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Tiiketiciler ile markalarin iligkileri teknolojinin etkisi ile koklii bir degisim
gecirmektedir. Bu degisim i¢inde markalarin temel amaci, tiiketicilerle her alanda yogun
bir etkilesim i¢cinde bulunmaktir. Bu nedenle son yillarda tiiketici katilimi, pazarlama
dahil farkli akademik disiplinlerin inceleme konusu oldu. Egitim, bilgi sistemleri ve
pazarlama gibi tliketici katilimiyla paralel birgok alanda ilgi ile arastirilan diger bir konu
ise, oyunlagtirmadir. Oyunlastirmanin genel olarak iki 6nemli islevi bulunmaktadir: Oyun
deneyiminin yasatilmast ve oyun-olmayan igerige katilimi tesvik etmesi.
Oyunlagtirmanin en 6nemli 6zelligi, keyifli bir deneyim {izerinden rasyonel bir amaca
aracilik etmesidr. Bu nedenle hedonik ve faydaci olmak iizere iki yonli bir etkisi
bulunmaktadir. Bu baglamda bu ¢aligmanin temel amaci, tiiketicilerin oyunlastirmaya
yonelik hedonik/faydact motivasyonlariyla tiiketici katilimi iligkisini belirlemek ve bu
yapmin markaya etkisini incelemektir. Caligmanin sonuglarinin tiiketici-marka
iliskilerine tiiketici merkezli bir marka yoOnetimi yaklasiminin benimsenmesine,
tilketicilerin toplumsal ve marka iligkilerinde bir degisimin i¢inde olduklarinin fark
edilmesine katki sunmasi beklenmektedir. Calismanin amaclarina ulagsmak adina
oncelikle, kavramsal bir model 6nerisi sunulmustur. Onerilen model ile ¢alismanin
hipotezlerini test etmek i¢in ise, Yapisal Esitllik Modellemesi (YEM) analiz yontemi
kullanilmistir. YEM analizi sonucunda onerilen modelin 6rneklemle iyi bir uyum
gosterdigi kanitlanmistir. Elde edilen bulgulara gore, faydaci/hedonik motivasyonlarin
tamamina yakini tiiketici katilimini pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketici katilimi ile
marka ¢iktilari ise, kismen iliskili iken, tiiketiciler ile marka iliskisine farkli bir bakis agis1
ile yaklasilmasina isaret eden sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglara gore, markalara sadik
tiikketicilerin yaratilmas1 eskiye nazaran ¢ok daha gii¢ goriinmektedir. Tiiketiciler,
markalarin faaliyetlerine katilabilir, baglilik da gosterebilir; ancak bu durum sadakat

gostermelerine ve markanin olumlu mesajlarin1 yaymalarina yol agmayabilir.

Anahtar Sozciikler: Tiketici katilimi, Oyunlastirma, Hedonik motivasyonlar, Faydaci

motivasyonlar



ABSTRACT
THE EFFECT OF HEDONIC AND UTILITARIAN MOTIVATIONS TO

COSTUMER ENGAGEMENT AT GAMIFICATION

Adil BICAL
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Institute of Social Sciences, June 2020
Supervisor: Associate Professor: N. Bilge ISPIR

The relationship between costumers and brands is undergoing a radical change
with the effect of technology. The main purpose of brands in this change is to engage
intensely with costumers in every field. Therefore, customer engagement in recent years
has been the subject of study of different academic disciplines including marketing. In
many areas, such as information systems and marketing, another topic that is being
explored in parallel with customer engagement is gamification. Gamification generally
has two important functions: providing gaming experience and promoting participation
In non-game content. The most important feature of gamification is mediating a rational
purpose over an enjoyable experience. Therefore, it has a two-way effect, hedonic and
utilitarian. In this context, the main purpose of this study is to determine the relationship
between consumers' hedonic/utilitarian motivations towards gamification with customer
engagement and to examine the effect of this structure on the brand. The results of the
study are expected to contribute to the adoption of a costumer-centered brand
management approach to costumer-brand relationships and the realization that costumers
are in a change at social and brand relations. To reach the aims of the study, a conceptual
model proposal was firstly presented. Structural Equation Modeling (SEM) analysis
method was used to test the hypotheses of the study with the proposed model. As a result
of SEM analysis, the proposed model proved a good fit for the sample. According to the
findings obtained, almost all utilitarian/hedonic motivations affect customer engagement
positively. When customer engagement and brand outcomes are partially related, results
that indicate that the brand relationship with costumers is approached from a different
perspective was obtained. According to these results, creating loyal consumers to the
brands seems much more difficult than before. Customers can engage in the activities of
brands, can also show commitment; however, this may not result in loyalty and
dissemination of the brand's positive messages.

Keywords: Customer engagement, Gamification, Hedonic motivations, Utilitarian

motivations
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1. GIRIS
1.1 Arastirmamn Problemi

Tiiketim siireci teknolojiyle iligkili olarak koklii bir degisim siireci yasamaktadir.
Marka ve tiiketiciler arasindaki iligki, dijital teknolojiler ve internetin yayginlagmasi ile
birlikte 6nemli dl¢iide degisime ugramistir. Markalarin tiiketicilerle etkilesime girdikleri
alanlarin yani sira iletisimin yonii ve yapisi da bu degisimden etkilenmistir. Marka
yoneticilerinin, son yillarda ilgileri TV, basili yayin gibi geleneksel iletisim araglarindan
mobil ve internet alanlarmma kaymis durumdadir (IAB, 2019). Bu egilim, beraberinde
marka yOnetimi bicimlerini de etkilemistir. Bu baglamda gilinlimiizde 6ne c¢ikan
kavramlar; iligskisel pazarlama, deneyimsel pazarlama ve tiiketici katilimidir.

fletisim ve pazarlamada bu degisimler yasanirken, bunlara paralel olarak insanlarin
bos vakitlerini degerlendirme aliskanliklarinda da 6nemli bir degisim yasanmaktadir
(WePC, 2020). Oyunlar, dijital kiiltiiriin 6nemli bir parcasi haline gelmis ve insanlik
tarihinde hi¢ olmadig1 kadar, yaygin bir bos zaman degerlendirme araci haline gelmistir
(Zichermann ve Linder, 2010).

