiketici ve isletme arasinda sadakat bagi olusmaya baslar. Talep goren bir
marka, lirliniinii satan perakendeci ve isletme arasinda bag olusur. (Eren, 2009).
Olusan bu bagdan dolayr miisteriler artik markaya sadik hale gelerek hep o markanin
tiriinlerini talep eder bdylece perakendeci firma ile isletme arasinda da al-sat iglemleri
gerceklesir (Cemalcilar, 1987). Marka, tiiketicide giiven olusturdugu igin isletmeler
rakip Uriinlere gére daha biiyiik karlilikla satis fiyati belirleyebilir (Borga, 2003).
Isletmeler, ekonomide veya pazarda yasanabilecek olast bir krizi marka sayesinden
daha az hasarla veya hizli bir sekilde atlatabilir. Markalar ayn1 zamanda isletmelerin
imaj degerlerini arttirmaya ve yeni Uriinlerini piyasaya rahatlikla siirmelerine olanak

saglar. (Kotler P., 1997)

Markalagma ve bilinir bir marka olma tiiketici goziinde bir kalite diizeyini ifade eder.
Bu kalite diizeyini deneyimleyen veya cevresinden bu deneyimi duyan tiiketiciler
kolaylikla tekrar markanin iiriinlinii secebilir. Miisterinin bir sonraki aligverisinde
tekrar aynt markayr seg¢mesi isletme icin talep giivenligi ve Ongoriilebilirlik
saglamaktadir. Pazar paymnm biiylik bir kismmni alan marka yiiziinden de diger
isletmelerin pazara girisi zorlasmaktadir. Bunlarla beraber giiclii markaya sahip
isletmenin kendine yatirimci bulmasi, istirak kurmasi veya isletmenin bagskalarina
devredilmesi diger markalagamayan firmalara gore daha kolay olmaktadir (Kotler &

Keller, 2008).
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Tiiketicinin etkilenecegi, kolay hatirlayabilecegi ve aklina giizel cagrisimlar getirecek
bir marka ismi, firmanin yeni sektdre veya yeni {riin hattina girisini
kolaylastirmaktadir. Bilinen marka ile pazarda var olmanin maliyeti, yeni bir marka
ismiyle pazarda bulunmanin maliyetinden daha distliktiir. Taninan marka olma,
isletmenin daha az maliyetli ve Ongdriilebilir riskinin daha az oldugu siirecler
icerisinde bulunmasini1 saglar. Cesitli arastirma sonuglarma goére, var olan
miisterilerinin tekrar aligveris yapmasi i¢in harcanan maliyetin, yeni miisteri kazanmak
i¢cin harcanan maaliyetten daha az oldugu goriinmektedir. Bu kolayliklarla beraber bir
marka olma, isletmenin ferah sartlarda pazarlik etmesine ve trend magazalarin
vitrininde kolaylikla yer alma gibi bircok imkani sunar. Koklii marka olma, sevilen
marka olma, gilicli marka olma ve ileri diizeyde karlilik paymna sahip olma
yatirimcilarin dikkatini cekmektedir. Bu durum ise markanin giiciine gii¢ katmakta ve
borsada hisse senedi fiyatinin artmasina yol agmaktadir. Borsada fiyatlar1 artan hisse
senedi, yatirimcinin destegini alan isletme, markasinin degerini yiikseltmesinde biiyiik

rol oynamaktadir (Moon & Millison, 2005).

Marka sahibi isletme, ayni kategorideki rakip tireticilerden agikca farklilasan iiriin ve
hizmete anlam yiiklenen, ¢agrisimsal bir logo, tasarim, isim ve sembol etrafinda inga
edilir (Ak, 1998; Chaudhuri & Holbrook, Product-class effects on brand commitment
and brand outcomes: The role of brand trust and brand affect, 2002; Odabas1 & Oyman,
2019). Markalar, gesitli 6zellik ve avantajlarla beraber, kalite algisiyla belirli bir pazara
hitap ederler. Bununla birlikte isletme tarafindan olusturulan marka dogru bir sekilde
tilketiciye yansitilirsa, markanin nitelikleri olumlu c¢agrisimlarla satin alma
asamasindaki tiiketiciyi kendi triinlerine yonlendirecektir (Farquhar, 1990) . Marka,
isletmesinin iiriin ve hizmetinden ¢ok daha fazlasini ifade eder. Isletmenin, miisterisine
fayda ve ayricalik acisindan kesintisiz olarak harikulade teklifler sunma miijdesidir.
Bu sunulan teklifleri yerine getirebilme, miisteri ve marka arasinda giiclii bir bag kurup
karliligin1 arttirmay1 hedefleyen ve marka sadakatini saglamak isteyen isletmeler igin
¢ok 6nemlidir. (Cop & Bekmezci, 2005). Miisteriler tarafindan markaya sadakatin
yiiksek olmasi, satin alma davraniglarinda devamliliga neden olmaktadir (Tosun,
2020). Markaya sadik miisteriler beraberinde istikrarli talebi getirmektedir. Talep
istikrarin1 saglayan isletmeler, diizenli olarak satis islemi gergeklestirdigi icin
satiglarin karsilanma maliyetini diisirmektedir (Yiikselen, 2013). Ayrica markaya

sadik miisteriler rakip isletmelerin miisteri gekme eylemlerine karsi daha az duyarhdir
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ve bu durum da beraberinde sonraki satiglarda yine sadik oldugu markaya yonelecegini

isaret etmektedir (Aaker D. A., 1991).

Isletmenin markalasmasi, reklam ve promosyon kampanyalariyla tiiketicinin zihninde
o markayt deneyimlemenin hazzini 6ne ¢ikaran merak olusmaktadir. Marka, miisteri
tarafindan deneyimledikten sonra miisteri zihninde seckin bir kimlik olugmasina
yardime1 olur. (Korkmaz, 2000). Uretim siiregleri, iiriin ve paketleme tasarimlari
rahatlikla kopyalanabilirken, markalagsma sayesinde miisterinin zihninde kalan iiriin
deneyimi, yillardir siiren reklam ve pazarlama faaliyetleri o kadar kolay
kopyalanamamaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin tam manasiyla biiylidiigii markalar
kolayca unutulamayacagi i¢in biiyiikk bir avantaja sahiptir. Markalasma, rakip
isletmelere karsi avantaj saglamak icin ¢ok gili¢lii bir faktdr olarak goriilmektedir

(Keller, 2013).

Sifirdan marka olusturmak zor ve pahalidir. Bu yilizden olusturulacak markadan ekstra
kar saglamak ve sektorde uzun siire kalmak isteyen isletmeler markalama maliyetine
katlanarak bu durumu bir firsat olarak degerlendirirler. Markalar, isletmeler igin satin
alma, satma, tiiketicileri cezbetme ve siirdiiriilebilir karlilig1 saglama yetenegine sahip

cok degerli ve 6nemli mesru miilkiyet pargalarini temsil eder (Keller, 2013).

3.2.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Tiketiciler, markalasmanin temelini olusturmaktadir. Ciinkii bir isletmenin
markalama silireci ve kararlar1 tiiketicilerin isteklerine ve beklentilerine gore
gerceklestirilmektedir. Marka sayesinde, tiiketicilerin ihtiyacini karsilayacak ve onlara
fayda saglayacak yeni iirtinlere dikkatlerini ¢ekmek daha kolay olmaktadir. Marka
bununla beraber iirlin ve hizmetin 6zel nitelikleri iizerine insa edilir. Boylelikle marka
belirli niteliklere gore iirlin arayan tiiketicilerin, istedikleri iiriin ve hizmeti kolaylikla
bulmalarin1 saglar. Nitekim marka, tiiketicilerin konforunu ve yararmi gozeterek

cesitli avantajlar sunmaktadir (Keller, 2013).
Tiiketici ihtiyacin1 karsilamak i¢in iiriin veya hizmet satin alacagi zaman eger bilgi

sahibi oldugu marka varsa, {liriin aragtirmakla vakit kaybetmeden tanidigr markanin

tirlinline yonelir. Bu yilizden markalar finansal olarak tiiketicilere {iriin ve hizmet
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ithtiyacini karsilama i¢in hem i¢sel hem de dissal olarak daha az zaman kaybi yasatir.
Tiiketici, marka hakkinda 6nceden bildigi kalite, kullanim kolayligi, tirtin 6zellikleri
bilesenleri gibi bildiklerini baz alarak varsayimlarda bulunabilir ve bunlardan yola

¢ikarak bilmedikleri hakkinda beklentilere girebilir (Keller, 2013).

Uriin ve hizmetin marka yoluyla etiketlenmesi, kime ait oldugunun uzun siirelerce
hafizalarda kalmasi beraberinde kaliteyi de getirmistir. Bu yiizden markalar, daha
tutarl1 ve daha fazla iiriin, hizmet kalitesine onem vermistir. Sadik miisteri kazanmak
isteyen markalar, iirlin ve hizmetlerinin kalitesini korumaya odaklidirlar. Ciinki
tilketici bir marka ile bag kurup sadik miisteri olduysa bunun temelinde iiriin ve
hizmetin kalitesi vardir. Bu yiizden 6nceden deneyimledigi bir markadan aligveris
yapan miisteri minimum bir 6nceki aligverisinde satin aldig: iiriin ve hizmet kalitesini

yeni alacagi tiriin veya hizmette bekler (Arnold, 1992).

Marka, tiiketiciler i¢in daha fazla segenek ve ¢esitliligin bulunmasini saglamistir. Bu
durum da beraberinde daha yiiksek inovasyonu getirmistir. Isletmeler rakip firmalar
tarafindan taklit edilememek i¢in {iriin ve hizmetinin korunabilecegi yeni ozellikler
aramigtir. Markalagma sayesinde bu duruma kolaylikla ¢6ziim bulunmustur. Ciinkii
markalasma isletmeleri yenilige tesvik eder. Pazarda tiriinler, hizmetler, kullanimlari,
ozellikleri, nerede bulunabilecegi hakkinda markalasma sayesinde ¢ok fazla bilgiye
ulagmak miimkiindiir. Eger markalasma olmasaydi pazarda bu ve bundan daha fazla

bilgiye ulagsmak oldukga giiglesirdi (Selvi, 2006).

Tiiketici ¢ogunlukla giiclii ve kaliteli imaja sahip iiriin ve hizmetlerin markasina
yonelme egilimindedir. Markalar, iiriin niteligi ve giivencesi hakkinda tiiketiciye
cesitli bilgiler ve teminat verir. Gerektigi durumlarda satis sonrast hizmetini de
saglayarak tiiketicinin yaptig1 aligveristen siparis sonrasinda da memnun kalmasini
saglar. Markal1 hizmet ve iiriin tiiketici nezdinde her zaman belirli bir kaliteye sahip
iriin ve hizmet anlamina gelmektedir. Bu nedenle tiiketici, etiketin arkasinda yazan
tireticiyl tanimakta ve tekrar bir ihtiyact oldugunda ayni markay1 goniil rahatligiyla

tercih edebilmektedir (Cemalcilar, 1987).

Marka, tiiketiciye kendi goriintiisiinii yansitmasina izin vererek, simgesel olarak da

hizmet edebilir. Yani marka, tiiketiciye sadece islevsel yarar saglamaz. Belli bagh
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markalar, belirli tiikketicileri hedefler, bu nedenle farkl 6zellikleri ve degerleri yansitir.
Uriinlerin tiiketimi ise miisterinin hayal ettigi imaj1 kendisinde olusturmasini saglar

(Fournier, 1998).

Markalar, pazarda yer alan tirlinlerin kim tarafindan iiretildigini gosterir. Bu durumda
miisterinin olas1 irlinle ilgili bir sorununda {iretici ve/veya satici firmayi sorumlu
tutmasina firsat verir. Uriin ve hizmetle ilgili gegmis deneyimler, yillarca siiren reklam
ve pazarlama faaliyetlerinden dolayi tiiketici, markalar hakkinda 6n bilgiye sahip olur.
Pazarda var olan markalar arasinda ihtiyacin1 ve beklentisini hangi markanin
karsilayip karsilamayacagi hakkinda bilgi sahibidir. Kisaca Markalar, {iriin ve hizmet

se¢imleri i¢in basitlestirilmis araglar ve kisaltilmis yontem sunmaktadir (Akdeniz Ar,

2023).

3.3. Marka Sadakati

Glinlimiizde ihtiyag sahibi insanlar, birbirine benzer ve alternatifi bol olan birgok {iriin
ve hizmetle kars1 karsiya gelmektedir. Ikame iiriinleri birbirinden ayiran en temel
ozellik bagli olduklar1 ¢att markadir. Catt markanin tiiketici nezdinde olusturdugu algi
o Uriiniin tercih edilme ve/veya edilmeme sebebi olabilmektedir. Tiiketici hem
ithtiyacini kargilamak hem de risk diizeyini en az seviyeye indirmeyi istemektedir. Bu
noktada devreye markalar girmektedir. Ciinkii tiiketici, deneyimledigi markalar

sayesinde satin alma siirecinde daha rahat kararlar verebilmektedir. (Ay, 2021, s. 42)

Pazarlama alaninda en ¢ok tartisilan ve arastirilan konularin basinda marka sadakati
kavrami gelmektedir. (Gounaris & Stathakopoulos, 2004; Chaudhuri & Holbrook,
2002; Fournier, 1998; Krishnamurthi & Raj, 1991). Tiiketici tarafindan, markanin
piyasada var olan tUriinlerinin birincil olarak satin alinmasi marka sadakatini ifade eder.
Basit bir sekilde agiklamak gerekirse, tiiketicinin bir markaya kars1 gosterdigi sadakat
eylemi marka sadakatidir. (Taskin, 2018). Marka sadakati, var olan bir markayi
tiketicinin satin alma veya kullanma hususunda ne kadar sadik oldugunu
gostermektedir. Marka sadakati Aaker’a gore, miisterilerin, zaman icerisinde belirli bir
markay1 tekrarli olarak satin almasii saglayan zihniyettir (Aaker D. A., 1991). Bir
markay1 siire¢ igerisinde sistemli bir sekilde satin almaya marka sadakati denir.

Tiketicinin aligveris siirecinde sadece niyetinin bir markaya yonelik olmas1 marka
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sadakatini  belirlemez, tiiketicinin niyetiyle beraber satin alma islemini
gerceklestirmesi  gerekir (Belch & Belch, 2003). Marka sadakati, tiiketicinin
davranisini ve yonelimini degistirme ¢abalarina sahip pazarlama faaliyetlerine
ragmen, tercih edilen hizmet ve/veya iiriinli aligveris siirecinde tutarli bir sekilde tekrar
satin alma taahhiidiidiir (Oliver, 1999). Cesitli tanimlardan anlasilacagi gibi tiiketicinin
dis etkenlere ragmen, bir markay tutarli bir sekilde diger markalara, tercih etmesi

tiiketicinin marka sadakatini gostermektedir. (Chaudhuri & Holbrook, 2002).

Sadakat bir kez elde edildigi zaman kalic1 hale gelir bu yiizden marka sadakati, marka
degerinin kalbinde ve merkezinde yer alir. Var olan sadakat bagini kirmak rakip
isletmeler i¢cin olduk¢a pahali ve zordur. Bu yiizden, marka olusturma siirecinde
hedeflerin basinda kazanilan sadik miisteriyi elde tutma ve sadakati iyilestirme yer
almalidir (Aaker D. A., 2009). Marka sadakati, tiikketicinin bir markay1 sadece gegmiste
degil, su anda ve gelecekte de satin almasi olarak tanimlanir. Bununla beraber marka
sadakati tiiketicilere gelecekte ihtiya¢ duydugu durumlarda marka davranislari ve
marka tercihleri igin birer referans olmaktadir (Karpat Aktuglu, 2018) Marka,
isletmelerin maliyetlerinde ¢ok etkili gorev listlenmektedir. VVar olan miisteriyi elde
tutmak onun sadakatini arttirmaya yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunmak yeni
miisteri kazanmaktan daha az maliyetlidir ama maalesef isletmeler arasinda yaygin
hata, yeni miisteri kazanmak adina yapilan pazarlama faaliyetleridir (Aaker D. A.,

2009).

Marka sadakati, tiiketici veya aile (anne, baba) tarafindan alternatif iiriin icinden belli
markalara kars1 rastlantisal olmayan tercih ve davranigsal bir tepkidir (Bas, 2015). Kim
ve arkadaslar1 (2015), marka sadakatini tiiketicinin bir markaya kars1 olumlu tutumu
ve bir nevi satin alma sozi olarak tanimlamistir. Bu tanimdan anlasilacag iizere
tiikketicinin tutumunun ve davranisinin olumlu sonuglanmasi halinde sadik miisteri

olacagi goriilmektedir.

Marka sadakati, tiiketicinin markayla kurmus oldugu baglilik, ayn1 markay1 tekrar
satin almasi ve tekrar tercih etmesidir. Marka sadakatini saglayabilen firmalar rakip
isletmelerin yapmis oldugu rekabet¢i pazarlama faaliyetlerine daha giiglii karsilik
verebilmektedir. Cilinkii miisteri zihninde daha saglam temellere sahip oldugu igin

rakiplerine karsi avantajli konumdadir (Imrak, 2015). Jacoby ve Chestnut (1978)
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marka sadakatini daha derin ve karmasik tanimlar. Onlara gore marka sadakati, karar
verici tarafindan bir veya birden ¢ok markaya iliskin siire¢ i¢inde ifade edilen
psikolojik siireclerin islevi ve pesin fikirli davranissal bir tepkidir. Marka sadakati
tamimlari gesitlilik gostermekle beraber ortak paydada satin alma niyetini ve eylemini
icermektedir. Ek olarak bazi tanimlarda sadakatin olusmasi i¢in markaya karsi olumlu
tutum olmas1 gerektigi ve satin alma isleminin tekrarlanmasi sonucunda marka

sadakatinin kazanilacag belirtilmektedir. (Bowen & Chen, 2001)

Tiiketicinin, bir markay: tutarli ve tekrar satin alma davraniginin temelinde iki giidii
yatmaktadir. Tiiketicinin markaya karst olan duygusal yakinligi ve markanin
tilkketiciye sundugu vaadin faydasidir. Marka tarafindan sunulan vaatten saglanan
fayda iirlin siiresi kadar oldugu i¢in zaman igerisinde tatmini de bitmektedir ama
markaya duyulan duygusal baglilik ¢esitli etkenlerin birlesimi oldugu i¢in uzun
stirelidir. Bu nedenle sunulan vaadin sagladigi faydadan ziyade duygusal baglilik
giidiisiine sahip miisterilerin sadakati kalicidir. (Cyr, Hassanein, Head, & lvanov,
2007).

Marka sadakati hususunda dikkat edilmesi gereken konu, rekabetci ortamda belli bir
markaya sadakatin olusmasidir. Tiiketici, alternatiflerin ¢cok oldugu halde belli bir
markaya daha fazla para, zaman, enerji harcama ihtimali olmasina ragmen yine o
markay1 tercih etmesiyle marka sadakati olusturur. Mecburiyetten dogan yani
seceneksiz kalan tiiketicinin bir markanin tirlinlinii veya hizmetini satin aliyor olmasi

marka sadakatinin olustuguna dair bir hissiyat olusturamaz. (Velioglu & Coknaz,
2007)

Marka Sadakati, ihtiya¢ sahibi kisilerin karar vermelerini etkileyebilir. Tiiketicinin
rakip isletmelerinin iriinlerini veya hizmetlerini almamaya ikna edebilir. Marka
sadakati ayn1 zamanda marka degerinin, {iriiniin ve hizmetin temel unsurudur. isletme,
markasini tiiketicilere dogru pazarlarsa yani giiglii bir imaja, kaliteye ve uygun fiyata
sahip oldugunu ihtiya¢ sahibi kisilere aktarabilirse sadik miisteri kazanabilir. Sadik

miisteriler de beraberinde markalarin kazanglarini giiclendirir. (Bag, 2015)

Sadik miisteriler, rakip markalarin pazarlama faaliyetlerinden kolay etkilenmezler.