Tiiketicilerin degisimi, internetin yayginlasmasindan once de vardi ve devam
etmektedir. Ancak internet ¢agi ile birlikte teknoloji ve medya araglari, tiiketicilerin
degisimini tetikleyen ve yonlerinden bir yapiya kavusmustur. Dolayisiyla McLuhan’in
(2001) ilk olarak dile getirdigi “Teknolojinin Belirleyiciligi”’, giinimiizde daha gii¢lii
olarak hissedilmektedir. Oyunlastirmay1 yayginlastiran ve bugiin, bircok firmay1 bu tiir
uygulamalar1 kullanmaya iten temel sebepleri, bu gelismeler 1s1ginda okumak
miimkiindiir. Tlk olarak, tiiketicilerin markalardan beklentileri ve aligverise yiikledikleri
anlam degismistir. Aligveris siirecinden, hedonik ve eglence unsurlar1 olan bir tatmin
siireci beklenmektedir (Babin vd., 1994; Holbrook, 2016). Ikinci olarak teknoloji,
hayatlarinin biiyiik bir pargasi haline gelmis ve bu teknoloji igerisinde oyunlar 6nemli bir
yer tutmaya baslamistir (Zichermann ve Linder, 2010). Bu bilgiler 1s18inda “Tiiketici
Katihimi”, “Hedonik ve faydaci motivasyonlar” ile “Oyunlastirma’ kavramlari, bu
calismanin kavramsal yapisinin temel unsurlarini olusturmaktadir.

Dijital teknolojilerdeki hizli gelismeler, bu gelismelerin yarattig1 yeni firsatlar ve
tiiketicilerle kisisel baglar kurma arzusu; markalari, dijital platformlarda tiiketicilerle
daha fazla ilgilenmeye zorlamaktadir (Eigenraam vd., 2018, s.102). Bloglar, oyunlar,
video paylasimlar, sosyal medya hesaplar1 vb. bir¢ok platformda katilim faaliyetleri

firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Bu faaliyetler, biitiinciil bir bakis agisiyla tiiketici
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katiliminin davranigsal gostergeleri olarak ele alabilir. Bu anlamda marka-tiiketici
iliskilerinde, tiiketici ve teknoloji baglamindaki gelismeler, tiikketici katilimini {i¢ yonden
etkilemistir: (1) tiiketici ile ilgili faktorler, (2) medya (arag veya iletisim kanali) ile ilgili
faktorler ve (3) marka/kurumlarla ilgili faktorler (Gambetti ve Graffigna, 2010).
Tiiketicilerle 1ilgili faktorler, post-modern tiiketim aligkanliklarina isaret
etmektedir. Post-modern donemde tiiketiciler, merkezi karar siireclerinin birer objesinden
kisilestirilmis ve esit seviyelerde yaklasilmasi gereken bireylere dontismiistiir (Firat vd.,
1995). Bu dénem tiiketicileri, modern anlamda ihtiyag-arz siirecinde sadece tiiketen degil,
tiretim siirecinin aktif birer {iyesi olup; ayn1 zamanda marka ile etkilesimleri sonucunda
hedonik ve deneyimsel beklentiler igindedirler. Tiiketiciler, markalardan fonksiyonel
yararlarin yami sira duygusal boyutlara sahip diger ihtiyaglarini da karsilamasini
beklemektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Bu anlamda tiiketici ve marka iliskisi;
markanin simgesel ve fonksiyonel anlamlarini da igeren, miisterinin marka ile her tiirlii
etkilesiminin etkisinin oldugu, kompozit bir deneyim siirecini ifade etmektedir.

“Tiiketiciler, tiiketim siirecinde daha aktif bir rol oynamak istemektedir. Burada
kendi kimliklerini inga etmek i¢in marka igerigi ve degeri yaratmak, kendilerini yaratici
bir sekilde ifade etmek, diger tiiketicilerle sosyallesmek ve essiz deneyimlerin tadini
cikarmak istemektedir” (Gambetti ve Graffigna, 2010). Tiiketiciler, tiiketirken ayni
zamanda eglenmek ve sosyallesmek istemektedir. Tiim bu gelismeler deneyimsel
pazarlama yaklagiminin (Schmitt, 1999) da etkili oldugu tiiketici katilimi ¢aligmalarina
ilgiyl artirmistir. Yeni donem tiiketicisi, artik sadece iirlinleri ya da sembolleri degil;
deneyimi ve bir topluluga dahil olmay1 da tikketmektedir (Cova, 1996). Dolayisiyla
tiikketicilere keyifli bir deneyim yasatmak ve bunun sonucunda tiiketici katilimini
artirmak, markalarin temel stratejileri haline gelmistir.