Ciinkii rakip markalarin, bag kurduklar1 markanin sundugu avantajlan
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saglamayacagina inanirlar ve bu ugurda fazla fiyat 6demeyi de goze alirlar. Sadik
musteri, markay1 tanidigi deneyimledigi ve onunla bag kurmayi basardifi igin
pazarlama faaliyetlerine tliketicilerden daha az ihtiya¢ duyarlar. Bu ylizden sadik
miisterilere sahip gii¢lii markalar kendilerini ara ara hatirlatmak disinda reklama
ihtiya¢ duymazlar ve boylece maliyetlerini biiyiik dl¢iide diistiriirler. Sadik miisteriler,
tekrar satin alma siiregleriyle isletmelerin karliliginda artiglara neden olurlar. (Ewing,
2000).

Uzun vadeli karlilik ve basariya sahip olmak i¢in isletmeler tiiketiciler arasinda marka
sadakati gelistirmeye calisir. Cilinkii sadik miisteri basar1 ve karlilik {izerinde olumlu
etkiye sahiptir. (Cyr, Hassanein, Head, & lvanov, 2007). Oziinde bu durum
isletmelerin stratejisidir. isletmenin maliyetlerini diisiirmek adina sadik miisteriyi elde
tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha iyidir. (Keller, 2013). Sadik miisteriler, rakip
sitketlerin pazarlama faaliyetlerine ve durumsal kisitlamalarina ragmen, sadik
olduklar1 markaya olan giivenlerinden dolay1 tekrar satin almaya ve marka
degisikliginde bulunmamaya devam ederler. (Chaudhuri & Holbrook, 2002).
Markanin uzun vadede basarili olmasinin temelinde iiriin veya hizmeti bir kez satin
alan miisterinin degil, markaya inanan ve diizenli satin alma siirecini gergeklestiren

miisteriler vardir. (Jacoby & Chestnut, 1978).

Marka sadakatinin sagladigi faydalar birikimli ve uzun vadelidir. Miisteri bir markaya
ne kadar bagh kalirsa, isletme de o miisteriden sadik kaldig: siire boyunca kar elde
edebilir. Marka degeri yiiksek hizmet ve {iriin satan isletmelerin maliyetleri diisiiktiir.
Yapilan arastirmalar sonucunda yeni miisteri kazanmanin maliyeti var olan miisterilere
yonelik yapilan pazarlama faaliyetlerinden daha maliyetlidir. (Atigan, 2018; Kavas,
2004). Sonug olarak sadik miisteriler sirkete yasam boyu deger katmakta ve siiren bu
iliski nedeniyle de daha diisitk maliyete neden olmaktadir. (Bennett & Thiele, 2002).
Aaker bu konuyla ilgili bir¢ok isletmenin siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesi i¢in
markaya sadik miisterileri elde tutabilmek adina, pazarlama faaliyetlerinin yeni
miisterilerden ¢ok mevcut miisterilere yonelik yaptigini iddia etmektedir. (Aaker D.

A., 2009)

Bir markaya sadik miisteriler o markanin {irlinlinii veya hizmetini alabilmek i¢in

yiiksek fiyatlar 6demeyi goze alirlar ve bu yiizden fiyat duyarhiliklar1 daha azdir.
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Bununla birlikte marka sadakati aynm1 zamanda isletmenin rekabet¢i pazarlama
faaliyetlere karsilik vermesi i¢in zaman kazandirir. (Aaker D. A., 1991) Bir igletme
ortalama olarak her bes yilda bir miisterilerinin yarsini kaybetmektedir. Bu bilgiden de
anlagilacagi iizere isletmeler, rekabetin yiiksek oldugu bodyle pazarlarda ¢ok fazla
zorluklarla karsilasmaktadir. Her yil kaybettigi miisteriler yerine yeni miisteriler
kazanmak ve ayni zamanda var olan miisterilerini de elde tutabilmek i¢in marka
sadakatini arttirmak isletmelerin ilk hedefleri arasinda yer alir. (Aaker D. A., 2009;
Kavas, 2004; Kotler & Keller, 2008; Krishnamurthi & Raj, 1991).

3.4. Marka Sadakati Boyutlar:

Marka sadakati, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde rakiplerine karsi rekabet
avantaji saglayabilmesi adina ¢ok 6nem verdigi bir konudur. (Ha, 1998). isletmeler
tarafindan marka sadakati olusturulurken, tiiketiciyi kazanabilmek icin sadece iiriin
veya hizmete dayali bir iliski kurmak yeterli degildir. Tiiketicinin marka ile duygusal
bag kurabilmesini saglayacak daha yogun iliskiler saglanmalidir. Bunlarla beraber
ortaya konun lriin ve hizmetler gergekten tiiketicinin ihtiyacini karsilamali ve ona

fayda saglamalidir. (Schoenbachler, Gordon, & Aurand, 2004)

Marka sadakati literatiiriine bakildigi zaman markanin sadakat boyutlar1 hakkinda
ortak bir kaniya varilmadigir goriilmektedir ama sadakatin tutumsal, davranigsal ve

karma olarak ii¢ boyutta incelendigini gérmek miimkiindiir.

3.4.1. Tutumsal Sadakat

Miisterinin tercih ettigi markaya kars1 psikolojik nedenlere dayali fikirleri, tutumsal
sadakat baglig1 altinda incelenir. Tutumsal sadakat, tiiketicinin tercih ettigi bir marka
ile arasinda olusturdugu duygusal bagdir. Bu sadakat boyutunu gézlemlemek miimkiin
degildir. Bu yiizden marka sorumlularinin, tiiketiciye sordugu sorulara verdigi

cevaplara glivenmekten bagka alternatif bulunmamaktadir. (Uzunkaya, 2016)
Tiiketicinin, tercih ettigi bir markayla deneyimi ve bu deneyimle olusan duygular

sonucunda tekrar ayn1 markay1 tercih ederek satin alma davranis1 gostermesi, tutumsal

sadakatin bir gostergesidir. Ama tutumsal sadakatin varligi, yalnizca satin alma
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davranigina bagl degildir. Tiiketicinin markayi satin almasi, ¢evresine tavsiye etmesi,
girdigi ortamlarda marka hakkinda konusmasi da tutumsal sadakatin birer
gostergesidir. (Tosun, 2020), Tiiketicilerin niyeti, katilimi ve deneyimi tutumsal marka

sadakatinin temel unsurlarini olusturur. (Bennett & Thiele, 2002).

Tiiketicilerin marka sadakatlerini anlayabilmek i¢in sadece davranislarina yonelik
Olctim yeterli olmamaktadir. Cilinkli davranigin altinda yatan nedenler kolay tespit
edilememektedir. Bu yiizden marka sadakatinin 6l¢iilmesinde tiiketicinin marka ile
arasindaki duygusal bagin aciklanmasina yardimci ve satin alma eylemine yonelmesini

saglayan tutumlar bilyliik 6neme sahiptir. (Korkmaz Devrani, 2009)

3.4.2. Davramigsal Sadakat

Tiiketicinin, ihtiyact olustugu zaman her zaman aymi markayi tercih etmesine
davranigsal marka sadakati denir. (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Bu marka
sadakatinde tiiketicinin neden bu markayi tercih ettigi veya neden bu iiriin/hizmeti
tercih ettigiyle ilgilenilmez, markanin iiriin veya hizmetini satin alip almadiklariyla
ilgilenilir. (Datta, 2003). Davranigsal sadakat, davranisin sebebiyle degil gelecekte
yine satin alma igleminin olup olmayacagini ge¢mis siparislere bakarak anlamaya

caligir. (Erk, 2009)

Davranigsal sadakat, kesin bir sekilde izlenebilir veya takip edilebilir davraniglar
degerlendirmektir. Zaten isletmeler icin incelenebilir davranislar1 degerlendirmek
daha kolay ve ucuzdur. (Brink, Odekerken-Schro“der, & Pauwels, 2006).Davranigsal
marka sadakati 6l¢limiinde; tekrar satin alma orani, satin alma yiizdesi, satin alinan
marka sayis1 hesaplar1 6nemlidir. Tekrar satin alma orani; tiiketicinin bundan once
satin aldig1 bir liriin veya hizmeti gelecekte yeniden satin alma oranidir. Satin alma
yiizdesi; Tiiketicinin belli bir siire igerisinde tercih etmis oldugu biitiin markalar
icerisinden en ¢ok tercih ettigi marka ytlizdesidir. Satin alinan marka sayzs; tiiketicinin

tercihlerini inceler. (Aaker D. A., 1991)
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3.4.3. Karma Sadakat

Davranigsal sadakat ile tutumsal sadakatin bir arada oldugu sadakat tiiriine karma
sadakat denmektedir. Karma sadakat, tiiketicinin bir markay1 neden tercih ettigiyle ve
bu markayr tekrar satin alip almayacag ile ilgilenir. Karma sadakat, tliketicinin
tercihini satin alma sikliklarini ve satin alma yiizdelerini esit oranda ele almaktadir.

(Tosun, 2020).

Karma sadakati, tiiketicinin marka baglilik egilimlerini, satin alma oranlarini, {iriin
tercihlerini temel alarak tiiketici sadakatini 6l¢mektedir. Bunu tutumsal ve davranigsal
sadakati birlestirerek gergeklestirmektedir. (Catt & Kogoglu, 2008). Tam bir sadakat
tanimlamasi yapabilmek icin ne tek basina tutumsal sadakat ne de davranigsal sadakat
yeterli olmaktadir, iki sadakat tiiriiniin de bir arada (karma sadakat modeli) olmasi
gerekmektedir. (Almagik, 2010)

Karma sadakatin isletmeler i¢in en 6nemli avantaji kavramsal ve uygulamaya yonelik
olmasidir. Karma sadakate gore, tek bir sadakat boyutuna bakarak marka sadakatini
O6lecmek miimkiin degildir. Dogru bir marka sadakati dl¢limii i¢in hem tutumsal
sadakatin hem de davranigsal sadakatin bir arada 6l¢iilmesi gerekir. Bu birlesme

sonucunda en dogr1 sekilde marka sadakati dlctilebilecektir. (Gegti, 2012)

3.5. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka olarak, miisteriyle olusturulan bagin kuvvetlenmesi i¢in markanin her agidan
kendini yenilemesi ve giincel tutmasi gerekir. Ciinkii miisterilerle kurulan bag
ilerledikce sadak diizeyleri artmakta ve isletme icin bircok avantaj ortaya ¢cikmaktadir.
Bu avantajlar sadece isletmeler i¢in degildir ayn1 zamanda miisterilerde gii¢lii bir
markanin {irlin ve hizmetlerini kullanarak belli bir konfor ve statiiye sahip olmaktadir.
Marka sadakati yazildig1 gibi kolay olusan bir olgu degildir. Miisterilerde marka

sadakatinin olusmasi i¢in birden ¢ok faktér bulunmaktadir.
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3.5.1. Marka Kisiligi

Markanin bir insanmis gibi karakteristik 6zelliklerinin olmasi (rengi, sosyal simifi,
duygusal durumu, geleneksel veya modern olusu, kendine 6zgii degeri, vaadi, diinya
goriisii), marka kisiligi olarak tanimlanmaktadir (Boztepe Taskiran, 2018). Isletme
yoneticileri, markalarinin kisiligini sekillendirirken, markay1 bir insanmis gibi
karakterize ederler. Markanin kisiligi olusturulurken isletmenin hedef kitlesi
diistiniilerek karakter ozellikleri belirlenmektedir. Bir insan1 tanimlarken kullanilan
kelimeler, marka kisiligini anlatirken de kullanilabilir. Ozellikle, marka kisiligi
cinsiyet, yas, 1k, sinif, fikirleri, ilgi alanlari, glivenilirligi, duygu durumu yani kisaca
demografi, yasam tarzi ve insani kisilik 6zellikleri ile tanimlanir. (Aaker D. A., 1991).
Markanin niteliklerini ve islevsel faydalarini temsil etmek ve bunlan tiiketiciye

gostermek i¢in marka kisiligi 6nemli bir aragtir.

Markanin islevsel bir yarari oldugunu diisiindiiren bir kisilik yaratmak, dogrudan bir
yararin var oldugu konusunda ve ikna etmeye calisan bir sekilde iletisim kurmaktan
daha kolay olabilir. Markanin kisiliginin ayn1 zamanda miisterisinin de profilini
yansittigir disilintildiigii zaman, markanin dogrudan islevsel oldugunu sdylemekten
daha ¢ok markanin islevsel kisiliginin miisterisine de statli kazandirmas1 ve yararl
olmasi ¢cok daha etkilidir. (Aaker D. A., 2014). Misteri, kullandig1 markay1 tercih eden
diger miisterilerle iliski kurmaya meyillidir. Bunun nedeni ¢ogunlukla markanin
reklamlarinda gosterilen katma degerdir. Katma deger ve marka kisilikleri insanlar1

daha degerli hissettirdikleri i¢in biiyiikk dneme sahiptir. (Jones & Slater, 2002)

Markaya kisilik yiiklemenin tek amaci tiikketici davramiglarimi etkilemek degildir.
Isletmelerin markaya kisilik atfetmesinin bir diger nedeni de miisteri ve marka
arasinda iletisim ag1 olusturmaktir. Miisteri marka ile bag kurup, sadakat diizeyini
arttirdikca isletmenin hedefledigi gibi markanin kisilik 6zellikleri zihninde
sekillenecektir. Zihninde sekillenen marka kisiligi ile kendisi arasinda bir iligki kuran
miisteri kendisi ve marka arasinda ortak 6zelliklere sahip oldugunu anlayinca tekrar

satin alma eyleminde bulunabilir. (Aysen, Yayli, & Helvaci, 2012)

Marka kisiligi, tiiketicilerin zihninde olusan 6nemli bir algidir. Marka tipk1 bir insan

gibi isletmeyi temsil eden goriisii, bakis acisi, tarzi, olumlu ve gelismis 6zellikleriyle
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one ¢ikarak kisiligini olusturur. Bu agidan bakildigi zaman markanin hedef kitlesi de
markanin arkadas ¢evresidir. (Bastlirk, 2009). Marka kisiligi olusturmada énemli olan,
tilketicinin markanin kisiligi ile kendi kisili arasinda bir uyum, benzerlik
yakalayabilmesidir. Clinki marka kisiligi ile kendini bagdastiran tiiketicinin bir
sonraki davranisi satin alma islemi olacaktir. Bu agidan bakilinca isletmelerin marka
kisiligi calismalarinda zihinsel olarak derin kokleri olan ve giiglii kisilik kaliplari
olmalar1 nedeniyle arketipler! kisilik belirlemede olduk¢a 6nemli birer aractir. Marka
kisiliginin, her yeni nesille birlikte degisim gecirdigi diisiiniiliirse, bu tiir kisilik

ozelliklerinin esnek ve canli belirlenmesi gerektigi agiktir.

Jung’un ¢aligmasinda “evrendeki varliklarin sayis1 kadar” dedigi arketipleri Pearson
ve Margaret Mark incelemis bir marka yaratma ve iletisim modeli olusturmak icin
temel olanlarimi belirlemeye ¢alismistir ve neticesinde ¢ok sayida olan arketipleri 12
ana arketipe indirgemislerdir. Olusturduklari modeli, biitin marka kisilik
calismalarinda ve pazarlama stratejilerinde kullanilabilecegini sdylemislerdir.
Kendine ait kisilik 6zellikler, degerleri ve anlamlar1 olan bu arketipleri ii¢ baslik
altinda; ego, Ozbenlik ve ruh olarak gruplandirmislardir. Ego Tipler; Masum,
Icimizden Biri, Kahraman ve Anag. Ozbenlik Tipler; Animator/Soytari, Bilge,
Sihirbaz ve Hitkiimdar. Ruh Tipler; Kasif, Asi, Asik ve Yaratict. (Yilmaz F. B., 2018)

3.5.2. Marka Kimligi

Isletmeler, tiiketicilere markalarini pazarlamak igin, markalarmin ¢evreye ne anlatmak
istedigine dair birer marka kimligi olusturmuslardir. (Elden, 2022). Marka Kimligi,
markanin kalitesini, karakterini, kisiligini ifade eder. Marka kimligi, markalasma
siirecinin en basinda baglar ve silire¢ boyunca yonetilir. Marka kimlik kazanarak
tiikketici ile arasinda duygusal ve islevsel bag olusturabilir. Olusan bu bag sayesinde

miisteriler birer sadik miisteriye doniisebilir. (Aaker D. A., 1991)

Marka kimligi, markanin rakip firmalardan ayrigmasini saglar. Tiiketicilerde giiven

duygusunun olusmasin1 saglayan marka kimligi isletmenin farkli pazarlarda

! Unlii psikiyatr Carl Gustav Jung, insanlar1 incelerken onlara digaridan bakmak yerine, insanlarin
eylemlerini gergeklestirirken hissettikleri duygular1 ve diisleri incelemis, bunun sonucunda bireyin i¢
diinyasinda var olan potansiyel giicleri (arketipleri) tespit etmistir.

76



tiiketicilerle iletisimini kuvvetlendirir. Isletme ydneticileri marka kimligini dogru bir
sekilde olusturup sonrasinda yonetebilirse markanin tiiketici zihninde kalmasini saglar

ve boylece marka istikrarl bir sekilde biiyiir ve gelisir. (Aaker D. A., 2009)

3.5.3. Marka imaji

Tiketicinin sunulan iirlin veya hizmetten anladigi ya da 6zdestirdigi anlamlarin
tamamina marka imaj1 denir. Marka Imaji, markanin tiiketici zihninde olusturdugu
cagrisim, Uriin ve hizmet kisiligi ve inanglarin biitiinii gibi unsurlarin tamamidir.
Markanin olusturdugu imaj tiiketiciye ne kadar dogru aktarilirsa tiiketici de ona gore
o markanin {iriin ve hizmetini satin alma davranis1 gosterir. Marka imaj1, markaya
kiymet ve anlam katan biitiin faktorlerin toplamidir. (Yanar & Korkmaz, 2013).
Isletmeler, marka konumlandirmas: yaparken, tiiketicilerin beklentilerini iyi tespit
etmeleri gerekir. Tiiketici nasil bir iirline ihtiya¢ duyuyor, nasil bir imaja ait iiriin veya
hizmet satin almak istiyor, nasil bir imaja sahip marka kullanmak istiyor, markanin
imajina nasil bir anlam yiiklemek istiyor, bu sorular1 isletmeler ¢ok dikkatle

incelemelidirler. (Ozaslan, 2007)

Markanin imajinin fiziksel, fonksiyonel ve karakteristik olmak iizere {i¢ boyutu
bulunmaktadir. Markanin Fiziksel Imaji; Markanin gériiniisiiyle ilgili konulardir.
Markanin Islevsel imaji; Markanin fonksiyonel yéniiyle ilgili konulardir. Markanin

Karakteristik Imaj1; Markann kisiligiyle ilgili konulari ele alir. (Basfirinc1, 2008)

3.5.4. Markaya Giiven

Miisteri ve isletme arasindaki geg¢mis satin alma islemleri ve deneyimler
dogrultusunda miisteri nezdinde markaya giiven duygusu olusur. (Delgado Ballester
& Munuera-Aleman, 2005). Miisteri sadakati olusturma noktasinda markaya giiven
duygusu kritik neme sahiptir. (Delgado Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Yeni
miisteri kazanma arzusu olan isletmelerin dikkat etmesi gereken en Onemli
hususlardan birisi marka glivenidir. Marka giiveni, marka degeri bilesenlerindendir.
Markanin deger kazanmasi i¢in markanin giiven duygusunu karsilamasi gerekir.