Tiiketici katiliminda teknolojinin etkisinin diger yonleri medya ve sirketlerin
degisiminde kendini gostermektedir. Medya cesitlenmekte ve firmalar da cesitlenen
medyalara uygun yeni stratejiler gelistirmek durumunda kalmaktadir. Ancak bu
stratejilerin yine tiiketici merkezli ve eglence unsurlarmi da barindiran bir deneyim
sunmasi beklenmektedir (Gambetti ve Graffigna, 2010). Internet teknolojilerindeki
gelismeler sayesinde bugiin firmalar, reklam gibi geleneksel uygulamalarin yani sira
bloglar, sosyal medya uygulamalar1 ya da viral videolarla tiiketicilere seslenmektedirler.
Son yillarda, tiiketicilerle iletisime ge¢mek igin oyunlar; artan diizeyde onemli bir

pazarlama taktigine doniismistiir. Advergame reklamlar, oyun i¢i reklamlar ve



oyunlagtirma, firmalarin basvurdugu uygulamalar arasinda sayilabilir. Bu durum,
yukarida saydigimiz medya araglarinin ¢esitlenmesinden kaynaklandigi gibi; tiiketicilerin
artik onemli bir oyuncu kitlesine doniismesinden de kaynaklanmaktadir. Newzoo’ya
(2017) gore, kiiresel oyun pazar1 2016 yilinda 101 milyar dolarlik bir biiyiikliige sahipken,
siirekli yiikselerek 2020 yilinda 128 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir.
Arastirmalara gore; oyuncularin yas ve cinsiyet oranlari degismekte ve yillara gore
sayilar siirekli artmaktadir. Ornegin, ABD’de yapilan arastirmalarda, dijital oyun
oynayanlarin sayisinin 155 milyon civarinda oldugu ve ABD vatandaslarinin haftada en
az ¢ saat oyun oynadiklar tespit edilmistir. Oyun oynayanlar, artik sadece gengler veya
erkek dominant bir kitle degildir; bu 155 milyonluk oyuncularin i¢inde oyun oynayanlarin
%30’u 18-35 aras1 ve %27’si ise 50 yas ve ustiidiir. Bu oran cinsiyet agisindan da hemen
hemen esit seviyelerdedir (WePC, 2020).

Oyunlar; dogas1 geregi, insanlar1 motive eden dzellikler icermektedir. Insanlar oyun
oynarken, istekli bir bigimde, zamanin akisina kendini birakacak sekilde faaliyetlerini
sirdiiriirler. Yaptiklar1 faaliyet, onlar i¢in eglencelidir; bu nedenle onu siirdiirme
konusunda isteklidirler. Yasadiklar1 zihin durumu “akis” halini gostermektedir. Bu akis
halinde, yaptiklarina tamamen konsantre olarak; bazen siirece dalarak, bazen kendilerini
adayarak, bu faaliyetlerini igten gelen bir istekle gergeklestirirler (Csikszentmihalyi,
1990; Ryan vd., 2000; Agarwal ve Karahanna, 2000; Ryan vd., 2006; Przybylski vd.,
2010). Oyun oynamanin en 6nemli yonii, yapilan faaliyetin kendi i¢inde bir amacinin
olmast; bu amag etrafinda meydana gelen etkinlige oyuncularin katilim gostermesi ve bu
faaliyetten keyif almasidir. Oyunlastirma yaklasimi, oyunlarin bu 6zelliklerini daha
aracsal ya da faydaci alanlara entegre etmektedir. Bu sayede oyun olmayan alanlar1 da
oyun-benzer bir yaprya doniistiirmekte, oyunlardaki eglence ve katilimin bu alanlarda da
yaratilmasint amaglamaktadir (Deterding vd., 2011b; Werbach ve Hunter, 2012;
Santhanam ve Liu, 2015; Koivisto ve Hamari, 2019; van Waart vd., 2011). Bu anlamda
oyunlastirma uygulamalar1 iki yonlii bir yap1 sunmaktadir: Birincisi; oyunlarin temel
ozelliklerini barindiran hedonik yoniidiir (eglence, rekabet vs.), digeri ise uygulanan
alanlara gére (Orn. egitimde verimlilik, sporda bir hedefin basarilmas1 vs.) bir amacin
gerceklesmesine aracilik eden faydaci yoniidiir. Oyunlastirmanin temel amaci; bireylerin
aracsal amaglara ulagmalarim1 desteklerken, yapilan faaliyeti oyunsal (gamefulness)

ozelliklerle zenginlestirerek, onlarin katilimin1 yiiksek tutmaktir.



Ozetle; oyunlastirma uygulamalarmnin, bireylerin  hedonik ve faydaci
motivasyonlarini hangi yonlerden tatmin ettigi ve bu motivasyonlarin tiiketicilerin marka
faaliyetlerine katilimini nasil artirdigt konusu, bu c¢alismanin temel problemini
olusturmaktadir. Bu nedenle bu c¢alismanin, iki temel odak noktasi bulunmaktadir:
Birincisi; tiiketicilerin, oyunlagtirma uygulamalarina yodnelik hedonik ve faydaci
motivasyonlarmin tiiketici katilimiyla iliskisini incelemesidir. Ikincisi ise; oyunlastirma
uygulamasinin, tiiketici katilimi tizerinden markalara olan etkisini ele almasidir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Problem boéliimiinde agiklandig: iizere oyunlastirma ve tiiketici katilimi konusunda
arastirmalar ¢ok yeni olup, son yillarda yayginlasmaya baslamistir. Bu alanlara katki
sunmak adina, ¢alismanin genel amaci, oncelikle tiiketici-marka iliskilerinde 6zellikle
dijital teknolojiler baglaminda tiiketici katilimi ile marka iliskisini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda bu c¢alisma {i¢ temel bilesenden olusmaktadir: Oyunlastirma baglaminda
hedonik ve faydaci motivasyon kaynaklari, tiiketici katilimi ve marka ¢iktilari. Calisma,
bu kavramlarin iligkilerini ortaya koyan bir model 6nerisi ve bu modelin test edilmesini

amaglamaktadir. Bu anlamda ¢alismanin spesifik amaglar1 asagidaki gibi siralanmaktadir:

e Oyunlastirmanin hedonik ve faydaci motivasyon 6zelliklerini belirlemek,

e Belirlenen hedonik ve faydaci degiskenlerin tiiketici katilimi iliskisini 6lgmek,

e Oyunlastirma uygulamalarinda tiiketici katilimin1 incelemek,

e Tiketici katilimmin markalara baghlik, sadakat ve agizdan agiza iletisim
baglaminda etkisini incelemek,

e Tiketicilerin marka baglliklar1 ile markaya sadik olmalar1 ve marka ile ilgili

olumlu mesajlar1 yaymalar1 konusundaki iligkiyi 61¢mek.

1.3 Arastirmamin Onemi

Arastirma amaglar1 baglaminda, bu ¢alismanin genel olarak marka yonetimi, belirli
olarak da oyunlastirma ve tiiketici katilimi literatiiriine su agilardan katki sunmasi
beklenmektedir.

Birincisi, oyunlagtirma kavrami son yillarda ortaya g¢ikmaya baslamistir. Bu
calismanin, oyunlastirma Kkonusunun kavramsallagtirilmasina  katki  sunmasi
beklenmektedir. Bu katkinin iki bigcimde olmasi beklenmektedir. Ik olarak,
oyunlastirmanin hedonik ve faydaci olmak iizere iki temel yoniiniin oldugunu ortaya

koymak. Daha sonra ise; oyunlastirmanin hem hedonik hem de faydact motivasyon
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kaynaklarini belirleyerek ve bunlari 6lgerek, oyunlastirmanin marka-tiiketici iligkilerine
nasil bir katkisi olabilecegi konusunda, literatiire katkida bulunmaktir.

Ikinci olarak, uzun yillardir uygulamacilar ve arastirmacilar, marka-tiiketici
iligskilerinin 6neminden; tiiketicilerin, markalarin faaliyetlerine dahil olmalarindan ve
tiiketici merkezli bir yaklagimin gerekliliginden s6z etmektedir. Bu sayede marka ve
tiiketiciler arasinda etkilesim artirilabilir ve giiclii bir marka bagligi, markanin mesajlarini
yayan marka savunucular1 yaratilabilir (Morgan ve Hunt, 1994; Wetzels vd., 1998;
Hollebeek, 2011b). Bu ¢alisma; oyunlastirmanin, marka-tiikketici etkilesiminin
artirtlmasinda 6nemli bir yaklagim oldugunu gostermeyi amacglamaktadir. Bunun
sonucunda uygulamacilarin marka-tiiketici iliskilerini gelistirmek i¢in oyunlastirma
yaklagimini daha fazla dikkate almalar1 beklenmektedir.

Ucgiinciisii; oyunlastirma ve tiiketici katilimu ile ilgili ampirik arastirmalar, baslangic
seviyesinde olup; bu konuda yeni yeni 6lgekler ve arastirma yontemleri gelistirilmektedir.
Bu ¢alismada dnerilen modelin, var olan arastirmalara destek olacagi ve ilgili kavramlara
yonelik gecerli bir arastirma yoOnteminin benimsenmesine katkida bulunacag:
diistiniilmektedir.

Dordiincist, tiiketici arastirmalarinin ilk dénemlerinden itibaren marka sadakati ve
baglilig1 kavramlar1 incelenmektedir. Dahas1 genellikle marka yonetimlerinin en 6nemli
amaglari tiiketicilerin bu diizeyde (sadakat) marka ile bir iligkilerinin olmasidir. Ancak
degisen bir tiiketici profilinin oldugu gbéz Oniine alindiginda, bu g¢alismanin marka
sadakati ve/veya baghiligin1 gerceklestirmek i¢in satin alma faaliyetleri disinda, katilim1
artiran faaliyetlerin (hedonik ve faydaci motivasyonlarin birlikte sunulmast) gerekliligini
de gostermesi umulmaktadir. Ayni zamanda bu faaliyetlerin neler olabileceginin
oyunlastirma baglaminda sunulmasi hedeflenmektedir.

1.4 Arastirmamin Varsayimlari

Bu c¢alismanin problemi ve ulagilmak istenen amaclar baglaminda bazi

varsayilmalar1 bulunmaktadir:

e Arastirma, oyunlastirma uygulamalarinin hedonik ve faydaci motivasyonlara
belirli degiskenler (sosyal etkilesim, keyif, basari, rekabet, algilanan kolay
kullanim ve fayda, geribildirim ile amac belirleme) baglaminda kaynaklik ettigi

varsaymaktadir.



e Bu calismada hedonik ve faydaci motivasyonlarla tiiketici katilimi ve marka
baglilig1, marka sadakati ile agizdan agiza iletisim degiskenleri arasinda bir iliski
oldugu varsayilmaktadir.

e Dahast bu calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmig ve
stirecte katilimeilarin anket sorularimi dogru anladigi ve samimi sekilde

cevapladig varsayilmaktadir.

1.5 Arastirmamin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu calisma, Adidas markasinin bir oyunlastirilmis egzersiz uygulamasi olan
Runtastic uygulamasinin  kullanicilarini  kapsamaktadir. Oyunlagtirmada tiiketici
katilimin1 6lgmesine ragmen, sadece Adidas Runtastic uygulamasini kullanan bireylere
yonelik yapilan bir calismadir. Dolayisiyla arastirmadan elde edilen bulgular sadece ilgili
uygulamanin kullanici evrenine genellenebilecektir.

Bu calismanin amaclar1 baglaminda oyunlastirma uygulamalarinin etkileri ve
tiiketici katiliminin birgok boyutu olmasina ragmen, sadece ¢alismada olusturulan model
kapsaminda belirlenen degiskenler ve aralarindaki iliskiler arastirilmistir.