(Keller, 2013)
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Tiiketicinin bir markaya karsi giiven duygusunun olugmasinda iki farkli boyutun
oldugu diistiniilmektedir. Giivenilirlik odakli gliven duygusunun olusumu, markanin
ilk dogdugu giinden bu yana olusturmus oldugu imaj dogrultusunda sekillenir.
Performans (memnuniyet) odakli giiven duygusunun olusumu ise markanin {iriin veya

hizmetini deneyimleyip memnuniyet diizeyine gore sekillenmektedir. (Reast, 2003)

3.5.5. Marka Yeterliligi

Bir marka, tliketicinin ihtiyacini, sorununu, satin Oncesi ve sonrasi hizmetleriyle
karsilayabiliyorsa o marka tiiketici i¢in yeterli markadir. (Lau & Lee, 1999). Bir
markanin tiiketici goziinde yeterli olmasi, marka giivenini etkileyen onemli bir
unsurdur. (Sitkin & Roth, 1993). Tiiketici bir markanin yeterli hizmete ve donanima
sahip oldugunu ya kulaktan kulaga ya da kendi deneyimiyle 6grenir. Marka hakkinda
bilgi sahibi olan ve deneyimleyen miisteri, beklentisinin tizerinde hizmetle karsilasirsa,
markaya kars1 giiven duygusu gelistirir. Yani 6zetle yeterli marka beraberinde giiveni,

giiven duygusu da markaya kars1 sadakati arttirir. (Korkmaz Devrani, 2009)

3.5.6. Marka Farkindahg

Farkli sartlar altinda tiiketici bir markayr tarif edip tanimlayabiliyorsa, marka
farkindalig1 olusmus demektir. (Keller, 2013). Yogun rekabetin oldugu pazarlarda
rakip isletmelerin arasinda kaybolmamak i¢in marka farkindali§i olusturmanin
isletmelere yarar saglayacagi diistiniilmektedir. Zaten yapilan aragtirmalar sonucunda
marka farkindaliginin, isletmenin pazardaki performans: iizerinde tesiri oldugu
saptanmigtir. (Homburg, Klarmann, & Schmitt, 2010). Marka degerinin bir bileseni
olan marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde sekillenir ve markanin pazarlama
faaliyetleri, yakin ¢cevreden edindigi bilgiler, kendi deneyimlerinden etkilenir. (Ye &
Raaij, 2004; Valkenburg & Buijzen, 2005; Clark, Doraszelsk, & Draganska, 2009).
Marka farkindaligini arttirabilmek icin isletmeler farkli yollar aramaktadir. Bunlar
arasinda en popiiler olan1 da sponsorluk anlagmalaridir. Markanin hem sponsor olarak
destekleyici olmasmin saglayacagi sempati hem de sponsorluklar1 reklam yoluyla
tiiketicilere duyurmasi markay1 tanitma ve farkindalik olusturma agisindan isletmeye
biliyiik kolaylik saglamaktadir. Gergekten de sponsorluk faaliyetleri markanin
farkindalig1 olusturmakta ve farkindalik konusunda etkili olabilmektedir. (Jalleh,
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Donovan, Giles-Corti, & Holman, 2002). Biitiin bu unsurlarla birlikte markanin ismi,
slogani, logosu, renkleri de marka farkindaligini etkilemektedir. (Radder & Huang,
2008)

Marka farkindaligi, marka kimligini, imajini, giivenini, yeterliligini, bilinirligini ve
buna benzer tiim c¢agrisimlart etkiler. Teknolojinin her alanda kullanildig: ¢agda e-
ticaret gibi aligverisin biiylik bir hacmine sahip sektorde tiiketici {iriin veya hizmet satin
alim karar siirecinde marka farkindaliginin ytiksek oldugu markalara yonelir. Yani
marka farkindaligi tiikketicinin davranislarini ve algilarini etkilemektedir. (Aaker D. A.,
1991). Marka farkindaliginda isletme olarak hatirlanmak ve goz 6niinde bulunmak
gerekir. Bunu da saglamak i¢in ¢ok ¢esitli unsurlar vardir. Hatirlanmasi kolay isim,
cingil, slogan, logo, sembol, renkler, kaliteli halkla iligkiler, basarili sponsorluk

hikayeleri bunlardan bazi unsurlardir. (Uner & Alkibay, 2001)

Pazarlama alaninda yapilan son ¢aligmalara gore marka farkindalig1 yalnizca bilissel
bir ol¢ii degildir. Farkindalik giiven veren, taninma ve yakinlik hissi olusturur. Bu
nedenle var olan bir markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasi, tiiketicide giiven
hissiyati olusturmaktadir. (Kapferer, 2012). Marka farkindaliginin tiiketiciler nezdinde
olusabilmesi i¢in markanin tiiketici ile arasindaki iletisimin ¢ok iyi olmas1 gerekir.
Marka iletisimi, marka yoneticilerinden baslayip, personel, tedarik¢i, satis gorevlisi,
miisteri hizmetleri, satis sonras1 destek ekibine kadar uzanmaktadir. Olusturulmak
istenen marka farkindaligr tiiketicinin hatirlama sekillerine gore hatirlama, tanima,

marka baskinligi, marka fikri, akla ilk sirada gelme, marka bilgisi olarak

olciilebilmektedir. (Aaker D. A., 1991)

3.5.7. Algilanan Kalite

Tiiketicilerin genel kalite algisi, hizmet ve {irlinlin ikame mallara kiyasla kullanimi ve
istlinligliniin beklenti diizeylerini karsilayip karsilamamasi algilanan kaliteyi gosterir.
Teknolojinin hiz kesmeden gelismesiyle beraber iiriin ve hizmetler de onunla paralel
sirekli gelisme gostermektedir. Siirekli gelisen iiriin ve hizmet de tiiketicinin
beklentisini arttirmaktadir. Boylece miisteri tarafindan tatmin olma diizeyi artmistir ve
algilanan kalitenin o diizeye gelmesi ve/veya o diizeyi agmasi giin gectikge

zorlagmaktadir. Algilanan kalite sadece iirlinilin fiziksel kalitesi veya hizmetin kaliteli
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sunulmasi degildir. Uriin veya hizmetin kalitesi, iiriiniin performansi ve hatasiz olmast,
personellerin iletigimi, satig personelinin tiiketicinin ihtiyacina yonelik yonlendirici
performansi, tirliniiniin sorunsuz miisteriye ulagmasi, satis sonra kurulum veya satis
sonrasi destek kalitesi, miisteri hizmetlerinin miisteriyle iletisim giicii gibi daha ¢esitli

ve tiim siireci kapsamaktadir. (Keller, 2013)

Algilanan Kkalite, tiiketicilerin zihinlerinde ©nceden yer edinmis beklentilerin
sonucudur. (Thompson & Pringle, 2000). Miisteri tarafindan algilanan kalitenin
yiiksek olmasi, tekrar satin alma davranislarini, marka farkindaliginin olusmasini,

marka geniglemesini ve fiyat avantajlarini arttirmaktadir. (Aaker D. A., 2009)

3.5.8. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, bir miisterinin kullandig1 markanin {irtintinii degistirmesi halinde
ortaya ¢ikan psikolojik, ekonomik, fiziksel ve zaman maliyetlerinin biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Miisterinin, rakip isletmelerin iiriinlerine yonelmesini zorlastiran
maliyetlere degistirme maliyetleri denir. (Jackson, 1985). Degistirme maliyeti, parasal
bir maliyet olmakla beraber, yeni bir markanin miisterisi olmanin psikolojik etkisi,
zaman olarak bazi seylere yeniden emek vermenin maliyeti ve yeniden satin alma

maliyetini kapsamaktadir (Kim, Kliger, & Vale, 2003; Klemperer, 1995).

Degistirme maliyeti, miisterinin satin aldig: bir tirlinii farklh bir markadan tekrar satin
almasini zorlagtiran daha maliyetli hale gelmesine neden olur. Bu ylizden miisterinin
tatmin ve fiyat diizeyine olan duyarliigm azaltmaktadir. Islevsel olarak birbirine
benzeyen ve ayni ihtiyact karsilayan dirlinlerin farklilastirilmig dirtinler gibi
algilanmasina neden olan degistirme maliyeti isletmelere, miisterinin istemeden de
olsa sadakat diizeyini direkt arttirarak avantajlar saglamaktadir. (Fornell, 1992;
Klemperer, 1987) Basit bir anlatimla, bir pazarda degistirme maliyeti varsa, tiiketici
islevsel olarak ayni {iriinler arasinda bir tercih yapmak zorunda kalir. Bu durumda
miisteri markaya sadakat gostererek ayn1 markanin iiriin ve hizmetlerini satin almaya

devam edecektir. (Klemperer, 1987)
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3.5.9. Marka Tatmini (Memnuniyeti)

Marka memnuniyeti, miisterinin bagka bir markayla, kullandig1 markay1 kiyaslamasi
ve bunun sonucunda memnun kalmasi veya miisterinin bir markadan beklentisinin
karsilanma derecesiyle ilgili 6znel degerlendirmesidir. (Bloemer & Kasper, 1995).
Marka tatmini, miisterinin ihtiyacinin karsilanmasindan ne derecede memnun
kaldigiyla ilgilidir. Ayn1 zamanda marka tatmini, markanin sahip oldugu 6zelliklerle,
miisterinin kendi beklentisinin yakinlik derecesi sonucunda olusur. Sosyal degis-tokus
ve deger teorilerine gore, miisterinin deneyimledigi iirlin ve/veya hizmet sonucunda
olusan memnuniyet diizeyleri miisteri i¢in degeri, gelecekte satin alma davranislarini
etkilemektedir. Miisteri ve marka arasinda iliski devam ettikce, 6nceki deneyimlerden
duyulan tatminle, su an ve gelecekteki aligverisin degeri artacaktir. Bu memnuniyet
dolu aligverisler devam ettikge, marka ve miisteri arasindaki giiven duygusu
yenilenecek ve artacaktir. (Ganesan, 1994). Bu memnuniyet aligveris anindan sonra da
satig sonrasi hizmetle devam etmektedir. Marka miisterilerine verdigi sozleri tuttukg¢a

miisterinin gliven ve tatmin duygusu artacaktir. (Butler, 1991)

Miisterinin, bir markay1 kullanmasi ve kullanirken beklentisinin iizerinde memnun
kalist duydugu tatmin duygusunu arttiracaktir. Tatmin olan miisteri bir sonraki
aligverisinde yine ayn1 markanin iirlin veya hizmetini tercih edecektir. Boylelikle
miisteri markaya sadik hale gelmeye baslayacaktir. Bundan 6nce yapilan ¢aligmalar,
bir tiiketicinin ihtiyacin1 karsilamak i¢in satin aldigi iirlin veya hizmetten memnun
kalmast sonucunda tekrar bir ihtiyact olustugu zaman alternatif markalar
degerlendirmeden, deneyimledigi iirlin veya hizmetin bagl oldugu markay: tercih

edecegini ortaya koymustur. (Loudon & Bitta, 1993)

3.5.10. Marka Konumlandirma

Insanlarin hiz kesmeden tiikettigi ve rekabetin arttigi bu dénemde markalar,
tiikketicilerin  zihninde farklilasabilmek i¢in marka konumlandirmasina ©Onem
vermektedir. Marka konumlandirma ¢alismasi yapan isletmeler, iirlin ve hizmetlerini
farklilagtirarak iirin ve hizmetlerinin kalitesinden ayirt edilebilir olmay1

amaglamaktadirlar. (Vukasovic, 2009)
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Markanin, hedef kitle iizerinde yarattig1 izlenime marka konumlandirmasi denir. Bu
yiizden tiiketicinin zihninde olusturulan yer markanin konumunu ifade eder. (Blythe,
2018). Isletmeler marka konumlandirmasi yaparken, tiiketicinin talepleri
dogrultusunda markalarinin hedef kitlesini tespit eder ve belirlenen uygun hedef
pazara markay1 sunarlar. Marka konumlandirma calismalari isletmenin {riiniini,
hizmetini ve markasin1 diger rakip isletmelerle var olan benzerligini ortadan
kaldirmay1r amaglar. Bunu saglayan isletme markasin1 rakip markalardan ayirt
edilebilir hale getirir. (Ozdemir Akbay, 2009). Marka konumlandirma, isletmeler
tarafindan markay1 hedef tiiketicinin zihninde farkli ve {istiinliik saglayan bir konuma
yerlestirme arzusudur. (Uztug, 2008). Marka konumlandirma, marka yonetiminin
temel konularindan birisidir. Konumlandirma, hedef tiiketicinin zihninde iiriin veya
hizmetin nasil veya nerede sunuldugu degil, iiriin ve hizmetin hedef tiiketiciler
tarafindan nasil anlasildigmin bir anlatim bigimidir. (Akdeniz Ar, 2023) Isletmelerin
giiclii ve basarili marka olusturabilmesinin sartlarindan birisi de markanin rakip
firmalardan farklilagsmasini saglayabilmektir. Bu agidan marka konumlandirma,
markanin hedef tiiketicilerce hedefledikleri kimlik ve kisilik Ogeleri ile marka

farkindaliginin olusmasini amaglamaktadir. (Uztug, 2008).

Isletmelerin marka konumlandirma calismalarinda basarili olabilmek icin kilit Sneme
sahip dort bilesen vardir. Bunlar; netlik (agiklik), (Aaker D. A., 1991), rekabet
edebilirlik, giivenilirlik ve tutarliliktir. (Jobber, 2010). Isletmeler icin konumlandirma
stirecinin hedefi, tliketicinin zihninde rakip markalara gore kendi markalarini nasil
algilatacaklaridir. Bu hedefi gerceklestirebilme yolu da degerli ve giivenilir bir marka
kimligi insasidir. Konumlandirma ¢alismalari, isletmelerin rekabet ortaminda nasil
farklilasacagini tanimlar ve rakiplere gore istiinliik saglayan farkliliklarla pazarin

niteliklerini belirler. (Brooksbank, 1994)

e Rakipler Acisindan Konumlandirma: Bir diger ad1 kafa kafaya konumlandirma
stratejisi olan rakipler agisindan konumlandirma da isletmeler 6ziinde tiiketicilere,

rakip markalara benzer fayda sunar. (Borga, 2004).
e Uriin Smf ve Ozelliklerine Gore Konumlandirma: Bu konumlandirma

stratejisine sahip olan markalar, liriin veya hizmetlerini bir {irtin/hizmet sinifi veya

ozelligiyle iliskilendirir ya da var olan bir iliski veya bag varsa bu iliskiyi
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koparabilir. (Peter and Olson, 1999). Bu markalar, {iriin veya hizmetlerini arzu

edilen belli bir ziimreye aitmis gibi davranirlar. (Tek, 1997:332).

Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma: Bu konumlandirma stratejisine sahip
isletme, bir iirlin veya hizmetin kalite ve fiyat unsurlarin1 esas alarak hareket eder.
Bu stratejide dort alt boyut bulunur. Bunlar; yiiksek fiyat-yiiksek kalite, yiiksek
fiyat diisiik kalite, diisiik fiyat-yiiksek kalite ve diisiik fiyat-diisiik kalitedir. Isletme
eger yiiksek fiyat stratejisine sahipse, biiyilik imaja ve itibara sahiptir. Yiiksek kalite
hizmet veya {iriinle misterisini memnun etmis ve markalasma siirecini
gelistirmistir. Bu markanin miisterileri sunulan iiriin veya hizmete her ek deger i¢in
fazla iicret 6demeye hazirdir. Sadik miisterilere sahip bu marka da miisterilerini
memnun etmek i¢in markasina siire¢ boyunca yatirim yapmaya devam etmektedir.
Isletme eger diisiik fiyat stratejisine sahipse, maliyetlerini kontrol altinda
tutabilmektedir. Bu ylizden isletme rakip firmalara gore kendi fiyatin1 daha diisiik
belirleyebilmektedir. Genellikle maliyet avantajinin oldugu durumlarda bu strateji

isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. (Hooley, Broderic, & Kristian, 1998)

Hedef Pazara Gore Konumlandirma: Marka konumlandirma stratejisine sahip
her firmanin dikkat etmesi gereken konulardan birisi tiiketicinin ve hedeflenen
pazarin gereksinimleridir. Hedef pazara gore konumlandirma stratejisi ise
tilkketicinin ve hedeflenen pazarin gereksinimlerini merkeze alan stratejidir. (Tek,

1997:337).

Yeniden Konumlandirma: Bu konumlandirma stratejisi, planlanan hedef pazarin
veya rekabet Ustiinligii saglayan farkliliklarin degistirilmesidir. Sadece iki
unsurdan birisi degil bazi zamanlarda hedef pazarin da istiinliik saglayan
farkliliklarin da aym1 anda degismesi miimkiindiir. (Kotler and Armstrong,
2002:256). Konumlandirma stratejileri arasinda yeniden konumlandirma stratejisi
uygulanmasi en zor ve riskli stratejidir. Yeniden konumlandirma stratejisinin
birka¢ tane alt boyutu bulunmaktadir. (Kotler, 2000:418). Bunlar: degerleri
yiicelten yeniden konumlandirma, ger¢ek yeniden konumlandirma, ihmal edilen
degerler icin yeniden konumlandirma, markayr zenginlestiren yeniden
konumlandirma, rekabet¢i yeniden konumlandirma, psikolojik yeniden

konumlandirma, tercihleri degistiren yeniden konumlandirmadir (Doyle, 2003)
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Isletmeler bazi zaman markalarmin rakip markalara gore farkliliklarini ortaya
koyarken iddialarini arttirirlar. Bu durumda isletmelerin inanirliklari zedelenebilmekte
ve yitirebilmektedirler. Isletmeler iddialarmi arttirirken aymi zamanda net bir

konumlandirma firsatin1 da geri ¢evirmektedirler. (Karpat Aktuglu, 2018)

Tiiketicinin davranigint  yanlis anlamlandiran ve marka iletisimini diizgiin
olusturamayan isletmeler marka konumlandirma asamasinda hatalar yapabilmektedir.
Bu yiizden isletmeler ¢ogunlukla dort konumlandirma hatasina diismemeye caligirlar
bunlar; asir1 konumlandirma, kafa karistiran konumlandirma, yetersiz konumlandirma

ve kuskulu konumlandirmadir. (Karpat Aktuglu, 2018)

3.6. Marka Sadakati Dereceleri

Marka sadakati olusurken, tiiketici nezdinde markanin biitiin iirlinlerine sadakat
olabilecegi gibi her ihtiyaca gore farkli markalara sadakat de olabilmektedir. Bu
ifadeyi acacak olursak marka sadakati, her {iriin ve hizmet icin farkli diizeylerde
olusabilmektedir. (Perreault, Cannon, & McCarthy, 2014). Markalarin tercih edilme

oranlaria gore marka sadakati derecelendirilebilir. (Akdeniz Ar, 2023)

3.6.1. Boliinmemis (Tam) Marka Sadakati

Bu sadakat derecesinde tiiketici belirli bir mal veya hizmet kategorisinde sadece bir
markay1 tercih eder. (Gounaris & Stathakopoulos, 2004). Bu sadakat derecesi
isletmelerin arzuladigi sadakat budur ¢iinkii isletmeler i¢in en uygun sadakat derecesi
tam sadakattir. Miisteri, aligveris yaptig1 markanin {irliniinii veya hizmetini bulamazsa
alternatiflere gitmez, aligverisini erteler ve kullandigr markanin tedarik edilmesini
bekler. Tam sadakate sahip miisteri, markadan diizenli tekrar satin alma davranisi
gosterir. (Cimen, 2009). Bu sadakat derecesi ornekle, su ihtiyact olan bir tiiketicinin
bu ihtiyacin1 gidermek icin her zaman A markasinin su {riiniinii almasi olarak

tanimlanabilir.
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3.6.2. Boliinmiis Marka Sadakati

Tiiketici bir iirlin veya hizmet kategorisinde, satin alma davranis1 gosterirken iki farkl
markayi tercih ediyorsa boliinmiis marka sadakatine sahiptir. Boliinmiis marka sadakat
derecesi genellikle hizli tiiketim {irlinlerinin oldugu sektorlerde goriiliir. Bagka bir
sOylemle tiiketici tam sadakate sahip degildir. Her zaman ayni markanin {iriinlini
kullanmaz. Bagka bir markayi tercih edip sonrasinda yine bir 6nceki markanin tiriintinii
tercih eder. (Jacoby & Kyner, 1973). Bu sadakat derecesi 6rnekle, su ihtiyaci olan bir
tiikketicinin bu ihtiyacini gidermek i¢in A markasinin su {iriiniinii alip ihtiyacini karsilar
bir sonraki su ihtiyacinda ise B markasinin {iriiniinti alip ihtiyacini karsilar ve bir

sonraki su ihtiyacinda yine A markasina yonelir.

3.6.3. Degisken Marka Sadakati

Her ihtiyaci olustugunda ayni markay1 tercih eden tiiketici ilerleyen siirecte baska bir
ihtiyacinda ¢esitli nedenlerden dolayr kullandigi markadan vazgecip baska bir
markaya yonelmesi halinde degisken marka sadakati durumu gozlemlenir. Tiiketici
daha sonraki aligverislerinde eski markasina ya da bagka alternatif bir markaya

yonelebilmektedir. (Ersin, 1999)

3.6.4. Rastlantisal Marka Sadakati

Ihtiyag sahibi kisinin, istikrarli olarak kullandigi bir markay1 bulamadig1 igin, diger
markalarin iiriin veya hizmetlerinde yaptiklari fiyat indirimleri veya promosyon
caligmalarindan dolay: tiiketicinin alternatif markalara yonelmesi nedeniyle olusan

sadakat derecesidir. (Ersin, 1999)

3.6.5. Sadakatsizlik

Pazarda faaliyet gosteren markaya sadik olmayan tiiketici i¢in marka arka planda kalir,
onun i¢in asil énemli olan iirlin veya hizmetin fiyatidir. Marka sadakatsizligi olan
tiikketici, {irlin veya hizmetin ¢esitli firsatlarindan yararlanmak ister. Bunun i¢in de
farkli farkli markalar1 tercih ederler. Bu noktada sadakatsizligin nedeni sadece

tiikketiciye yiiklenmemelidir. Ciinkii tiiketici kaynakli sadakatsizlik kadar markalarin
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pazarlama faaliyetlerinden dolay1 da sadakatsizlik olusabilmektedir. (Alniagik, 2010;
Cat1 & Kogoglu, 2008)

3.7. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Tiiketicilerin, markalara yonelik sadakatinin derecelendirilmesine marka sadakat
diizeyleri denmektedir. Tiiketicilerin zaman igerisinde markaya yonelik sadakat
diizeyleri degisebilmektedir. Marka sadakatlerinin derecelendirilmesi iizerine
literatiire bakildig1 zaman genel olarak {i¢ temel yaklasim benimsendigi goriilmektedir.

Aslinda ii¢ temel yaklagim da birbirine benzemektedir.

3.7.1. Aaker’e Gore Marka Sadakati Diuizeyleri

— 5 Marka Savunucular:

Markaya Sadik
Kullanicilar

Markadan Memnun
Kullanicilar

Markaya \
Alismug Kullanicilar / ° ° @

* - R

Sekil 3.1. Aaker’e Gore Marka Sadakati Piramidi
Kaynak: Aaker, D. A. (1991), s. 40.

e Sadakatsizler (Birinci Diizey)

Markaya kars1 ilgisiz ve sadik olmayan tiiketiciler sadakat piramidin en alt diizeyinde

yer alir. Bu tiiketici modeline gore tiim markalar satin alinabilir diizeyindedir. Uriin ve
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hizmetlerin bagli oldugu marka ve isminin bu tiiketiciler i¢in pek bir dnemi yoktur. Bu
tilkketici modeli marka, kalite, konfor, statiiden ziyade fiyat diizeyine gore hareket eder.
Promosyon veya fiyati diisiik olan iiriin/hizmet tercih edilir. Bu tip tiiketicilere, fiyat

alicis1 kavrami kullanilmaktadir. (Aaker D. A., 2009; Tosun, 2020; Atigan, 2018)

e Markaya Alismis Kullamicilar (ikinci Diizey)

Bu sadakat diizeyine sahip tiiketiciler, kullandiklari markadan genel olarak
memnundurlar. Bu tip tiiketiciler i¢in aligkan alict kavrami kullanilmaktadir.
Kullandiklart markadan hosnutsuzluk yasamaz ve markayi kolayma degistirmezler.
Yeni bir marka deneyiminin yasatacagli zaman kaybindan dolay1 ¢ogunlukla ¢aba
harcamaktan kagiirlar. Alternatif marka, etkili pazarlama faaliyeti yaparak sunacagi
faydanin ¢ok daha fazlasi olduguna inandirir ve degisim icin tiiketiciyi desteklerse
aligskan alic1 bagka bir markaya yonelebilir. (Aaker D. A., Gli¢lii Markalar Yaratmak,
2009; Tosun, 2020; Atigan, 2018)

e Markadan Memnun Kullamcilar (Ugiincii Diizey)

Kullandig1 markadan memnun olan tiiketici, olas1 bir marka degisikliginin kendisinde
olusturacag: maliyeti diisiinerek kullandig1 markadan vazgegmez. ikinci diizey olan
alismis tiiketicilerden memnun tiiketicilerin farklilagtifi nokta markayr degistirme
maliyetidir. Tiiketicinin maliyet olarak gordiigii unsur sadece para olmamakla beraber
zaman, arzu gibi unsurlar1 da kapsamaktadir. Bu tip tiiketicilerin kullandiklar
markadan vazgegebilmesi i¢in alternatif markalarin saglayacagi faydanin, olasi
maliyetlere degecegini diisiindiirmesi lazim. (Aaker D. A., 2009; Atigan, 2018; Tosun,
2020)

e Markaya Sadik Kullanicilar (Dordiincii Diizey)

Bu sadakat diizeyinde yer alan sadik miisteriler, marka ile kendisi arasinda duygusal
bir bag olusturmustur. Markay1 seven miisteri, marka ile kurdugu duygusal bagdan
dolay1, markanin dostu olarak da tanimlanir. Bu miisteri kolay kolay markasindan
vazgegmez. Genellikle bu bagin altinda gegmis aligverigler, secimleri ve deneyimleri

yer almaktadir. (Aaker D. A., 2009; Atigan, 2018; Tosun, 2020)
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e Savunucular (Besinci Diizey)

Sadakat diizeyinin en {ist noktasina ulasan bu miisteriler kendilerini markaya adayan
miisterilerdir. Sadik oldugu markayr kullanmaktan, her detaymna hakim olmaktan
biiylik gurur duyarlar. Markay1 sadece kullanmayla sinirli kalmayan bu tiiketiciler
girdikleri ¢ogu sosyal ortamda marka hakkinda konusmaktan, markay: kullanan
kisilerle sohbet etmekten, cevresine tavsiye etmekten keyif alirlar. Bu miisteriler i¢in
kullandiklar1 marka hem prestij hem de islevsellik olarak son derece biiylik dneme

sahiptir. (Aaker D. A., 2009; Atigan, 2018; Tosun, 2020)

3.7.2. Knox’a Gore Marka Sadakati Diizeyleri

Knox (1998), yaptig1 ¢alismalar sonucunda marka sadakat diizeylerini dort ana gruba
ayrrmustir. Bu dort ana grubu da benzer olmalart bakimindan iki ayr1 gruba bolmiistiir.
Knox yapmis oldugu bu siniflandirmay1 sadakat prizmasi basligi altinda sembolize

etmistir.

+ _
Miisterinin
iiriin ve hizmetle iﬁ'; “A;gl.t?
iligkisi

Satig
Hacmi

Sekil 3.2. Knox’a Gore Marka Sadakati Diizeyleri
Kaynak: Knox, S. (1998), s. 733.
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e Alskanlar ve Sadiklar

Cogunlukla yiiksek seviyelerde markalara sadakat gosteren tiiketicilerdir. Bu yiizden
isletmeler i¢in en 6nemli kar saglayan miisteri profilleridir. Sadik ve aligkan miisteri
tiplerinin satin alma tarzlar1 birbirinden farklidir. Sadik miisteriler markayla aralarinda
duygusal bir bag kurduklar1 i¢in markayr dostlar1 gibi gérmektedirler. Bu duygusal
bagdan dolay1 rakip markalarin pazarlama faaliyetlerinden etkilenmez ve
markalarindan vazge¢cmezler. Aliskin miisteriler ise satin alma davraniglarinin
temelinde “klasik ve alisilagelen satin alma” davranisi yer almaktadir. Yani markayla
aralarinda duygusal bagdan ziyade aliskanlik ve rutin satin almaya dayali bir iliski
vardir. Alternatif markalarin pazarlama faaliyetleri daha cazip veya g¢ekici gelmesi
halinde miisteri markadan ayrilip yeni bir markaya rahatlikla gec¢is yapabilmektedir.
(Tosun, 2020)

e Cesitli Arayicilar ve Geg¢is Yapanlar

Benzer satin alma davranigina sahip bu tiiketicilerim marka cesitliligi oldukca fazladir.
Bu tiiketiciler, markalara ¢ok diisiik kar oran1 saglamaktadirlar. Cok ¢abuk marka
degisikligi yapabilmektedirler. Bu iki sadakat profilinin de belli bir markaya
sadakatleri yok denecek kadar azdir. Bu sebeple olasi bir indirimde, promosyon
caligmasinda vakit kaybetmeden marka degisikligine giderler. Cesit arayici
profilindeki tiiketiciler gegis yapanlara kiyasla alternatif markaya daha kolay gecis
yapabilmektedirler. Cesit arayici kelimesinden de anlasilacag: iizere bu tiiketiciler
marka arayisi icindedirler. Gegis yapan tiiketici profili ise marka arayis1 icinde degildir
ama markalarin pazarlama faaliyetlerinden etkilendikleri i¢in ufak bir indirimde veya

promosyonda baska markaya kolaylikla gegebilirler. (Tosun, 2020)

3.7.3. Dick ve Basu’ya Gore Marka Sadakati Diizeyleri

Marka sadakat diizeylerini tanimlamaya c¢alisan Dick ve Basu (1994), tutumsal sadakat
ve davranigsal sadakat yaklagimlarini bir araya getirerek yeni bir sadakat yaklagimi

onermislerdir. Yaklagimlarina gore; tiiketicinin var olan bir markaya yonelik

tutumuyla o markayi tercih etmesi arasindaki iliski, sadakat diizeyini belirlemektedir.
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Bu iliskiler sonucunda ¢esitli kombinasyonlar olmasiyla birlikte, Dick ve Basu’ya gore

temelde sadakat diizeyleri dort gruba ayrilmaktadir. (Dick & Basu, 1994)

YUKSEK DUSUK

Tam
Sadakat

YUKSEK

Sadakatsiz

DUSUK

Sekil 3.3. Dick ve Basu’ya Gore Marka Sadakati Diizeyleri
Kaynak: Dick, A. S., & Basu, K. (1994), s. 101.

e Tam Sadakat

Tiiketici, begendigi ve hoslandig1 bir markayla arasinda bir duygusal bag kurar. Bu
bag sonucunda da ¢ok yiiksek ihtimalle o markayr satin alma davranis1 gosterir.
Tiiketicinin aldig1 bu kararin temelinde marka ile kurdugu duygusal bag ve o marka
hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmasi vardir. Ozetle gercek sadakate (tam
sadakat) sahip miisterinin tutumsal sadakatinin yiiksek ve yogun bir tekrar satin alma

davranist oldugu goézlemlenmektedir. (Dick & Basu, 1994; Tosun, 2020)

e Gizli Sadakat

Bir tiiketici var olan bir markaya kars1 olumlu diislinceler ve hissiyat iginde bulunsa
bile bazi zamanlar satin alma islemini gerceklestirmeyebilirler. Bu yiizden bu tarz
tilkketicilerin fiili bir sadakati yoktur. Bunun temelinde fiyat, tedarik veya g¢evresel
faktorlerdeki sorunlar yer alabilir. Ozetle sakli veya gizli sadakate sahip tiiketicinin
tutumsal sadakati yiiksek ama satin alma davranisi diisiik olan tiiketicidir. (Dick &
Basu, 1994; Tosun, 2020)
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e Sahte Sadakat

Tiiketici bir markanin {iriin veya hizmetini siklikla satin alir ama marka ile arasinda
duygusal bir bag yoktur. Satin alma davranisinin temelinde aligkanliklar, markanin
sundugu fayda ve gesitli teklifler, markay1 degistirme maaliyetinin (zaman, fiyat, yeni
deneyim, On arastirma) yiiksek olusu yer alabilir. Bununla beraber marka ile arasinda
duygusal bagin olmayisi tiiketicinin ¢ok cabuk bagka bir markaya yonelmesine de
neden olabilir. Ozetle sahte sadakate sahip olan tiiketici siklikla ayni markadan
aligveris yapmasina ragmen tutumsal sadakati olmayan tiiketicidir. (Dick & Basu,

1994; Tosun, 2020)

e Sadakatsiz

Bu tiiketici tipinde satin alma davraniginin diisiik olmastyla beraber marka ile arasinda
hicbir duygusal yakinlik yoktur. Bunun nedeni markanin pazarlama faaliyetlerinin
yetersizligi, marka konumlandirmasin1 dogru yapamayisi, alternatif markalardan
farklilasamamasi gibi unsurlar olabilir. Ozetle bu tip tiiketiciler, markaya karsi hem
tutumsal hem de satin alma davranisi olarak sadakatsizdir. (Dick & Basu, 1994; Tosun,
2020)
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BOLUM IV

OYUNLASTIRMANIN MARKA SADAKATI
UZERINDEKI ETKIiSi: YEMEKSEPETI-CLUB
OYUNLASTIRMA ORNEGI

Marka sadakati kavrami kullanilmaya basladigr ilk giinlerden bugiine degisimler
yasayarak gelmistir. Isletmeler marka sadakati saglamak icin ilk zamanlar kaliteli {iriin
veya hizmet saglamanin yeterli olacagini diisiiniirken artik hizli tiiketimin popiiler
oldugu bugiinlerde miisterileri o6diillendirme yontemleriyle elde tutmaya
calismaktadir. (Zichermann & Cunningham, 2011). Oyunlastirma modellerinde
goriildliigli iizere oyunlastirma, eglenceli vakit gecirme ve eglenerek aliskanlik
olusturmak icin isletmeler tarafindan kullanilan ve basar1 oram yiiksek bir yontemdir.
Bu agidan bakildig1 zaman igletmelerin rakiplerine karsi avantaj saglamasi icin ve
miisterilerinin sadakat diizeylerini arttirmak i¢in oyunlastirma ¢alismalar1 ylriitmesi

mumkindiir.

Isletmeler, miisterilerine aliskanlik ve sadakat olusturmak icin ¢ok uzun yillar 6nce
prim, jeton ve plastik kart yontemlerini kullanirken artik gliniimiizde 7/24 hizmet ve
tiriine ulagabilen miisteriler icin mobil uygulamalara yonelmislerdir. Sadakat kavrami
dijital pazarlamayla beraber giinbegiin eski anlamindan uzaklasmis ve eski anlamlarin
lizerine ekleyerek farkli bir noktaya ulagmustir. Isletmeler artik, miisterilerinin
begendigi tirlinleri, bir aligveris yaptiklar1 zaman sepetlerine ekledikleri yeni {iriinleri,
bir trint alirken yanina aldigi diger firiinleri, alacagi iriinden vazgeg¢mesini,
vazgectigi lirlin yerine baska hangi iiriinii aldigin1 yani kisacas1 miisterisinin bir¢ok
verisine kolay ulasabilir hale gelmistir. Miisteri verilerine bu kadar kolay ulasabilen
isletmeler de artik miisterileri i¢in profiller bu profillere uygun 6zel veya kisisel
kampanyalar diizenlemektedir. Seneler oncesinde sadakat saglayabilmek i¢in miisteri
iligkileri yonetimi ¢ok kiymetliyken artik giiniimiizde misterilerin deneyimi ve
tecriibesi onemli hale gelmistir. Glinlimiizde artik bir¢ok isletme satin alma eylemini

gerceklestiren miisterisine bir sonraki alisverisi igin 6diil vermektedir. (Ziliani, 2019).
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Dijital ¢agla beraber oyun sektdriiniin de hiz kesmeden biiyiimesi ve geligsmesi, yeni
nesil ve bu nesile uyum saglayan yetiskin bireyler i¢in akla gelen her alanin
oyunlastirma calismalariyla ilgi ¢ekici hale gelmesi, markalarin ilgi ¢ekebilmesi ve
marka sadakatini olusturabilmesi i¢in ¢ok biiyiik firsattir. Gilinlimiizde tiiketici artik bir

iiriin veya hizmet aldig1 zaman sectigi markadan ddiillendirilmeyi istemektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Teknoloji caginda her alanda yenilikler ve kolayliklar olmaktadir. Pazarlama alaninda
da her giin yeni gelismeler, stratejiler ve hedefler ortaya ¢ikmaktadir. Hizli tiikketen,
tilkkettiginden ¢ok cabuk sikilan tiiketicileri elde tutabilmek ve onlara tekrar satin alma
davranisi kazandirabilmek isteyen isletmelerin artik farklilagma stratejilerinin basinda
oyunlagtirma gelmektedir. Oyunlastirma gilinlimiizde keyifli bir sekilde 6grenme,
aligkanlik kazanma, keyifli vakit ge¢irme amaclariyla kullanilmaktadir. Pazarlama
alaninda da tiiketiciye eglenceli bir sekilde aliskanlik kazandirmak, markay1
konumlandirirken farklilastirmak ve olumlu diisiinceler ¢agristirmak i¢in oyunlagtirma
calismalar1 yiiriitiilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda yapilan ¢aligmanin amaci marka
sadakati ile oyunlastirma deneyimi arasindaki iliskinin arastirilmasidir. {lgili
calismada On arastirma amaciyla anket hazirlanmistir. Bu ankette katilimcilara
pazarlama alaninda en cok kullandiklar1 oyunlagtirma uygulamasi sorulmus ve
cogunluktan Yemeksepeti cevabr almmustir. Cevap cogunlugu dikkate alinarak
calismanin Yemeksepeti-Club oyunlastirmasi ¢ergevesinde arastirilmasina Kkarar
verilmistir. Yapilan ¢alisma ile Y-Club oyunlastirmasinin tiiketicilerin sadakatlerini

hangi diizeyde etkiledigini tespit etmek amaglanmustir.