1.6 Tanmmlar

Oyunlastirma: Bireylerin giinliik aktivitelere katilimini artirmak i¢in, oyunsal (Gameful)
yaklagimin oyun olmayan alanlara entegre edilmesidir.

Tiiketici katilmi: Tiiketicilerin bir marka/sirket/hizmete yonelik etkilesimleri
sonucunda ortaya ¢ikan ve tiiketicilerin diistinsel, duygusal ve davranigsal egilimlerini
yansitan bir durumdur.

Rekabet: Bireylerin, bir yapay sistem ya da diger akranlarina karsi, belirli bir hedefi
gerceklestirmek igin miicadele etmeleridir.

Basar1: Bireylerin, belirli zorluklar1 asarak, arzu edilen amaclar1 gergeklestirme
derecesidir.

Sosyal etkilesim: Bireylerin, oyunlastirma uygulamalarinda diger kullanicilarla
etkilesime gecmesi, onlarla gercek veya sanal alemde arkadaslik kurmasidir.

Algilanan kullanim kolayhgi; kullanicilarin herhangi bir sistemle (oyunlastirma
uygulamasi) etkilesimlerinde fiziksel ve zihinsel ¢abanin harcanmasina olan ihtiyaci

algilama derecesidir (Davis 1989, p. 320).



Algilanan fayda, kullanicilarin oyunlastirma uygulamasinin belirli bir gorevin
performansint artirdigina yonelik inancinin derecesidir (Davis, 1989; Venkatesh ve
Davis, 2000).

Amag¢ odakhhk: Kullanicilarin gerceklestirmek istedikleri hedefleri belirleme ve
oyunlagtirma uygulamasinin kullanicilarin arzu ettikleri veya ulasmak istedikleri
hedeflere veya sonuglara ulastirma derecesidir.

Geribildirim; oyunlastirma uygulamasmin kullanicilara kendi performanslarini
degerlendirme ve amaglarina ulasma siirecinde harici bir referans islevi saglayan
gostergelerdir(Latham ve Locke, 1991; Locke ve Latham, 2002; Duda, 2004).

Marka baghhg: Tiiketicilerin tiiketim siirecindeki diger ortaklarla (marka/firma) giiglii
ve uzun siireli bir iligkinin yaratilmasi ve devam ettirilmesi konusunda ¢abalamaya deger
olduguna inanmasidir (Morgan ve Hunt, 1994, s.23).

Marka sadakati: Durumsal etkilere ve marka degistirme potansiyelini tasiyan (rakip)
pazarlama cabalarina ragmen, tercih edilen bir iirlinii veya hizmeti gelecekte tutarli bir
sekilde yeniden satin alma veya ilgili markanin/servisin yeniden miisterisi olmaya yonelik
derin bir bagliliktir (Oliver, 2010, 5.432).

Agizdan agiza iletisim: Tiketicilerin bir marka/iiriin/sirketle ile ilgili kisisel
deneyimlerini gercek ve sanal hayatta etkilesimde oldugu kisilerle veya sanal diinyada

kamusal olarak paylagsmasidir.



2. LITERATUR
Literatiir boliimii, ii¢c ana boliimden olusmaktadir. ilk béliim; insanhigin oyunla

iliskisinden yola ¢ikarak, oncelikle oyunlastirma kavramin: tanimlamaya ve su ana kadar
oyunlastirma kavraminin hangi teorik baglamlarda ele alindigim1 agiklamaya
calismaktadir.

Ikinci boliimde, tiketici katilimi ile oyunlastirma uygulamalarmin iliskisi ele
alinmaktadir. Bu boliimde, oncelikle genel baglamda katilim kavramina odaklanilmakta;
ardindan tiiketici katilimi ve oyun/oyunlastirmada katilimin nasil ele alindig
incelenmektedir. Son olarak, oyunlastirma perspektifinden tiiketici katilimin temel
ozellikleri ve bilesenleri agiklanmaktadir.

Uciincii  boliimde ise bu calismanin amacma bagl olarak, oyunlastirma
uygulamalarinda hedonik ve faydacit motivasyon ozellikleri ve bu yapilarin markalari nasil
etkiledigi lizerinde durulmaktadir.

2.1 Oyun ve Insan
Dijital teknolojilerin yayginlagsmasiyla paralel oyunlar, son yillarda insanlarin bos

zaman degerlendirme faaliyetlerinde 6nemli bir yer edinmistir. Ancak esasinda oyunun
insanlik tarihi igindeki gecmisi ¢ok eskiye dayanmaktadir. Insanoglu, dogumla baslayan
yasaminda hayatta kalmayi, eglenmeyi veya diger insanlarla toplumsal bir iligkide
olmanin gerektirdigi bir¢ok bilgiyi oyunlar iizerinden 6grenmektedir. Bu nedenle,
oyunlar1 insanoglunun kiiltiirel gelisimini etkileyen ve kiiltlirel 6grenmenin de 6ncesine
dair temel bir yapitasi olarak ele alan Huizinga (2006), insan1t Homo Spiens (Zeki insan)
yerine Homo Ludens (Oyuncu veya Oynayan insan) olarak tanimlamaktadir. Oyunlar,
bos vakit gecirme faaliyetleri olarak goriilmesine ragmen Huizinga (2006), oyunlari din,
siir, sanat, savas gibi hayatinin her alaninda etkisi hissedilen bir yapi1 olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle insan yagsaminin her alaninda farkli bigimlerde de olsa oyun
yapis1 ve Ozelliklerini gdzlemlemek miimkiindiir (Seaborn ve Fels, 2015). Dolayisiyla
oyunlar ve oyunlara benzer uygulamalarin bireyler tarafindan kabul edilmesi, aginalig1
nedeniyle daha kolay goriinmektedir.