4.2. Arastirmanin Onemi ve Literatiire Katkisi

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendigi zaman oyunlastirmanin pazarlama alaninda,
misteri sadakati, deneyimi, degeri ve davranislar1 ilizerindeki etkisini inceleyen
caligmalara rastlanilmistir ama bunun biiyiik bir ¢cogunlugu bagska iilke pazarlarinda
arastiritlmistir. Tirkiye kapsaminda bakildigi zaman ¢ok az sayida calisma oldugu
dikkat cekmistir. Bu yiizden ilgili ¢aligmanin literatiire katkida bulunacagi ve
pazarlama alaninda oyunlastirma, oyunlastirmanin marka sadakati lizerindeki etkisi

gibi konularda literatiirdeki boslugu doldurabilecegi diisiiniilmektedir. lgili ¢alisma,
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isletmenin pazarda basarili olabilmesi i¢in tiiketici deneyimine deger vermesi gerektigi
g0z Oniine alindiginda, tiiketicinin yasayacagi deneyimi ve o siireci keyifli hale
getirmeyi amaglayan oyunlastirma ¢alismalarinin dogru tasarlanmasi ve yonetilmesi
icin markalara fikir verebilir. Boylece dogru sekilde tasarlanan ve yOnetilen
oyunlagtirma calismalariyla tiiketicinin davranislarinda, tutumlarinda,
deneyimlerinde, markaya yonelik diisiincelerinde olumlu ve pozitif degisimler
olusturabilecek pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi kolaylasacaktir. Son yillarda
kullanimi1 ve 6nemi yeni yeni fark edilen oyunlastirma ¢alismalarinin marka agisindan
Oonemi diisiintildiigiinde pazarlama faaliyetlerinin tiiketici nezdinde etkisini arttirmak
icin isletmelerin yapacagi arastirma ve incelemelerde yapilan ¢alismanin 6nemli bir

kaynak olacag diisiiniilmektedir.

4.3. Arastirma Kisitlari

Yemeksepeti-Club oyunlastirmasi deneyimine sahip miisteriler arastirmanin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitlenin ¢ok biiyiilk sayida olmasi, tamamina
ulagilmasinin zorlugu, zaman, maliyet kisitlari, anketin uzunlugu ve baz tiiketicilerin
sorularin tamamini cevaplamak istememeleri gibi durumlar dikkate alinarak ilgili
caligmada orneklem alinmasina ve kolayda 6rneklem yonteminin uygulanmasina karar

verilmistir.

Orneklem sayist biiyiik olsa da bu 6rneklem Tiirkiye’deki tiim tiiketicileri temsil
edemeyeceginden dolayi, arastirmadan elde edilen sonuglarin genellestirilememesi
acisindan bir kisit olusmaktadir. Arastirma modeli bahsedilen kisitlar nedeniyle
Yemeksepeti uygulamasinin oyunlagtirmasini baz alarak sekillenmistir. Yalnizca Y-
Club oyunlastirmasini kapsayan bir ¢alisma oldugu i¢in yani baska bir deyisle diger
markalarin oyunlagtirmalarin1 kapsayan bir arastirma yapilamadig: i¢in arastirmada
baska bir kisit daha olusmaktadir. Bunun disinda ¢alisma igerisinde herhangi bir

demografik ayrima gidilmemistir.

4.4. Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

llgili ¢aligmanin hipotezlerinin olusturuldugu ve gelistirildigi literatiir analizi ve

hipotezlerin yer aldig1 arastirma modeli ilerleyen sayfalarda sunulmaktadir.
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4.4.1. Oyunlastirma ve Marka Sadakati Tliskisi

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde tiiketicinin olumlu marka deneyimi algis1 mal
ve hizmet performansinin degerlendirilmesinde olumlu katkilara vesile olmaktadir.
(Nayeem, Murshed, & Dwivedi, 2019). 2012 yilinda Sheng ve Teo tarafindan yapilan
aragtirmada kullanici deneyiminin olumlu sonuglanmasi tiiketicinin markaya karsi
ilgisini ve begenisini arttiracagi tespit edilmistir. (Sheng & Teo, 2012; Jones &
Runyan, 2013). Tiiketicinin marka ile yasadigi olumlu deneyimler, tiiketicinin
markaya kars1 sadakat olusturmasina ve olumlu davranigsal tepkilere tesvik
etmektedir. (Yang, Asaad, & Dwivedi, 2017; Verhoef, ve digerleri, 2009). 2016
Yilinda Ebrahim ve arkadaslari tarafindan yapilan arastirmada markayla ilgili
tiikketicinin yasadig1 olumlu deneyimin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. (Ebrahim, Ghoneim, Irani, & Fan, 2016; Sanchez-Franco, 2007; Hsu & Lu,
2004). Gliniimiizde isletmeler, marka sadakatini olusturabilmek igin olumlu deneyim
konusuna 6nem verir hale gelmistir. Olumlu deneyim magazada yasanan satis 6ncesi
siirecten ziyade artik daha cok markanin web sitesinde veya uygulamasinda tiiketicinin
gecirdigi siiregte baglamaktadir. Markalar da bu yiizden uygulama ve web sitesi
icerisinde tiiketiciyi memnun edecek alternatif arayisina girmistir. Tiiketiciyi
odiillendirecek sistemler de bunlardan birisidir. Miisteriyi ddiillendirmeler ile marka
sadakatini saglamay1 amaglayan oyunlastirma uygulamalar1 ayni zamanda miisteriye
alisgkanlik kazandirmayi, bir sonraki aligverisini belli bir siire igerisinde verdirmeyi
amaclayan olduk¢a basarili bir sistemdir. (Zichermann & Cunningham, 2011).
Oyunlastirma uygulamalari, temelde olumlu tiiketici deneyimiyle birlikte marka
degerini arttirmayi, miisterinin sadakatini arttirmay1 ve miisterinin satin alma niyetini
etkilemeyi amaglayan yararli faaliyetler olarak degerlendirilir. (MacKenzie, Lutz, &
Belch, 1986; Tsai & Chang, 2007). 2020 yilinda Ziliani ve Ieva yaptiklar1 ¢aligma
sonucunda satin alma davranisi i¢in Odiillendirilen miisterilerin marka sadakatinin
olumlu yonde artacagini savunmaktadirlar. (Ziliani & leva, 2020). Literatiirde

arastirilip incelenen ¢alismalar sonucunda asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H1: Oyunlastirma uygulamasimin marka sadakati iizerinde olumlu ve pozitif

yonde bir etkisi vardir.

Olusturulan hipotez gergevesinde arastirmada olgiilmesi planlanan kavramsal model

asagidaki sekilde gosterilmistir.

MARKA SADAKATI

OYUNLASTIRMA

Sevgi ve Imaj

Samimiyet

Eglence ve Trend Memnuniyet

Yenilik Markaya Genel Bakis

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Demografik degiskenlere gére marka sadakat diizeylerinde farklilik olup olmadigini

anlamak i¢in sirastyla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H2: Kullanicilarin uygulamay1 kullanim sikligi ile memnuniyet duygusu arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H3: Kullanicilarin uygulamay1 kullanim siklig1 ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H4: Kullanicilarin uygulamay: kullanim siklig1 ile markaya genel bakislari arasinda
anlaml1 bir farklilik vardir.

H5: Kullanicilarin gelir durumlarina gére memnuniyet duygusu arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H6: Kullanicilarin gelir durumlarina gore sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H7: Kullanicilarin gelir durumlarina gére markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.
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H8: Kullanicilarin meslekleri ile memnuniyet duygulari arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

H9: Kullanicilarin meslekleri ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H10: Kullanicilarin meslekleri ile markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H11: Kullanicilarin yasadiklari yer ile memnuniyet duygular1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H12: Kullanicilarin yasadiklar1 yer ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H13: Kullanicilarin yasadiklar yer ile markaya genel bakiglar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H14: Kullanicilarin egitim durumlar1 ile memnuniyet duygulari arasinda anlaml bir
farklilik vardir.

H15: Kullanicilarmm egitim durumlart ile sevgi ve imaj diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H16: Kullanicilarin egitim durumlari ile markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H17: Kadin ve Erkek kullanicilar arasinda memnuniyet duygulari {izerinde anlamli bir
farklilik vardir.

H18: Kadin ve Erkek kullanicilar arasinda sevgi ve imaj algisinda anlamli bir farklilik
vardir.

H19: Kadin ve Erkek kullanicilar arasinda markaya genel bakis agilari iizerinde
anlaml bir farklilik vardir.

H20: Bekar ve Evli kullanicilar arasinda memnuniyet duygusu diizeyinde anlamli bir
farklilik vardir.

H21: Bekar ve Evli kullanicilar arasinda sevgi ve imaj agisindan anlamli bir farklilik
vardir.

H22: Bekar ve Evli kullanicilar arasinda markaya genel bakislarinda anlamli bir
farklilik vardir.

H23: Kullanicilarin yaslart ile memnuniyet duygusu arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H24: Kullanicilarin yaglari ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H25: Kullanicilarin yaglar ile markaya genel bakislar1 arasinda anlaml bir farklilik

vardir.

97



H26: Kullanicilarin yoresel kokenleri ile memnuniyet duygusu arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H27: Kullanicilarin yoresel kokenleri ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H28: Kullanicilarin yoresel kdkenleri ile markaya genel bakiglar arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

4.4.2. Yemeksepeti-Club Oyunlastirmasi

Yemeksepeti, restoranlarin marketlerin, semt esnafinin kendi kuryeleri veya
Yemeksepeti’nin kuryeleri ile miisterilerin evlerine paket hizmeti veren telefon ve web
sitesi uygulamasidir. Tiiketiciler, Yemeksepeti mahalle (pet shop, sarkiiteri, kasap, su
aktar & organik, kuruyemis), Yemeksepeti market (Yemeksepeti depolari),
Yemeksepeti yemek ve Yemeksepeti gel-al kategorilerinden ihtiyact olan iriinlere,
giincel meniilere ve fiyat listesine kolayca erigsebilmekte ve siparis verebilmektedir.

(yemeksepeti.com, 2024).

Yemeksepeti kullanicilart her verdigi siparis sonrasinda siparis verdikleri restoranlar
ve market i¢in degerlendirme ve yorum yapma hakkina sahiptir. Restoranlar ve
marketlerin ortalama puanlar1 son 3 ay igerisinde o restoran ve marketten aligveris
yapmis 150 farkli kisinin yorumundan olugmaktadir. Yorumlar: biitiin kullanicilar

gorebilir ve yorumu faydali bulduysa begenebilmektedir. (yemeksepeti.com, 2024).

Yemeksepeti’nin sadakat programi Y-Club oyunlastirmasi, tiiketicilerin siparis
gorevlerini tamamladik¢a kazanacaklar1 yemek puanlardan olusan bir sistemdir.
Gorevler tamamlandikca kazanilan yemek puaninin bir adedi, 1 TL’ ye karsilik gelecek
sekilde tasarlanmigtir. Tiiketiciler, biriken yemek puanlarmi isterlerse 6diil
diikkkaninda kupona c¢evirebilecek ya da biriktirmeye devam ederek daha yiiksek

tutardaki kuponlara erisebilecektir. (yemeksepeti.com, 2024).
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Sekil 4.2. Yemeksepeti Y-Club
Kaynak: Yemeksepeti,2024

Y-Club sadakat programu ile tliketiciye aligkanlik kazandirmak isteyen Yemeksepeti,
gorevleri tamamlamak ic¢in kullanictya belli bir siire (30 giin i¢inde) vermektedir.
Boylelikle kullanici, tekrar satin alma davranisini kisa bir silire igerisinde
gerceklestirmek durumunda kalacaktir. (yemeksepeti.com, 2024). Yemeksepeti'nin
misterileri i¢in hazirladig1 eglenceli gorevler hem miisteriye aliskanlik kazandirmay1

hem de olumlu sadakat olusturmay1 amaglamaktadir.
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Sekil 4.3. Yemeksepeti “Uc Isirik” Gorevi
Kaynak: Yemeksepeti, 2024

1 Mart 2023 yilinda hizmete sunulan Y-Club oyunlastirmasi, ilk ti¢ aylik verilerinde
kullanicilarin siparis vermelerinde belirgin bir sekilde artis oldugunu gostermektedir.
Yemeksepeti markasinin en sadik tiiketicinin {i¢ ay igerisinde 164 defa siparis verdigi,
li¢ ay igerisinde en fazla 1034 puan toplayan miisterinin oldugu, li¢ ay icerisinde yemek
puanlarin1 kupona c¢eviren tiiketiciler arasinda en yiiksek 1.000 TL’nin bir tiiketici

tarafindan ¢evrildigi sonuglarina varilmistir. (yemeksepeti.com, 2023).

Bir yilin1 tamamlayan sadakat programi Y-Club oyunlastirmasi verilerine gore, bu
stire¢ icerisinde Yemeksepeti kullanicilarina toplam 1 Milyar Liralik yemek puam
indirimi saglamigtir. Sirketin agiklamasina gore yenilik¢i sadakat programi Y-Club
oyunlastirmasi, bir yil i¢cinde miisteri sayisin1 dort kat arttirarak sirketin 6,5 Milyon
tiyeye ulasmasini saglamistir. Toplamda bir y1l igerisinde 1 Milyon tiiketicinin Y-Club
oyunlastirmasi ise kupon kazandigir sdylenmektedir. Bir yil igerisinde tiiketiciler
arasinda en fazla kupon kullanan kisinin 100 kupon kullandig1, gérev tamamlayan

kullanicilar arasinda en ¢ok gorevi tamamlayan kisinin 300°den fazla gorevi

100



tamamladigi, en ¢ok yemek puani biriktiren kullanicinin ise 6 bin 605 TL degerinde

Yemek Puan biriktirdigi sirket tarafindan agiklanmistir. (yemeksepeti.com, 2024).

4.5. Arastirma Yontemi

Tez calismasinda, tanimlayici arastirma tiirii kullanilmistir. Ikincil kaynaklardan
yararlanilmis ve daha Once oyunlagtirma ve marka sadakati konularni arastiran
caligmalar incelenmistir. Literatlir aragtirmasi sonucunda oyunlastirma ile marka
sadakati iligkisinin incelenmesine karar verilmistir. Arastirmalar ve 6nceki ¢alismalar
dogrultusunda 6n aragtirma yapilmis ve Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen markanin
oyunlastirmas: belirlenmistir. Bunun sonucunda anket hazirlanmis ve wveri

toplanmustir. Veriler incelenerek ve analiz edilerek, hipotez testi ger¢eklestirilmistir.

4.6. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana Kkiitlesini Y-Club oyunlastirma deneyimine sahip miisteriler
olusturmaktadir. ilgili arastirmada olasilikli olmayan &rnekleme ydntemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Yapilan arastirma ¢ergevesinde toplam 599
kagit ve ¢evrimigi anket toplanmistir. Filtre soru ve u¢ deger analizi sonucunda 405

anket aragtirmaya dahil edilmistir.

Kline (1994) 6rneklem sayisi lizerine yaptigi calismasinda 6rneklem igin en az 100
katilimcinin olmasi gerektigini tespit etmistir. Everitt (1975) ve Gorsuch (1983),
degisken sayisina bagli 6rneklem sayisi {lizerine yaptiklar1 ¢calismada degisken basina
en az bes katilimci onermektedir. Cattell (1978) ise yaptig1 calisma sonucunda bir
degisken igin ii¢ alt1 arasinda katilime1 6nermektedir. (Pearson ve Mundform, 2010).
Literattirdeki ilgili calismalar g6z oniinde tutuldugunda 405 Orneklem sayisinin

arastirma analizleri i¢in yeterli olacagi sonucuna ulasilmaktadir.
4.7. Veri Toplama Araclar1 ve Yontemi
Veri toplama araci olarak hem 6n aragtirma i¢in hem de ana arastirma igin kagit anket

ve cevrimici anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma anketine yalnizca

Yemeksepeti uygulamasini kullanana cevaplayicilarin dahil edilmesi gerektiginden
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anket oncesinde ¢alisma hakkinda bilgi verilmis ve katilimcilar filtre sorusuna gore
ankete devam etmis veya anketi sonlanmistir. Filtre sorusundan sonra gelen anket iki
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde miisterinin, Yemeksepeti uygulamasi ve
oyunlastirmas1 hakkinda deneyimleri, markaya tutumlari, aligveris degeri
degiskenlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Ikinci béliimde ise katilimcilarin
Yemeksepeti uygulamasini kullanma siklig1 ve demografik 6zelliklerine yonelik ifade

ve sorular yer almaktadir.

Arastirma modeline gore oyunlastirma bagimsiz degisken, marka sadakati bagimli
degisken olarak belirlenmistir. Arastirmada bagimsiz degisken olarak kullanilan
oyunlastirma uygulamasi i¢in hazirlanan ifadeler eglence, samimiyet, trend ve yenilik
olmak iizere dort faktdrden olusmaktadir. ilgili dlgek on ii¢ ifadeden olusmaktadir.
Oyunlastirma degiskenine gore samimiyet Slcegi bes ifade (Hsu ve Chen 2018),
eglence Olgegi iki ifade (Kim ve Ko, 2012), trend dlgegi iki ifade (Kim ve Ko 2012),
ve yenilik 6l¢egi dort ifadeden (Huang, 2003) olusmaktadir. Arastirmada bagimli
degisken olan marka sadakati 6lgegi toplam otuz ifadeden olusmaktadir. (Sung Youl
Park 2009; Yal¢in, Demir ve Erdogmus 2009; Caroll and Ahuvia, 2006; Ibrahim
Cetintiirk, 2010; Hsu, &Chen, 2018). Bahsedilen tiim dlgekler 5°li Likert tipi 6l¢egi
(1=Kesinlikle Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katilmiyorum) olarak ankette yer almistir.
Ayrica ¢alismada yer alan Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmig

ilerleyen boliimlerde sonuglart sunulmustur.

4.8. Veri Analizi ve Arastirma Bulgular

Arastirma i¢in katilimcilar, kolayda 6rneklem yoluyla bulunmus ve 10-20 May1s 2024
tarihleri arasinda anketi doldurmuslardir. Toplamda 599 anket toplanmis ve filtre
sorusuna gore 405 anketin analizi yapilmistir. Anket ¢alismasindan elde edilen
bulgular, bulgulara iliskin degerlendirmeler, demografik veriler ve aragtirma
hipotezleri bu boliimde incelenmis ve analiz edilmistir.

4.8.1. Orneklem Profili

Ankete katilim saglayan tiiketicilerin, %37,8’1 (153 kisi) Yemeksepeti uygulamasini
ayda 4-6 defa, %22,5’1 (91 kisi) 1-3 defa, %19,3°1 (78 kisi) 7-9 defa, %11,6’s1 (47

102



kisi) 10-12 defa, %7,7’si (31 kisi) 13-15 defa, %1,2’si (5 kisi) 15+ defa
kullanmaktadir. Orneklemin Yemeksepeti’ni kullanim siklig1 detayli olarak Tablo *da

gorilmektedir.

Tablo 4.1. Orneklemin Yemeksepeti’ni Ayhk Kullanma Sikhig

Tammlayici Istatistikler
YEMEKSEPETI’Ni AYLIK KULLANIM SIKLIGINA GORE DAGILIM

Frekans | Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli 1-3 91 22,5 22,5 22,5
4-6 153 37,8 37,8 60,2
7-9 78 19,3 19,3 79,5
10-12 47 11,6 11,6 91,1
13-15 31 7,7 7,7 98,8
15+ 5 1,2 1,2 100,0

Toplam 405 | 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan tiiketicilerin %53,1°1 (215 kisi) Kadin, %46,9’u Erkek

miisterilerden olusmaktadir. Orneklemin cinsiyetlerine gore dagilimlari detayli olarak

Tablo ’da goriilmektedir.

Tablo 4.2. Orneklemin Cinsiyet Dagihim

Tamimlayict Istatistikler
CINSIYET GRUPLARINA GORE DAGILIM
Frekans Yiizde Gecerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Kadin 215 53,1 53,1 53,1
Erkek 190 46,9 46,9 100,0
Toplam 405 100,0 100,0
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Ankete katilim saglayan tiiketicilerin %81,5’u bekar, %18,5’u evli miisterilerden

olusmaktadir. Orneklemin medeni hal durumu tabloda detaylica gdsterilmektedir.