Bilgisayar ve mobil teknolojilerinin gelismesi, genis toplumsal gruplarin erisimine
olanak tanimast; oyunlar ve oyun benzer uygulamalarin yayginlasmasini ve bireylerin bos
vakitlerini oyunlarla geg¢irmelerini artirmistir. Dijital oyun pazarindaki egilimler
bireylerin oyunlara yillar i¢cinde artan bir sekilde daha fazla vakit harcadiklarini ve oyun

pazarinin ihtiyaglara cevap vermek adina siirekli biliylidiigiinii gostermektedir. Bugiin,



diinyada yaklasik 2.7 milyar oyun kullanicisi oldugu diistiniilmektedir. Oyun pazari ise
160 milyar dolara yaklagsmistir. Yillar i¢indeki oyun pazariin gelisimine bakildiginda bu
rakamlarin siirekli arttigi ve gelecekte de gelisimin devam edecegi ongoriilmektedir
(Newzoo, 2020). Dahasi, oyun oynamak geng yaslardaki ve erkek bireylere 6zgii bir
faaliyet olarak algilanmasina ragmen, dijital oyun pazarinda hem cinsiyet agisindan hem
de yas itibariyla tiim gruplarin 6nemli bir oyuncu olduklar1 gdzlemlenmektedir. Ornegin,
ABD’de oyun oyanlarin yarisina yakini kadinlar olup, oyuncularin ylizde 25’1 56
yasindan biiytiktiir (WePC, 2020). Bu anlamda tarihte 6rnegi olmayan bir 6l¢ekte bugiin
i¢in oyunlar insanlarin sosyal ve bos zaman hayatina entegre olmustur (Seaborn ve Fels,
2015, s.14). Elbette yeni teknolojiler oyunlarin yayilmasini hizlandirmistir. Ancak
oyunlarin yayginlagsmasindaki en 6nemli etken, muhtemelen bireylerin oyunlara asina
olmalari, oyunlar1 dogumla baslayan zamandan itibaren hayatlarinin bir¢cok alaninda
kullanmalaridir (Huizinga, 2006).

2.1.1 Oyun tanimi ve kavramsal ¢ercevesi

Oyunlarin insan yasamindaki derin etkisi géz Oniline alindiginda oyunlarla ilgili
tanimlar da bu baglamda ¢esitli olup, yazarlarin dénemlerinin izlerini tagimaktadir. Ayni1
zamanda oyunlarin ¢ok farkl disiplinlerde ele alinan bir olgu olmasindan dolay1, birgok
tanim dogal olarak yazarlarin bakis acisini ve alaninin izlerini tasimaktadir. Bu nedenle
literatiire baktigimizda genis ve farkli yonlerden oyunun tanimlandigini gérmekteyiz.
Huizinga’ya (2006, s.31) gore; “oyun (play), bi¢im agisindan 6zgiir (goniilliik), olagan
hayatin disinda yer aldigi hissedilen ama yine de oyuncuyu tamamen Oziimleme
yetenegine sahip bir eylemdir. Oyun her tiir maddi ¢ikar ve yarardan arinmis bir eylemdir.
Bu eylem, ozellikle smirlandirilmis bir zaman ve mekadnda tanimlanmakta, belirli
kurallara uygun olarak, diizen icinde islemekte ve kendilerini goniillii olarak bir esrar
havasiyla ¢evreleyen veya alisilmig diinyaya yabanci olduklarimi kilik degistirerek
vurgulayan grup iliskileri dogurmaktadir.”

Teknolojinin gelismesi ile birlikte oyunlara bakis agist da degismistir. Bu anlamda
60’lardan itibaren video oyunlarinin yayginlagmasiyla birlikte oyunlarin sanal bir diinya
yaratmasi ve simiilasyon etkisine vurgu yapan tanimlar ortaya ¢ikmistir. Crawford’da
(1984, s.9) gore oyun, sanal bir diinya sundugu igin gercege gore daha giivenlidir.
Oyunlar, gercekligi kismi olarak sunan, ¢atismanin oldugu fakat simiilasyon araciligiyla

da giivenli olan, kullanici ile sistem arasinda etkilesimli bir yapidir.



Crawford’a (1984, s.9) gore, medya araglarinin etkilesim 6zelligi, bireylerin bu
araglar1 kullamim bicimleri {izerinde &nemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, resim ya da
heykel gibi sanatlar, zaman i¢cinde donmus gergekligin bir anlik goriintiisiinii gosterirler
ve gerceklik sunumlari sinirlidir. Ancak film ve dans gibi sanatlar dinamiktir. Bu nedenle
gercegin degisen yoniinii daha zengin bir sekilde temsil edebilirler. Burada, etkilesimin
degisen bir bicimi degil, bunun nasil degistigi nem arz etmekledir. Oyunlar, bu anlamda
dinamik bir gerceklik sunduklar1 gibi, oyuncularin bu gercekligin degisiminde rol
oynamalarini da saglamaktadir. Oyunlar, belirsiz bir sonugla birlikte (Caillois ve Barash,
2001), oyuncularin merak duygularini da uyandirarak, gergekligin siirekli yeniden
degismesine imkan tanimaktadir.

Oyunlarda etkilesim, iki bigcimde meydana gelmektedir. Birincisi elektronik
oyunlarda sistemin kendisi ya da kagit oyunlarinda oldugu gibi, var olan nesne ile
gerceklesmektedir. Ikincisi ise bir veya daha fazla insanin rol oynadig bir oyunda diger
oyuncularla etkilesim seklinde gerceklesmektedir. iki bicimde de miicadele etkilesimin
temel motivasyon kaynagini olusturmaktadir. Ancak sistemle etkilesimde pasif bir
etkilesim varken, diger oyuncularla olan etkilesimin sonucunda bireylerin daha aktif bir
miicadelesi gozlemlenmektedir. Clinkii sistemin oyunculara kars1 bir rakip olarak tepkisi,
onceden tahmin edilebilir veya sinirhidir (Crawford, 1984, s.11). Ancak insanlarin bir
oyuncu olarak tepkileri, tahmin edilemez bigimde ¢esitli olabilir. Bu da siirpriz ve degisen
gergekligin dogasinda heyecan duygusunu artirabilir.

Bu bilgiler 15181nda oyunlarin temel 6zelliklerini soyle agiklayabiliriz (Avedon ve
Sutton-Smith, 1971; Crawford, 1984; Caillois ve Barash, 2001; Juul, 2003; Huizinga,
2006):

e Goniilliik: Oyunlar 6zgiir secime dayanir.

e Kurallar: Biitlin oyunlar, 6nceden belirlenmis kurallara dayalidir.

e Sistem: Oyun igin sistem; oyuncular, alanlar, nesneler ve davranislarin
etkilesime gectigi; oyuncularin deneyimledigi, kesfettigi, manipiile ettigi ve
yerlestigi bir yapiy1 aciklamaktadir.

e Oyuncu: Oyun, bir ya da daha fazla kisinin aktif katilimiyla gerceklesmektedir.

e Miicadele: Oyunlar temelde bireylerin oyunun sonucunu etkilemek igin
yaptiklar1 glic miicadelesine dayanmaktadir ve genellikle iki rakibin ¢atigmasi

seklinde meydana gelmektedir.
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e Amagclar: Oyuncularin ulasmak i¢in ¢abaladiklar belirli ¢iktilardir.

e Geribildirim: Geribildirim sistemi, oyuncalara amaci1 basarmaya ne kadar
yaklastiklarini1 anlatmaktadir. Bu; bir sayi1, seviyeler, skor veya bir ilerleme
cubugu seklinde olabilir.

e Olgiilebilir ve Degeri Belirlenmis Ciktilar: Tiim oyunlar, 6nceden belirlenmis

ve belirli bir degeri ifade eden hedef ve sonuclara sahiptir.

2.1.2 Oyun oynama meotivasyonlari

Bireylerin oyunlara ilgisi ve oyun oynama motivasyonlarinin bir¢gok nedeni
bulunmaktadir. Bazi yazarlar oyun oynamanin nedenlerini; keyifli bir deneyim yasama,
sosyallesme, rahatlama veya sanal olarak yeni bir kimlikle ve farkli bir yasami
canlandirma istegi olarak agiklamaktadir (Deci ve Ryan, 1985; Koster, 2005; Przybylski
vd., 2010; McGonigal, 2011; Hamari ve Keronen, 2017). Kimilerine gore ise “hayat zaten
bir oyundan ibarettir”. insan1 agiklayan temel nosyon onun oyun oynamasidir. Bu nedenle
insan, yagsaminda herhangi bir seyi 0grenmek, hayatin gerektirdigi ciddi durumlara
hazirlik yapmak ya da onu yeniden canlandirarak, diger nesillere kiiltiirel ve tarihsel bir
bilgi aktarmak igin oyun oynar. Ozetle, insan oyun oynayarak aslinda yasamayi
ogrenmektedir (Huizinga, 2006).

Oyun oynamanin en 6nemli 6zellikleri, goniillii bir faaliyet olmasinin yani sira
bireylerin aktif katilim gostermesi ve eglendirici bir yoniiniin olmasidir (Suits, 1978;
Csikszentmihalyi, 1990; Huizinga, 2006). Bireyler, oyunlara basladiklarinda sonuglar
konusunda kesin bir yargilar1 yoktur. Diger bir deyisle oyuncular, bir oyuna baslarken,
nihai sonucun olasiligin1 kabul ederler, ancak sonu¢ ne olursa olsun siire¢ genellikle
keyiflidir (Caillois ve Barash, 2001; Koster, 2005).

Birgok yazar, bireylerin 6rnegin is gibi faaliyetlerle karsilagtirildiginda oyunlara
daha fazla ilgi duymasini, katilim gdstermesini ve i¢sel olarak motive olmasinin altinda
yatan temel nedenin bireylerde keyifli bir deneyim yasatmasi oldugunu belirtmektedir.
(Csikszentmihalyi, 1990; Koster, 2005; Przybylski vd., 2010; Werbach ve Hunter, 2012).
Ancak keyifli bir deneyim, esasinda farkli deneyimlerin bir birlesimi sonucunda meydana
gelen son asamadaki duygu olarak agiklamak yerinde olacaktir. Bireyler, keyifli bir
sonuca ulagana kadar bir¢ok farkli deneyimi elde etmek i¢in oyunlara yonelirler. Sonunda
keyifli deneyimin farkli bigimlerine (heyecan, siirpriz, rekabet sonrasi basarma vs.)
ulagmalar1 beklenmektedir (Hunicke vd., 2004, Lazzaro, 2004). Bu baglamda bireylerin
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dijital oyunlari oynama nedenlerini arastiran Wolf (2012), ¢ok oyunculu oyunlar
lizerinden yaptig1 arastirmada oyunculari oyunlara iten motivasyon kaynaklari dort
kategoride ele almistir: (1) Yeterlilik, basar: ve gii¢, (2) Iliski, iletisim ve topluluk, (3)
Ozerklik ve karar verme, (4) Var olma, dalma ve hayal etme. Benzer sekilde Yee (2006),
oyuncularin oyun oynamaya yonelik motivasyon kaynaklarini {i¢ temel bilesen {izerinden

acgiklamaktadir:

1. Oyunda ilerleme istegi, oyunun kurallarina ve sistemine olan merak ve
baskalariyla rekabet etme niyetini igeren, basari bileseni.