Tablo 4.3. Orneklemin Medeni Hal Durumu

Tammlayici Istatistikler

MEDENI HAL DURUMUNA GORE DAGILIM

Frekans | Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Bekar 330 81,5 81,5 81,5
Evli 75 18,5 18,5 100,0
Toplam 405 | 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan tiiketicilerin, %53,8°1 19-25 yas araliginda, %17’si 33-39 yas
araliginda, %16,8’1 26-32 yas araliginda, %5,9°u 40-47 yas aralifinda, %4,2’si 18 ve
altt yas araliginda, %1,5’1 48-54 yas araliginda, %0,7’si 55+ yas araliginda
bulunmaktadir. Orneklemin yas grup dagilimi tabloda detaylica gosterilmektedir.

Tablo 4.4. Orneklemin Yas Grup Dagilim

Tammlayici Istatistikler
YAS GRUPLARINA GORE DAGILIM
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

18 ve alt1 17 4,2 4,2 4,2
19-25 218 53,8 53,8 58
26-32 68 16,8 16,8 74,8

Gegerli | 33-39 69 17,0 17,0 91,9
40-47 24 5,9 5,9 97,8
48-54 6 1,5 1,5 99,3
55+ 3 0,7 0,7 100,0
Toplam 405 | 100,0 100,0

Ankete katilm saglayan tiiketicilerin %78,3’1i Lisans, %5,9’u lise, %1’1 ortaokul,
%0,2’si ilkokul egitim diizeyine sahiptir. Orneklemin egitim diizeyleri detaylica

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.5. Orneklemin Egitim Durumu

Tammlayici Istatistikler
EGITIM DURUMUNA GORE DAGILIM

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Ilkokul 1 0,2 0,2 0,2
Ortaokul 4 1,0 1,0 1,2
Lise 24 59 59 7,2
Lisans 317 78,3 78,3 85,4
Lisansiistii 59 14,6 14,6 100,0

Toplam 405 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan tiliketicilerin, %28,6’si 6zel yurtta, %27,9’u ailesiyle,

%25,2’s1 devlet yurdunda, %18,2’si tek basmma veya arkadasiyla yasamaktadir.

Orneklemin yasam alanlar1 tabloda detaylica gosterilmektedir.

Tablo 4.6. Orneklemin Yasam Alam1 Grup Dagihm

Tamimlayict Istatistikler

YASAM ALANI GRUPLARINA GORE DAGILIM

Frekans | Yiizde Gecerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Ev (Aileyle) 113 27,9 27,9 27,9
Ev (Tek/Arkadas) 74 18,3 18,3 46,2
Devlet Yurdu 102 25,2 25,2 71,4
Ozel Yurt 116 28,6 28,6 100,0
Toplam 405 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan tiiketicilerin, %62,2’si 6grenci, %17,5 u 6zel sektor, %11,1°1

kamu memuru, %5,7’s1 serbest meslek, %2,5’u ev hanimi, %0,5’1 emekli ve %0,5°1

calismamaktadir. Orneklemin meslek dagilimi tabloda detaylica gosterilmektedir.
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Tablo 4.7. Orneklemin Meslek Gruplari

Tammlayici Istatistikler
MESLEK GRUPLARINA GORE DAGILIM

Frekans | Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Kamu Memuru 45 11,1 11,1 11,1
Ozel Sektir 71 17,5 17,5 28,6
Serbest Meslek 23 5,7 57 34,3
Calismyor 2 0,5 0,5 34,8
Emekli 2 0,5 0,5 35,3
Ev Hanimi 10 2,5 2,5 37,8
Ogrenci 252 62,2 62,2 100,0

Toplam 405 100,0 100,0

%47,7°si 17.000 TL ve Alt1, %20’si 17.001-22.000 TL, Orneklemin %13,6’s1 34.001-
40.000 TL, %9,1°1 40.001 + TL, %4.,9’u 28.001-34.000 TL, %4,7’si 22.001-28.000

TL aylik gelirine sahiptir. Orneklemin aylik gelir durumu tabloda detaylica

gosterilmektedir. Orneklemin cogunlugunun égrenci oldugu baz alindig1 zaman asgari

ticret ve alt1 gelire sahip olan tiiketici oraninin yiiksek olmasi normal karsilanmaktadir.

Tablo 4.8. Orneklemin Ayhk Gelir Durumu

Tammlayict Istatistikler

AYLIK GELIR DUZEYLERINE GORE DAGILIM

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli 17.000 TL ve Alt1 193 47,7 47,7 47,7
17.001-22.000 TL 81 20,0 20,0 67,7
22.001-28.000 TL 19 4,7 4,7 72,3
28.001-34.000 TL 20 4,9 4,9 77,3
34.001-40.000 TL 55 13,6 13,6 90,9
40.001+TL 37 91 91 100,0

Toplam 405 100,0 100,0

106



Ankete katilm saglayan tiiketicilerin %18,3’{i Ege, %18,3’ii I¢ Anadolu, %15,8’i
Karadeniz, %14,1’1 Akdeniz, %10,4’i Marmara, %9,6’s1t Dogu Anadolu, %9,6’s1
Gilineydogu Anadolu bolgesi, %2,5’u Balkan Go¢meni, %1,5 Tiirk Devletleri yoresel
kokenine sahiptir. Orneklemin yoresel koken dagilimi tabloda detaylica

gosterilmektedir.

Tablo 4.9. Orneklemin Yoresel Kokeni

Tamimlayict Istatistikler
YORESEL KOKENLERINE GORE DAGILIM

Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Akdeniz 57 14,1 14,1 14,1
Ege 74 18,3 18,3 32,3
I¢ Anadolu 74 18,3 18,3 50,6
Dogu Anadolu 39 9,6 9,6 60,2
Giineydogu Anadolu 39 9,6 9,6 69,9
Karadeniz 64 15,8 15,8 85,7
Marmara 42 10,4 10,4 96,0
Balkan Go¢meni 10 2,5 2,5 98,5
Tiirk Devletleri 6 1,5 1,5 100,0

Toplam 405 | 100,0 100,0

4.8.2. Orneklem Veri Analizi

e Acimlayic1 Faktor Analizi ve Olceklerin Boyutsal Yapilar

Ilgili modelde kullanilan &lgeklerin faktdr yapisii gdzden gecirmek ve orijinal

Olgeklerle karsilastirabilmek amaciyla IBM SPSS Statics 25 paket programi
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kullanilarak agimlayici faktdr analizi yapilmistir. Uygun sayida bagimsiz faktorler

elde edebilmek icin gergeklestirilen agimlayict faktor analizi i¢in Direct Oblimin

rotasyonu se¢ilmistir.

» Oyunlastirmaya ait A¢imlayic1 Faktor Analizi

Orijinal olgekte yer alan eglence, samimiyet yenilik ve trend boyutlar1 agimlayici

faktor analizi sonucunda eglence ve trend, samimiyet ve yenilik olmak {izere ii¢ alt

faktor olarak yeniden sekillenmistir. Agimlayici Faktor Analizi sonuglari tabloda

sunulmustur.

Tablo 4.10. Oyunlastirma Degiskenine Ait A¢cimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Oyunlastirma Uygulamasi (N:405)

arasinda "popiiler" bir davranigtir.

Faktor 1: Samimiyet Boyutu (Cronbach’s | Samimiyet | Eglence | Yenilik
Alpha: 0,813) ve Trend
S1 | Yemeksepeti bana kendimi rahat -,876
hissettirir ve bu sitede eglenceli vakit
geciririm
S2 | Yemeksepeti’ni arkadasim gibi - 749
goruyorum.
S3 | internetten yemek ve/veya market -, 734
aligverisi yapacagim zaman tereddiit
etmeden Yemeksepeti'ni tercih ederim.
S4 | Yemeksepeti'ne kars1 samimi, igten -, 732
duygular hissediyorum.
S5 | Yemeksepetinden market aligverisi -,563
ve/veya yemek siparis etmenin bir
tiiketici olarak hayatimin 6nemli bir
parcasi oldugunu diisliniyorum.
Faktor 2: Trend ve Eglence Boyutu
(Cronbach’s Alpha: 0,976)
S6 | Yemeksepeti’nin etkinliklerine katilmak ,978
ve bu etkinliklerden 6diiller kazanmak
eglencelidir.
S7 | Yemeksepeti Club igerikleri ilgi ¢ekici ,950
gorunuyor.
S8 | Yemeksepetinde yer alan restoranlarin ve ,969
marketlerin en ¢ok tercih edilenler
oldugunu diisliniiyorum.
S9 | Yemeksepetinden siparis vermek insanlar ,950
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Tablo 4.10. (devami)

Faktor 3: Yenilik Boyutu (Cronbach’s Alpha:
0,934)

S10 | Yemeksepeti markasi benim igin 872
yaraticidir.
S11 | Yemeksepeti markasi benim i¢in ,936
sagirticidir.
S12 | Yemeksepeti markasi benim igin 877
yenilikgidir.
S13 | Yemeksepeti markasi benim igin ,934
moderndir.

Tablo 4.11. Oyunlastirma Degiskenine Ait KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii ,680
Bartlett's Approx. Chi-Square 7487,584473
Kiiresellik Testi df 78

Sig. 000

Tabloda goriilen faktor yapilarina gore derlenen dlgeklerde oldugu gibi “Samimiyet”
bir boyut, orijinal 6lgekte ayr1 ayr1 yer alan Eglence ve Trend boyutlari, yapilan faktor
analizi sonucunda “Eglence ve Trend” adinda tek bir boyut, orijinal 6l¢ekte oldugu
gibi “Yenilik” bir boyut olarak isimlendirilmistir. Bunun sonucunda analize
oyunlastirma degiskeni i¢in toplam {i¢ boyut ile devam edilmistir. Arastirmada
kullanilan oyunlastirma 6lgegi on ii¢ ifadeli ve {i¢ faktorden olusmaktadir. Toplam
varyansin  %37,62°sini  birinci alt faktoriin, %28,23’tinii ikinci alt faktoriin,
%12,67’sini tiglincii alt faktoriin agikladigi ve toplam agiklanan varyansin ise %78,53

oraninda oldugu analiz sonucunda belirlenmistir.

Igili calisma igin yapilan KMO testi sonucuna gére (KMO>0.50) faktdr analizi igin
yeterli 6rneklemin bulundugu anlasilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore ise
(p<,000) faktor analizi i¢in yeterli degiskenler arasi bagin mevcut oldugu tespit
edilmistir. (Field, 2024). Tabloda gorildigi gibi KMO degeri ,673 olarak

belirlenmistir. Bu durumda 6rneklemin analiz i¢in uygun oldugu belirlenmistir.
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» Marka Sadakatine ait Acimlayic1 Faktor Analizi

Marka sadakatini 6lcmek amaciyla derlenen 6lgege de (Yal¢in, Eren Erdogmus, &
Demir, 2009; Carroll & Ahuvia, 2006; Cetintiirk, 2010; Hsu & Chen, 2018) agimlayici
faktor analizi yapilmistir. Arastirmada, marka sadakati 6l¢egi toplam otuz ifadeden ve
dort boyuttan olusmaktadir. Analiz sonucunda oyunlastirma imaj1 boyutunda yer alan
“Yemek ve/veya market siparisi verirken Yemeksepeti Club oyunlastirmasinin iin ve
intibasindan etkilenmedim” ifadesi iki boyut altinda yer almasi1 sonucunda analizden
cikartilmig ve agimlayici faktor analizi tekrar edilmistir. Agimlayici Faktor Analizi

sonuglar1 Tabloda sunulmustur.

Tablo 4.12. Marka Sadakati Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Marka Sadakati (N:405)

Faktor 1: Sevgi ve Imaj Boyutu (Cronbach’s Alpha: 0,946) Sevgi Memnuniyet | Markaya
ve Imaj Genel
Bakis
S14 | Yemeksepeti Club 6diil sistemi hakkinda tarafsiz ,818
hislerim var. (-)
S15 | Yemeksepeti Club 6diil sistemi beni ¢cok mutlu ediyor. ,804
S16 | Yemeksepeti Club 6diil sistemini seviyorum! ,881
S17 | Yemeksepeti Club 6diil sistemi hakkinda 6zel hislerim ,858
yok. (-)
S18 | Yemeksepeti Club 6diil sistemi saf bir zevktir. 872
S19 | Yemeksepeti Club 6diil sistemine tutkuyla bagliyim. ,864
S20 | Yemeksepeti Club 6diil sistemine ¢ok bagliyim. ,880
S21 | Yemeksepeti Club oyunlastirmasini deneyimlemeden ,532
once Y-Club 6dill sistemi hakkinda olumlu intiba sahibi
oldum.
S22 | Yemeksepeti’nin Y-Club 6diil sisteminin giiglii imaja ,641
sahip olmasi tekrar Yemeksepeti’ni tercih etmemde
etkili oluyor.
Faktor 2: Memnuniyet Boyutu (Cronbach’s Alpha: 0,964)
S23 | Y-Club oyunlastirmas1 Yemeksepeti markasina kars1 ,876
duygusal olarak daha bagli hissetmemi sagladi.
S24 | Y-Club oyunlagtirmast Yemeksepeti markasina karsi ,802
olumlu duygular beslememi sagliyor.
S25 | Y-Club oyunlastirmasini deneyimledikten sonra ,905
Yemeksepetinden aligveris yapmaya daha istekli hale
geldim.
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Tablo 4.12. (devami)

S26 | Y-Club oyunlastirmas1 Yemeksepeti’ni segmis ,806
olmaktan dolay1 beni memnun ediyor.

S27 | Y-Club oyunlastirmasi1 bende Yemeksepeti’nin ,813
sundugu ve/veya ileride sunacagi hizmet ve iiriinlerini
de deneme niyeti olusturdu.

S28 | Yemeksepeti'ni begendigim i¢in baskalarina da tavsiye ,891
edebilirim.

S29 | Y-Club oyunlastirmasi sayesinde Yemeksepeti favori ,862
markam oldu.

S30 | Y-Club oyunlastirmast sayesinde Yemeksepeti’ni ,805
sectigim i¢in mutluyum.

S31 | Y-Club oyunlastirmast Yemeksepeti’'ni tercih etmekten 874
dolay1 keyif almamu sagliyor.

S32 | Y-Club oyunlastirmasi bende Yemeksepetinden stirekli ,866
yemek ve/veya market siparisi verme niyeti olusturdu

S33 | Yemeksepeti'nin Y-Club oyunlagtirma deneyimini ,876

begendim.

Faktor 3: Markaya Genel Bakis Boyutu
(Cronbach’s Alpha: 0,972)

S34 | Yemeksepeti, market ve/veya yemek siparisi verecegim ,926
tek markadir.

S35 | Online market ve/veya yemek aligverisi yaptigimda ,889
rakip uygulamalar1 fark etmiyorum bile!

S36 | Eger Yemeksepetinde satin almak istedigin iiriin ,961
ve/veya yemek kalmadiysa satin alma istegimi
ertelerim.

S37 | Yemeksepetinden yemek ve/veya iiriin satin alamazsam ,848
bagka uygulamalardan yemek ve/veya iiriin satin
almam.

S38 | Yemeksepeti'ni ger¢ekten seviyorum. ,968

S39 | Indirim kuponu elde edeceksem ilk tercihim her zaman ,584
Yemeksepeti olur.

S40 | Genel olarak kendimi Yemeksepeti’nin sadik miisterisi ,933
olarak goriiyorum.

S41 | Tamdiklarim ve arkadaslarim da genel olarak ,945
Yemeksepeti’ni kullanmay1 tercih ediyor.

S42 | Yemeksepeti’nin, market ve yemek siparisi alan diger ,933
uygulamalardan daha iistiin oldugunu distiniiyorum.

4.13. Marka Sadakati Degiskenine Ait KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii ,907
Bartlett's Approx. Chi-Square 17845,768867
Kiiresellik Testi df 406

Sig. 000
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Tabloda detayli olarak belirtilen faktor yapisina gore orijinal dlgeklerden uyarlandig:
gibi “Memnuniyet” bir boyut, orijinal 6lgekte ayr1 ayr1 yer alan Sevgi ve Imaj
boyutlar1, yapilan faktdr analizi sonucunda “Sevgi ve Imaj” adinda tek bir boyut,
orijinal 6l¢ekte oldugu gibi “Markaya Genel Bakis™ bir boyut olarak isimlendirilerek
analizlere toplam ii¢ boyut ile devam edilmistir. ilgili arastirmada kullanilan
oyunlastirma 0Olgegi toplam yirmi dokuz ifadeli ¢ alt faktorli bir yapidan
olusmaktadir. Yapilan A¢imlayici Faktor Analizine gore 6zdegeri 1,0’1n iizerinde {i¢
boyut bulunmaktadir. Toplam varyansin %37,84’linii birinci alt faktériin, %22,09’unu
ikinci alt faktoriin, %17,25’ini tgilincii alt faktoriin agikladigr ve toplam agiklanan

varyansin ise %77,19 oraninda oldugu belirlenmistir.

Ilgili calisma icin Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore (p<,000) faktdr analizi i¢in
yeterli degiskenler arasi bagin mevcut oldugu tespit edilmistir. KMO testi sonucuna
gore (KMO>0.50) ise faktor analizi igin yeterli 6rneklemin bulundugu anlasilmistir.
(Field, 2024). Tabloda goriildigi gibi KMO degeri ,907 olarak belirlenmistir. Bu

durumda 6rneklemin analiz i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.14. Oyunlastirma ve Marka Sadakati Olcegine Ait Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama | Standart
Sapma

Oyunlastirma Uygulamasi (N:405)
Yemeksepeti bana kendimi rahat hissettirir ve bu sitede eglenceli vakit 1,23 1,11
gegiririm
Yemeksepeti’ni arkadasim gibi gériiyorum. 1,29 1,13
Internetten yemek ve/veya market aligverisi yapacagim zaman tereddiit 1,27 1,29
etmeden Yemeksepeti'ni tercih ederim.
Yemeksepeti'ne karst samimi, i¢ten duygular hissediyorum. 1,04 1,02
Yemeksepetinden market aligverisi ve/veya yemek siparig etmenin bir 1,35 1,16
tiiketici olarak hayatimin 6nemli bir parcasi oldugunu diisiiniiyorum.
Yemeksepeti’'nin etkinliklerine katilmak ve bu etkinliklerden odiiller 1,80 1,34
kazanmak eglencelidir.
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Tablo 4.14. (devam)

Yemeksepeti Club igerikleri ilgi ¢ekici goriiniiyor. 1,78 1,33
Yemeksepetinde yer alan restoranlarin ve marketlerin en ¢ok tercih edilenler 1,71 1,31
oldugunu diistiniiyorum.

Yemeksepetinden siparis vermek insanlar arasinda "popiiler" bir davranistir. 1,72 1,31
Yemeksepeti markasi benim i¢in yaraticidir. 1,35 1,16
Yemeksepeti markast benim i¢in sasirticidir. 1,97 1,40
Yemeksepeti markasi benim igin yenilikgidir. 1,34 1,16
Yemeksepeti markast benim i¢in moderndir. 1,45 1,20
Marka Sadakati (N:405)

Yemeksepeti Club 6diil sistemi hakkinda tarafsiz hislerim var. (-) 4,02 1,01
Yemeksepeti Club 6diil sistemi beni ¢ok mutlu ediyor. 0,99 099
Yemeksepeti Club 6diil sistemini seviyorum! 1,22 1,10
Yemeksepeti Club 6diil sistemi hakkinda 6zel hislerim yok. (-) 4,09 1,04
Yemeksepeti Club 6diil sistemi saf bir zevktir. 1,26 1,12
Yemeksepeti Club 6diil sistemine tutkuyla bagliyim. 1,08 1,03
Yemeksepeti Club 6diil sistemine ¢ok bagliyim. 1,19 1,09
Yemeksepeti Club oyunlastirmasini deneyimlemeden 6nce Y-Club 6diil 1,04 1,02
sistemi hakkinda olumlu intiba sahibi oldum.

Yemeksepeti’nin Y-Club 6diil sisteminin gii¢lii imaja sahip olmasi tekrar 1,02 1,01
Yemeksepeti’ni tercih etmemde etkili oluyor.

Y-Club oyunlastirmas: Yemeksepeti markasina karst duygusal olarak daha 1,13 1,06
bagli hissetmemi sagladi.

Y-Club oyunlastirmas1 Yemeksepeti markasina karst olumlu duygular 1,46 1,21
beslememi sagliyor.

Y-Club oyunlastirmasini deneyimledikten sonra Yemeksepetinden aligveris 1,22 1,10
yapmaya daha istekli hale geldim.

Y-Club oyunlastirmast Yemeksepeti’ni se¢mis olmaktan dolay1 beni 1,39 1,18
memnun ediyor.

Y-Club oyunlastirmas: bende Yemeksepeti’nin sundugu ve/veya ileride 1,48 1,21

sunacag1 hizmet ve {iriinlerini de deneme niyeti olusturdu.
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Tablo 4.14. (devam)

Yemeksepeti’ni begendigim i¢in baskalarina da tavsiye edebilirim. 1,24 1,11
Y-Club oyunlastirmasi sayesinde Yemeksepeti favori markam oldu. 1,19 1,09
Y-Club oyunlastirmasi sayesinde Yemeksepeti’ni se¢tigim i¢cin mutluyum. 1,42 1,19
Y-Club oyunlastirmas1 Yemeksepeti’ni tercih etmekten dolay1 keyif almami 1,11 1,05
sagliyor.

Y-Club oyunlastirmasi bende Yemeksepetinden siirekli yemek ve/veya 1,20 1,09
market siparigi verme niyeti olusturdu

Yemeksepeti'nin Y-Club oyunlastirma deneyimini begendim. 1,13 1,06
Yemeksepeti, market ve/veya yemek siparisi verecegim tek markadir. 1,82 1,35
Online market ve/veya yemek aligverisi yaptigimda rakip uygulamalar fark 1,84 1,35

etmiyorum bile!

Eger Yemeksepetinde satin almak istedigin tiriin ve/veya yemek kalmadiysa 1,79 1,34

satin alma istegimi ertelerim.

Yemeksepetinden yemek ve/veya iirlin satin alamazsam bagka 1,83 1,35

uygulamalardan yemek ve/veya tirlin satin almam.

Yemeksepeti’ni ger¢ekten seviyorum. 1,79 1,33
indirim kuponu elde edeceksem ilk tercihim her zaman Yemeksepeti olur. 1,73 1,31
Genel olarak kendimi Yemeksepeti’nin sadik miisterisi olarak gorityorum. 1,63 1,27
Tanidiklarim ve arkadaslarim da genel olarak Yemeksepeti’ni kullanmay1 1,73 1,31

tercih ediyor.

Yemeksepeti’nin, market ve yemek siparisi alan diger uygulamalardan daha 1,83 1,35

tistlin oldugunu disiiniiyorum.

Calismada orneklemin normal dagilima sahip olup olmadigini tespit etmek icin
normallik testi yapilmistir. Normallik testi i¢in IBM SPSS Statics 25 uygulamasi
kullanilmistir. Bu testte carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri
hesaplanmistir. Tabloda 6lgeklere ait normallik testi degerleri verilmistir. George ve
Malley’e gore basiklik degerleri +1.0 arasinda ise miikemmeldir ancak ¢ogu durumda
+2.0 arasindaki bir basiklik degeri de analizler igin kabul edilebilirdir. (George, 2005).
llgili calismada basiklik ve carpiklik degerlerinin -1.5 ve +1.5 degerleri arasinda

oldugu goriilmektedir. Tabloda dlgeklere ait normallik testi degerleri verilmistir.

114



Tablo 4.15. Olgeklerin Normallik Testi

Statistic  Std. Error

Oyunlastirma Mean 3,5479  |,03636

95% Confidence Lower Bound 3,4765

Interval for Mean  [Upper Bound 3,6194

5% Trimmed Mean 3,5917

Median 3,5333

Variance ,535

Std. Deviation ,73176

Minimum 1,25

Maximum 5,00

Range 3,75

Interquartile Range ,80

Skewness -,923 121

Kurtosis 1,155 242
Marka Mean 3,6032 03583
Sadakati 95% Confidence Lower Bound 3,5327

Interval for Mean Upper Bound [3,6736

5% Trimmed Mean 3,6441

Median 3,6667

VVariance ,520

Std. Deviation ,72115

Minimum 1,00

Maximum 5,00

Range 4,00

Interquartile Range 79

Skewness -,915 121

Kurtosis 1,490 242

lgili ¢alismada, “oyunlastirma uygulamas1” bagimsiz degiskeninin “marka sadakati”

bagimli degiskeni lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
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yapilmustir. Basit dogrusal regresyon analizi ile aragtirma modelinin ve hipotezin test

edilmesi amaglanmustir.

Tablo 4.16. Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model

R

R Square

Adjusted R Std. Error of

Square

the Estimate

Durbin-Watson

1

, 7482

,559

,558 47942

2,408

a. Predictors: (Constant), oyunlastirma degiskeni

b. Dependent Variable: marka sadakati degiskeni

Tablodan da anlasilacag1 iizere (R? ,559) oyunlastirma uygulamas: ile marka

sadakatindeki degisimin %56°s1 aciklanabilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore

bagimsiz degisken olan Oyunlagtirma uygulamasimin bagimli degisken olan marka

sadakati iizerinde olumlu ve pozitif bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.17. Anova

Sum
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 117,474 1 117,474 511,102 ,000P
Residual 92,627 403 230
Total 210,101 404

a. Dependent Variable: marka sadakati degiskeni
b. Predictors: (Constant), oyunlagtirma degiskeni

Anavo tablosundan anlasilacagi tizere istatistiksel olarak kurulan model Sig. Degeri (<

,000) ile anlaml1 bir sekilde marka sadakatini agiklayabilmektedir.
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Tablo 4.18. Coefficients?

Unstandardized Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Coefficients Interval for B
Upper
Model B Std. Error  [Beta t Sig.  |Lower BoundBound
1(Constant) 989 ,118 8,373 000 |, 757 1,221
Oyunlastirma |, 737 ,033 , 748 22,608 |,000 |,673 ,801
a. Dependent Variable: Marka Sadakati Degiskeni

Coefficeients tablosundan anlasilacagi {izere, standartlasmamis katsayilar
(Unstandardized Coefficients) B = ,989 degeri ile bagimli degiskenin bagimsiz
degisken iizerinde etkiye sahip oldugu goriilmektedir. %95 giliven araliginda ise bu
deger B =,757 ile bagimli degiskenin bagimsiz degisken {izerinde etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.  Standartlasmamis  katsayilara (Unstandardized Coefficients)
bakildiginda oyunlastirma uygulamasinin, sadakat lizerinde B = 0,737 kadar artis
gosterdigini  gorliilmektedir. Ayrica %95 giiven araliginda, oyunlastirma

uygulamasinin, sadakat tizerinde B = 0,673 ile kadar artis gosterdigini goriilmektedir.

Yapilanan analizler sonucunda Hi: “Oyunlastirma uygulamasinin marka sadakati

iizerinde olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Demografik degiskenlere gore tiiketicilerin sadakat diizeylerinde farklilik olup
olmadigini anlayabilmek i¢in T-Testi ve Anavo testi yapilmistir. Asagidaki tablolarda

detayli olarak analizler paylagilmistir.

Tablo 4.19. Marka Sadakati Faktorlerinin T-Testi Sonuclar:

Demografik i . T Standart | Sig.(Anlamlilik
Degisken Faktorler Analiz Ads Degeri Sapma Diizeyi)
Memnuniyet -1,134 403 ,257
Cinsiyet ﬁ/le;/rglsavz Imaj -1,262 403 ,207
y Bagimsiz -1,972 397,95 ,049
Genel Bakig Gruplar T-
Memnuniyet T%sti -1,285 403 ,199
Medeni Sevgi ve Imaj -,820 403 413
Durum Markaya
Genel Bakis 3,238 136,630 ,002
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T- testi sonucuna gore memnuniyet faktori (F: ,10; Sig: ,74) ve sevgi ve imaj faktorti
(F: 0,62; Sig: ,43) varyansinin homojenlik varsayimini karsiladigi ancak sevgi ve imaj
ve memnuniyeti faktoriiniin ve memnuniyet faktoriiniin cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. T- testi sonucuna gore markaya genel bakis
faktort (F: ,28; Sig: ,59) varyansinin homojenlik varsayimini karsiladigi ve ayni
zamanda cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore erkeklerin, kadinlardan daha yiiksek faktor degeri gosterdigi
sOylenebilmektedir (Erkek Ortalama: 3,55; Kadin: 3,30). H19 hipotezi kabul edilmis
ve H17, H18 hipotezleri reddedilmistir.

H17: Kadin ve Erkek kullanicilar arasinda memnuniyet duygulari izerinde anlaml1 bir
farklilik vardir. (Reddedildi)

H18: Kadin ve Erkek kullanicilar arasinda sevgi ve imaj algisinda anlamli bir farklilik
vardir. (Reddedildi)

H19: Kadin ve Erkek kullanicilar arasinda markaya genel bakis agilari tizerinde
anlamli bir farklilik vardir. (Kabul)

T- testi sonucuna gore memnuniyet faktori (F: ,32; Sig: ,56) ve sevgi ve imaj faktorii
(F: 2,42; Sig: ,12) varyansinin homojenlik varsayimini karsiladig1 ancak sevgi ve imaj
ve memnuniyet faktoriiniin medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermedigi
tespit edilmistir. T- testi sonucuna gére markaya genel bakis faktori (F:13,59; Sig:
,00) medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore evlilerin, bekarlardan daha yiiksek faktor degeri gosterdigi
soylenebilmektedir (Bekar: 3,35; Evli: 3,77). H22 hipotezi kabul edilmis ve H20, H21

hipotezleri reddedilmistir.

H20: Bekar ve Evli kullanicilar arasinda memnuniyet duygusu diizeyinde anlamli bir
farklilik vardir. (Reddedildi)

H21: Bekar ve Evli kullanicilar arasinda sevgi ve imaj agisindan anlamli bir farklilik
vardir. (Reddedildi)

H22: Bekar ve Evli kullanicilar arasinda markaya genel bakiglarinda anlamli bir

farklilik vardir. (Kabul)
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Tablo 4.20. Marka Sadakati Faktorlerinin Anova Testi Sonuclari

Demografik Faktorler Analiz F Sig.(Anlamlilik
Degisken Adi Degeri | Diizeyi)
Memnuniyet 2,237 ,50
Uygulamayi ;
Kullammm | Sevgi ve Imaj ,793 ,955
Sikhg
1Khig1 Markaya Genel 1,901 093
Bakis
Memnuniyet 2,896 ,014
Gelir | Sevgi ve imaj 2,174 056
burumu Markaya Genel | Bag
agimsiz
Bakis Gruplar 2,913 013
Memnuniyet ANO\(A 2,554 ,019
. Testi
Meslek Sevgi ve Imaj 1,980 ,067
Markaya Genel 1.150 333
Bakis
Memnuniyet 3,631 ,013
‘Xllsam Sevgi ve imaj 2,379 0,69
anl
Markaya Genel 3,693 012
Bakis
Memnuniyet 1,651 ,161
Egitim | geygi ve maj 1,398 234
Durumu Markava Genel
arkaya Lene 1,141 337
Bakis
Memnuniyet 1,711 117
Yas X
Grubu Sevgi ve Imaj 1,465 ,189
Markaya Genel 1.746 109
Bakis
Memnuniyet 1,563 ,134
Koken | geygi ve imaj 1,292 246
Durumu NMarkava Genel
arkaya Gene 854 555
Bakis

Yapilan Anova testi sonuglarina gore Sevgi ve imaj faktorli, memnuniyet faktorii ve

markaya genel bakis faktorlinlin uygulamay1r kullanim sikligina gore anlamli bir

farklilik gostermedigi tespit edilmistir. H2, H3 ve H4 hipotezleri reddedilmistir.
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H2: Kullanicilarin uygulamay1 kullanim sikligi ile memnuniyet duygusu arasinda
anlamli bir farklilik vardir. (Reddedildi)

H3: Kullanicilarin uygulamay1 kullanim siklig1 ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir
farklilik vardir. (Reddedildi)

H4: Kullanicilarin uygulamayi kullanim sikligi ile markaya genel bakislar1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir. (Reddedildi)

Yapilan Anova testi sonuglarina gore sevgi ve imaj faktoriiniin gelir durumuna gore
anlamli bir farklilik gostermedigi ancak markaya genel bakis faktoriiniin ve
memnuniyet faktoriiniin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Markaya genel bakis faktoriiniin (Levene Istatistik: 2,33; df1: 5; df2: 399;
sig: ,042) ve memnuniyet faktorleri (Levene Istatistik: 2,31; df1: 5; df2: 399; sig: ,043)
tizerinden varyans homojenligi saglanamadigi i¢cin Dunnet C testi uygulanmistir.
Ancak Post Hoc testlerinde memnuniyet faktorii icin gruplar arasindan anlamli
farklilik tespit edilememistir. Markaya genel bakis faktorii igin 17.000 TL ve alt1 gelir
grubu ile 34.000-40.000 TL grubu (Ortalama Fark: -,652* Std. Hata: ,17) arasinda
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. H6 ve hipotezi reddedilmis, HS ve H7
hipotezi kabul edilmistir.

HS5: Kullanicilarin gelir durumlarina gére memnuniyet duygusu arasinda anlamli bir
farklilik vardir. (Kabul)

H6: Kullanicilarin gelir durumlarina gore sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik
vardir. (Reddedildi)

H7: Kullanicilarin gelir durumlarina gére markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir. (Kabul)

Yapilan Anova testi sonucglarina gore markaya genel bakis faktorii ve sevgi ve imaj
faktorlinlin meslek gruplarina gore anlamli bir farklilik goéstermedigi ancak
memnuniyet faktoriiniin meslek gruplarina gére anlamli bir farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Memnuniyet faktdrii (Levene Istatistik: 2,241; df1: 6; df2: 399; sig: ,039)
tizerinden varyans homojenligi saglanamadigi i¢cin Dunnet C testi uygulanmstir.
Kamu memuru grubu ve emekli grubu (Ortalama Fark: -1,650* Std. Hata: ,13), ozel
sektor grubu ve emekli grubu (Ortalama Fark: -1,52* Std. Hata: ,10), serbest meslek
grubu ve emekli grubu (Ortalama Fark: -1,604* Std. Hata: ,17), emekli grubu ve ev
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hanimi grubu (Ortalama Fark: -1,663* Std. Hata: ,21), emekli grubu ve 6grenci grubu
arasinda (Ortalama Fark: -1,86* Std. Hata: ,06) anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. H8 hipotezi kabul edilmis ve H8, H9 hipotezi reddedilmistir.

H8: Kullanicilarin meslekleri ile memnuniyet duygulari arasinda anlaml bir farklilik
vardir. (Kabul)

H9: Kullanicilarin meslekleri ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik vardir.
(Reddedildi)

H10: Kullanicilarin meslekleri ile markaya genel bakislari arasinda anlamli bir

farklilik vardir. (Reddedildi)

Yapilan Anova testi sonucglarina gore sevgi ve imaj faktorli yasam alanlarina gore
anlaml bir farklilik gostermedigi ancak memnuniyet faktorii ve markaya genel bakis
faktorii yasam alani gruplarma anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Memnuniyet faktorii (Levene Istatistik: 3,469; df1: 3; df2: 401; sig: ,016) ve markaya
genel bakis faktorii (Levene Istatistik: 3,410; dfl: 3; df398 399; sig: ,018) iizerinden
varyans homojenligi saglanmadigi i¢cin Post Hoc testlerinden Dunnet C testi
uygulanmistir. Memnuniyet faktorii igin ev (aileyle) ve devlet yurdu grubu (Ortalama
Fark: ,406* Std. Hata: ,125) arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Markaya genel bakis faktorii i¢in ev (aileyle) ve devlet yurdu grubu (Ortalama Fark:
,440* Std. Hata: ,161) ve ev (aileyle) ve 6zel yurt (Ortalama Fark: ,416* Std. Hata:
,157) arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. H11 ve H13 hipotezi kabul
edilmis, H12 hipotezi reddedilmistir.

H11: Kullanicilarin yasadiklar1 yer ile memnuniyet duygular1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir. (Kabul)

H12: Kullanicilarin yasadiklar1 yer ile sevgi ve imaj arasinda anlaml bir farklilik
vardir. (Reddedildi)

H13: Kullanicilarin yasadiklar1 yer ile markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir. (Kabul)
Yapilan Anova testi sonuglarina gore sevgi ve imaj faktorii, memnuniyet faktorii ve

markaya genel bakis faktoriiniin egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. H14, H15 ve H16 hipotezleri reddedilmistir.
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H14: Kullanicilarin egitim durumlar ile memnuniyet duygular1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir. (Reddedildi)
H15: Kullanicilarin egitim durumlari ile sevgi ve imaj diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir. (Reddedildi)
H16: Kullanicilarin egitim durumlari ile markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir. (Reddedildi)

Yapilan Anova testi sonuglarina gére sevgi ve imaj faktorii, memnuniyet faktorii ve
markaya genel bakig faktoriiniin yas gruplarina gore anlamli bir farklilik géstermedigi

tespit edilmistir. H23, H24 ve H25 hipotezleri reddedilmistir.

H23: Kullanicilarin yaslar1 ile memnuniyet duygusu arasinda anlamli bir farklilik
vardir. (Reddedildi)

H24: Kullanicilarin yaglar1 ile sevgi ve imaj arasinda anlamli bir farklilik vardir.
(Reddedildi)

H25: Kullanicilarin yaslar ile markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir farklilik

vardir. (Reddedildi)

Yapilan Anova testi sonuglarina gére sevgi ve imaj faktorii, memnuniyet faktorii ve
markaya genel bakis faktoriiniin yoresel koken gruplarina gore anlaml bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. H26, H27 ve H28 hipotezleri reddedilmistir.

H26: Kullanicilarin yoresel kokenleri ile memnuniyet duygusu arasinda anlamli bir
farklilik vardir. (Reddedildi)

H27: Kullanicilarin yoresel kokenleri ile sevgi ve imaj arasinda anlaml bir farklilik
vardir. (Reddedildi)

H28: Kullanicilarin yoresel kokenleri ile markaya genel bakiglar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir. (Reddedildi)
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BOLUM V

SONUC

Oyunlastirma, giiniimiizde pazarlama, egitim, kisisel gelisim gibi birgok alanda
eglenerek Ogrenme, aliskanlik kazanma, kisisel performansi arttirma, giizel bir
deneyim yasatma amagclariyla  kullanilmaktadir. Markalarin  olusturdugu
oyunlastirmalar ise iki farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler, kurum
igerisinde var olan i¢ miisterilerin performansini arttirma, bilgi aligverigini saglama,
hizli ve sistemli isleyis diizeni olusturma, i¢ miisterinin kendisi ve marka asarinda
duygusal bag kurmasini saglama, i¢ miisterilerin sadakatlerini arttirmaya yonelik
yapilan oyunlastirmalar ve tiiketicinin marka ile olumlu deneyim yasamasini saglama,
marka ile arasinda duygusal bag kurma, aliskanlik kazanarak sik araliklarla tekrar
markadan satin alma davranis1 gdstermesini saglama, markaya karsi sadakatlerini
arttirmaya yonelik yapilan oyunlastirma uygulamalar1 yapmaktadir. Oyunlagtirma
uygulamalari isletmelerin hem personelinde hem de hedef kitlesinde marka sadakati

olusturmay1 dogrudan hedefleyen bir sistemdir.

Tirkiye’de rekabetin fazla oldugu bu donemde markalar, farklilasmak ve
rakiplerinden daha iyi konumlara gelebilmek adina alternatif pazarlama faaliyetleri
icerisinde oyunlagtirma ¢alismalarina yeni yeni sans vermeye baslamistir. Bu
calismada oyunlastirmanin marka sadakati tizerindeki etkisini arastirmak iizere
hazirlanmistir. Oyunlastirmanin marka sadakati lizerinde etkisinin olup olmadiginm
anlayabilmek i¢in Oncelikle tiiketicilere On aragtirma yapilarak oyunlagtirma
kavramini daha once duyup duymadiklari, pazarlama alaninda oyunlastirma dendigi
zaman akillarma ilk olarak hangi marka geldigi, bu markanin oyunlastirmasinin bir
sonraki aligverisine etki edip etmedigi anket yoluyla sorulmustur. Toplamda bu 6n
aragtirmaya 118 kisi katilmistir. Verilen cevaplara gore arastirma igin Yemeksepeti

markasinin Y-Club oyunlastirmasi segilmistir.
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Yemeksepeti, sadakat programi kapsamimnda 1 Mart 2023 yilinda Y-Club
oyunlastirmasini, uygulamasina entegre etmistir. Sirketin yayinladigi ilk {i¢ aylik
verilere gore Y-Club oyunlastirmasiyla beraber miisterilerinin siparis vermelerinde
belirgin bir artis oldugu, en sadik miisterisinin ii¢ ay icerisinde 164 defa siparis
verdigin, oyunlagtirma uygulamasiyla beraber li¢ ay igerisinde en fazla 1034 puan
toplayan miisterinin oldugu, yemek puanlarini kupona ¢eviren miisteriler arasinda en
yiiksek 1.000 TL’nin tek bir kullanici1 taratindan ¢evrildigi bilinmektedir. Bu ¢alisma
da Yemeksepeti markasinin raporlarinda séyledigi gibi sadakat programi kapmasinda
oyunlagtirmanin tiiketici iizerindeki etkisini 6grenmeyi amaglayarak 10-20 Mayis
2024 tarihlerinde yiiz yiize ve online olarak anket ¢aligmasini katilimcilara sunmus ve
599 katilimciya erigmistir. Filtre sorusuna verilen cevaba gore katilimei ankete devam
etmistir. Analize uygun olarak 405 anket toplanmistir. Analizi yapilan 405 anketin
215’ini kadin 190’11 erkek katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilarin 330’u bekar
75’1 evlidir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun yas grubu (218 kisi) 19-25 yas
arasindadir. Katilimeilarin bilyiik bir ¢ogunlugunu (317 kisi) lisans okuyan veya
mezunu olusturmaktadir. Katilimeilarin yasadigi yer ise tiim oranlar birbirine yakin
olmakla birlikte (116 kisi) 6zel yurtta konaklayan katilimcilarin daha ¢ok oldugu tespit

edilmistir. Yemeksepeti’'ni aylik ortalama olarak 4-6 defa kullanicilar kullanmaktadir.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in oyunlastirma uygulamasinin marka sadakati
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Literatiirde arastirilip incelenen caligmalar 1518inda
oyunlastirma uygulamasinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak pozitif ve
anlaml1 etkisi oldugu tespit edilmistir. (Yang, Asaad, & Dwivedi, 2017). Literatiirdeki
calismalara benzer olarak ilgili calisjmada da yapilan analizler sonucunda
oyunlastirmanin marka sadakati {izerinde pozitif ve anlaml etkisi oldugu sonucuna
varilmistir ancak literatiirdeki ¢alismalardan farkli veriler ortaya ¢cikmistir. R? (.56) ile
oyunlastirma  uygulamast  marka sadakatindeki degisimin %356’s1m1
aciklayabilmektedir. Aragtirma sonucunda, B = ,989 degeri ile bagimli degiskenin

bagimsiz degisken iizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Demografik verilere gére marka sadakatinin alt boyutlarinda farklilik olup olmadigim
anlamak tizere yapilan analizler sonucunda markaya genel bakis alt boyutunda erkek
bireylerin kadin bireylere gore daha yiiksek faktor degerine sahip oldugu yani markaya
genel bakis konusunda erkeklerin markaya daha sadik oldugu tespit edilmistir. Evli
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bireylerin de markaya genel bakis alt boyutunda bekar bireylere gore daha ytiksek
faktor degerine sahip oldugu tespit edilmistir. Kullanicilarin gelir durumlarina gore
memnuniyet duygusu arasinda anlamli bir farklilik oldugu analizler sonucunda
anlasilmistir. 17.000 TL ve alt1 gelire sahip bireyler ve 34.000-40.000 TL gelire sahip
bireyler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. T-Testi sonucuna gore
kullanicilarin meslekleri ile memnuniyet duygular1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Emekli grubunun, kamu memuru, 6zel sektor, ev hanimi ve 6grencilere gore
farklilastig1 tespit edilmistir. Kullanicilarin yasadiklar1 yer ile memnuniyet duygulari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu yapilan analizler sonucunda fark edilmistir.
Devlet yurdunda kalan bireylerin evde yasayan bireylere gore markaya karsi
memnuniyet duygular1 daha fazladir. Ayn1 zamanda kullanicilarin yasadiklari yer ile
markaya genel bakislar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu da yapilan analizler
sonucunda anlagilmigtir. Evde yasayan bireylerin devlet yurdu ve 6zel yurtta yasayan
bireylere gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Calismada sorulan demografik
sorulara ve analizlerine gore Yemeksepeti uygulamasinin bireyin yoresel kokeni,
egitim durumu, uygulamayi kullanim siklig1 ve yaslarina gore farklilagsmasina gerek
yoktur ama Yemeksepeti uygulamasinin bireylerin cinsiyetine, medeni durumuna,
gelir durumuna, yasam alanlarina ve mesleklerine gore farkli pazarlama faaliyetleri

yiirlitmesi Onerilmektedir.

Yemeksepeti sirketinin 23 Mayis 2024 yilinda Y-Club sadakat programinin bir yillik
raporuna gore; Yemeksepeti Y-Club oyunlastirmasi ile kullanicilarina toplam 1 Milyar
lirallk yemek puani indirimi saglamistir. Yenilik¢i sadakat programi Y-Club
oyunlastirmasi, bir y1l i¢inde miisteri sayisin1 dort kat arttirarak sirketin 6,5 Milyon
tiyeye ulagsmasini saglamistir. Toplamda Y-Club ile 1 Milyon tiiketicinin Y-Club
oyunlastirmas1 ise kupon kazandigi sdylenmektedir. Bir yil igerisinde tiiketiciler
arasinda en fazla kupon kullanan kisinin 100 kupon kullandig1, gérev tamamlayan
kullanicilar arasinda en ¢ok gorevi tamamlayan kisinin 300’den fazla gorevi
tamamladigi, en ¢ok yemek puani biriktiren kullanicinin ise 6 bin 605 TL degerinde
Yemeksepeti markasinin agiklamalar1 birbirini dogrular niteliktedir. Oyunlastirma ile
miisteri elde tutulmakta, bir sonraki aligveris i¢in 6diil alarak motive olmakta ve yine

ayn1 markayi tercih etmektedir.
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Calismadaki 6n arastirma ve Orneklem veri analizi sonucunda oyunlastirma
uygulamalar1 tiiketicilerin bir sonraki aligverislerinde yine o markay1 tercih
etmelerinde etkili olmaktadir. Bagka bir ifadeyle tliketiciye aliskanlik kazandirmak
isteyen isletmeler oyunlastirma ile bunu saglayabilmektedir. Yemeksepeti basta olmak
tizere markalarin, misteri profillerine gore oyunlastirmada farklilasmaya gitmesiyle
miisteri sadakatinin olumlu yonde etkilenmesi beklenmektedir. Basarili bir
oyunlastirma i¢in tasarim yapilirken oyunun, eglenceli ve trende uygun, samimi ve

yenilik¢i unsurlara sahip olmasi analizler sonucunda 6nerilmektedir.

Ozetle, ¢alismanin sonucunda hedef Kkitlelerinin zihninde olumlu ¢agrisimlarla
hatirlanmak istenen, miisterisinin bir sonraki aligverisinde tekrar kendi iiriin veya
hizmetini tercih etmesini hedefleyen, miisterisine aligkanlik kazandirmak isteyen ve
tekrar satin alma siiresini kisaltmak isteyen markalarin rakiplerinden oyunlagtirma
sistemi ile farklilagsmasi tavsiye edilir. Cok ¢abuk sikilan, hizli tiiketen, tiikettiginden
cok cabuk vazgegen yeni nesil tiiketicileri uzun siireli miisteri haline getirmek isteyen
markalar, web sitelerine veya uygulamalarma sadece oyunlastirma getirerek
amaglarma ulagamazlar. Oyun sektoriindeki trend oyunlari, tliketicinin markanin
oyunlastirmasindan beklentisini, rakip markalarin oyunlastirma uygulamalarinda yer
alan yenilikleri belli bir dongiide takip ederek miisterilerin sikilmadan akista kalmasini
saglamalar1 gerekir. Bu unsurlara dikkat edilerek olusturulan ve gelistirilen

oyunlastirma ile markalarin, sadik miisteriler kazanmas1 miimkiin hale gelmektedir.

Yapilan bu ¢alisma ile markasina yenilik katmak isteyen yoneticilerin, miisterilerine
sadakat programi1 hazirlamayi planlayan igletmelerin ve oyunlastirma konusuna merak,

ilgi duyan biitiin pazarlamacilarin bu ¢alismadan yararlanmasi1 miimkiindiir.

Ilerleyen siireglerde yapilacak ¢alismalarin daha fazla 6rneklem ile analiz yapmasi,
farkli oyunlagtirma unsurlarini incelemesi, farkli sektoérde arastirma yapmasi, hiz
kesmeden gelisen oyunlastirma boyutlarina sahip uygulamalara c¢aligmasinda yer
vermesi literatiire 6nemli katki saglayacaktir. Bu tavsiyelere ek olarak yapilacak
calismalarda oyunlastirma ve marka sadakati iliskisi incelenirken g¢esitli araci
degiskenler ile olusturulacak hipotezlerin arastirilip incelenmesi énemli sonuglara
ulagsmay1 saglayacaktir. Bu aragtirmanin gelecek ¢aligsmalar igin bir altyap1 6zelligi

tasimas1 umut edilmektedir.
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EKLER

EKA

On Anket

1. “Oyunlastirma” kelimesini daha 6nce hi¢ duydunuz mu? (Hayir cevabi verenler i¢in

anket sonlandi.)

2. “Oyunlastirma” kelimesi sizin i¢in ne anlama gelmektedir?

Oyunlastirmayi kisaca anlatmam gerekirse; “Pazarlamada oyunlastirma” bir markanin iletisim
kampanyasim1 oyun kurgusuyla hayata gecirerek hedef kitlesine duyurmasi ve marka bilinirligini
artirmasidir. Bu strateji, oyunlarda bulunan motivasyon tekniklerinin uygulanmasiyla ilgi cekici
bir alan yaratmayi ve kullanici deneyiminin etkisini artirmayr amaglar. Platformlara eklenen
odiil, yans, rozet ve derecelendirme gibi tekniklerle insanlarda basari, eglence ve rekabet gibi

duygular uyandirilarak kullanima tesvik edilir.”

Simdi bu agiklamadan sonra birkag¢ sorum daha olacak.

3. Oyunlagtirmanin kafanizda sekillendigini diigiiniiyorum. Oyunlastirma dedigim

zaman akliniza ilk gelen e-ticaret sitesi, marka veya firma nedir?

4. Siz bu uygulamalarin oyunlastirmalarini kullaniyor musunuz?

5. En ¢ok oyunlagtirmasini kullandiginiz e-ticaret sitesi, marka veya firmay1

hangisidir?

6. Opyunlagtirmasini kullandiginiz markay1 baz alarak soruyorum. Bu oyunlastirma

sizin bir sonraki aligverisinizi etkilemekte midir?

7. Oyunlastirma sayesinde bu markanin sadik miisterisi misiniz?

Cinsiyetiniz?

Yasiniz?
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EKB

Anket Sorulan

Degerli Katihmei;

Bu ¢alisma, Ibn Haldun Universitesi Isletme Yiiksek lisans programi kapsaminda
yiiriitiilen ""Oyunlastirmanin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi: Yemeksepeti
Club Oyunlastirma Ornegi" konulu yiiksek lisans tezinde kullanilmak amaciyla

hazirlanmistir.

Kisa bir zamaninizi alacak bu c¢alismanin, amacina ulasabilmesi i¢in biitiin sorulari

eksiksiz sekilde ve samimiyetle yanitlamaniz rica edilir.

Bu c¢aligsma sonucunda edinilen bilgiler tamamen aragtirma amaci ile kullanilacak olup
kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir.

Katkilariniz i¢in tesekkiirler.
Not: Anketi telefonunuzdan dolduracaksamz yazilar1 rahatca okuyabilmek icin

liitfen ekram yan cevirerek cevaplayiniz.

Yemeksepeti uygulamasini son ii¢ ay icerisinde kullandimiz ni?
O Evet O Hayir

Kesinlikle Katilmyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum Katillyorum

Yemeksepeti’nin
etkinliklerine katilmak
ve bu etkinliklerden
odiiller kazanmak

eglencelidir.

Yemeksepeti Club
icerikleri ilgi ¢ekici

goruniiyor.
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Yemeksepetinde yer
alan restoranlarin ve
marketlerin en ¢cok
tercih edilenler
oldugunu

diisiiniiyorum.

Yemeksepetinden
siparis vermek
insanlar arasinda
"popiiler" bir

davranistir.

Yemeksepeti
uygulamasini
kullanirken rahat
hissederim ve bu
sitede eglenceli vakit

geciririm.

Yemeksepeti
uygulamasini
arkadasim gibi

goruyorum.

Internetten yemek
ve/veya market
aligverisi yapacagim
zaman tereddiit
etmeden
Yemeksepeti’'ni tercih

ederim.

Yemeksepeti’ne karsi
samimi, i¢ten duygular

hissediyorum.

Yemeksepetinden

market alisverisi
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ve/veya yemek siparis
etmenin bir tiiketici
olarak hayatimin
onemli bir pargasi
oldugunu

diisiiniiyorum.

Yemeksepeti markasi

yaraticidir.

Yemeksepeti markasi

sagirticidir.

Yemeksepeti markasi

yenilikgidir.

Yemeksepeti markasi

moderndir.

Y-Club 6diil sistemi
duygusal olarak
Yemeksepeti
markasina karsi daha
bagli hissetmemi

sagladi.

Y-Club 6dil sistemi
Yemeksepeti
markasina karsi
olumlu duygular

beslememi sagliyor.

Y-Club 6diil sistemini
deneyimledikten sonra
Yemeksepetinden
aligveris yapmaya
daha istekli hale
geldim.

Y-Club 06dil sistemi

Yemeksepeti’ni
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se¢mis olmaktan
dolay1 beni memnun

ediyor.

Y-Club oyunlastirmasi
bende
Yemeksepeti’nin
sundugu veya
sunacag1 hizmetleri ve
iiriinleri deneme istegi

olusturdu.

Yemeksepeti'ni
begendigim igin
baskalarina da tavsiye

edebilirim.

Y-Club 6diil sistemi
sayesinde
Yemeksepeti favori

markam oldu.

Y-Club 6diil sistemi
sayesinde
Yemeksepeti’'ni
sectigim igin

mutluyum.

Y-Club 6diil sistemi
Yemeksepeti’'ni tercih
etmekten dolay1 keyif

almamu sagliyor.

Y-Club 6dil sistemi
bende
Yemeksepetinden
stirekli yemek ve/veya
market siparigi verme

niyeti olusturdu
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Yemeksepeti'nin Y-
Club oyunlastirma

deneyimini begendim.

Yemeksepeti Club
odiil sistemi hakkinda

tarafsiz hislerim var

Yemeksepeti Club
odiil sistemi beni ¢cok

mutlu ediyor.

Yemeksepeti Club
odiil sistemini

seviyorum!

Yemeksepeti Club
odil sistemi hakkinda

0zel hislerim yok.

Yemeksepeti Club
odil sistemi saf bir

zevktir.

Yemeksepeti Club
odiil sistemine

tutkuyla bagliyim.

Yemeksepeti Club
odiil sistemine ¢ok

bagliyim.

Yemeksepeti Club
oyunlastirmasini
deneyimlemeden 6nce
Y-Club 6diil sistemi
hakkinda olumlu

izlenim sahibi oldum.

Yemeksepeti Y-Club
odiil sisteminin, gii¢li

imaja sahip olmasi
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tekrar Yemeksepeti’ni
tercih etmemde etkili

oluyor.

Yemek ve/veya
market siparisi
verirken Yemeksepeti
Club 6diil sisteminin
poptilerliginden

etkilenmedim.

Yemeksepeti, market
ve/veya yemek siparisi
verecegim tek

markadir.

Online market ve/veya
yemek aligverisi
yaptigimda rakip
uygulamalar fark

etmiyorum bile!

Eger Yemeksepetinde
satin almak istedigim
iirlin ve/veya yemek
kalmadiysa satin alma

istegimi ertelerim

Yemeksepetinden
yemek ve/veya iirlin
satin alamazsam bagka
uygulamalardan
yemek ve/veya iirlin

satin almam.

Yemeksepeti’ni

gergekten seviyorum.

Indirim kuponu elde

edeceksem ilk

148




tercihim her zaman

Yemeksepeti olur.

Genel olarak kendimi
Yemeksepeti’nin sadik
miisterisi olarak

gorilyorum

Tanidiklarim ve
arkadaslarim da genel
olarak Yemeksepeti’'ni
kullanmay1 tercih

ediyor.

Yemeksepeti’nin,
market ve yemek
siparisi alan diger
uygulamalardan daha
iistiin oldugunu

diisiiniiyorum.

Yemeksepeti’ni Ayda Ka¢ Kez Kullantyorsunuz?

01-3
O 4-6
079
0 10-12
0 13-15
O 15+

Aylik net kazanciniz?
O 17.000 TL ve alt1
0 17.001-22.000 TL
0 22.001-28.000 TL
0 28.001-34.000 TL
O 34.001-40.000 TL
040.001 +TL
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Mesleginiz?

O Kamu Memuru
O Ozel Sektor

O Serbest Meslek
O Caligmiyor

O Emekli

O Ev Hanimi

O Ogrenci

Su anda nerede yasiyorsunuz?
O Ev (Aileyle)

O Ev (Tek veya Arkadasla)

O Devlet Yurdu

O Ozel Yurt

Egitim Durumunuz?
O Ilkokul

O Ortaokul

O Lise

O Lisans

O Lisansusti

Cinsiyetiniz?
O Kadin
O Erkek

Medeni Durumunuz?
O Evli
O Bekar

Yasiniz?
018
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0 19-25
0 26-32
0 33-39
O 40-47
0O 48-54
O 55+

Yoresel Kokeniniz?
O Akdeniz

O Ege

O I¢ Anadolu

O Dogu Anadolu

O Giineydogu Anadolu
O Karadeniz

O Marmara

O Balkan Go¢meni
O Tiirk Devleti

O Diger .....
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