2. Diger insanlarla bag kurma, diger oyunculara yardim etme niyeti ve bir gruba
dahil olarak grup ¢abasinin bir pargasi olmay1 ifade eden, sosyal bilesen.

3. Son olarak, oyunlarin sanal diinyasinda kendi yarattig1 karakterin hikayesini
yasamak; bu hikaye i¢inde sanal bir varlik olarak oynamak ve gergek hayattan

kagmay1 iceren dalma (immersion) bileseni yer almaktadir.

Oyunlar, 6zellikle bireylerin katilimini artiran ve ilgilerini canli tutan sistemler
olarak bilinirler. Oyuncular, oyun oynarken genellikle i¢sel motivasyon ozellikleri olan
ustalik, yeterlilik, keyif, dalma veya akis durumlarin1 deneyimlerler (Csikszentmihalyi,
1990; Deci ve Ryan, 2000; Agarwal ve Karahanna, 2000; Ryan vd., 2006; Koivisto ve
Hamari, 2019). Bu nedenle oyun deneyimini agiklamak igin siklikla bagvurulan iki teori
bulunmaktadir: Akis (Csikszentmihalyi, 1990) ve Oz-Belirleme Teorisi (OBT)
(Przybylski vd., 2010). OBT ye gore bireylerin kendiliginden motive olmalarini (igsel
motivasyon) saglamak i¢in insanlarin ¢ temel igsel ihtiyacinin karsilanmasi
gerekmektedir. Bu ihtiyaglar; 6zerklik, yetkinlik ve baglantida olma ihtiyacidir (Deci ve
Ryan, 1985). Oyunlar 6zellikle bu ihtiyaglari karsilamaya yonelik uygun bir ortam
sunmaktadir.

“Oyuncular, oyunlarda yeteneklerinin iist sinirlarinda faaliyette bulunurlar.
Yeteneklerinin limitlerini bildikleri gibi, oyun oynarken bunu gelistirme yollarin1 da
ararlar. Oyunlar ise onlara yeteneklerini gelistirmelerini, bilgi ve uzmanlik
kazanmalarinda imkan taniyan sistemlerdir” (Gee, 2003, s.70). Her oyun oynadiginda
oyuncular, daha fazla 6grendigini hissederler. Bunu oyun elemanlar1 tizerinden odiiller
ve geribildirimler ile deneyimlerler. Oyun yapisi bireylerin yeteneklerinin diizeyine gore
bir zorluk asamasi vermektedir. Bireyler, baslarken kolay ve asabilecekleri zorluklarla
miicadele ederler. Her seviye gecildiginde, her gorev basarildiginda ya da herhangi bir

rakiple miicadele edildikten sonra, oyuncunun bilgi ve yetenegi gelismektedir. Zamanla
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oyuncunun bilgi ve yetenegi gelisirken, zorluklar da artmaktadir. Dolayisiyla Akis
teorisinde belirtilen denge kaybedilmeden bireyler, yeteneklerin iist seviyelerinde stirekli
Ogrenme siireci yasarlar (Gee, 2003, s.70). Bu durum oyuncularin, oyunlarda stirekli bir
miicadele i¢inde yeteneklerini artirirken, basarma duygusu yasamalari ve bunun
sonucunda oyundan kopmadan akis halinde siirece katilimlarini saglamaktadir (Rigby ve
Ryan, 2011; Csikszentmihalyi, 1990).

Bireylerin oyunlardan keyif almalarin1 saglayan diger bir 6zellik oyunlarin 6zerk
bir tasarim sunmasidir. Ik video oyunlar1, oyunculara ¢ok kisitli bir secim sans1 tanirken,
zamanla oyunlarda karakter se¢imi, karakterin gelistirilmesi gibi basit se¢im imkanlari
gelistirilerek 6zerklik ihtiyact giderilmeye baslanmistir (Przybylski et al. 2010: 156).
Ozerklik, oyuncunun oyuna istedigi zaman goniillii olarak dahil oldugunu ve istedigi
zaman c¢ikabilecegini hissetmesidir. Ayn1 zamanda kurallar i¢inde oyuncularin oyunun
bazi kati kurallar1 iginde oynamak igin bir¢ok segenege sahip oldugu anlamina
gelmektedir (Huizinga, 2006; Zichermann ve Linder, 2010; McGonigal, 2011; Schell,
2014). Oyuncular, oyunu kendilerine gore sekillendirerek, bir anlamda oyunun da
hikdyesini yeniden yaratmakta ve bir hikdye yasama deneyimi elde etmektedir. Bu
durum, &zerklik ihtiyacini tatmin ederek, oyunlara devam etmeyi ve keyif almayi
giiclendirmektedir (Przybylski et al. 2010: 156).

Diger yandan bir oyuncu, basarisin1 paylasmak ve taniirligini saglamak icin
cevresiyle, diger akranlari ve grup iiyeleriyle iletisime gegmek ister. Oyuncular, bir veya
daha fazla insan ile iliskide oldugunda yasadiklar1 oyun deneyiminden daha fazla keyif
almaktadir. Bu durum “sosyal temas” olarak da agiklanmakta ve digerleriyle yapilan
etkilesim, ortak deneyim ve dolasiyla anilarin olugsmasina sebep olmaktadir. Bu da giiglii
bir katilim1 ve baglilig1 artirmakladir (McGonigal, 2011; Rigby ve Ryan, 2011, s.66).

Oyunlarin o6zelliklerinin yani1 sira bireylerin bazi ihtiyaglari da onlarin oyun
oynamaya yonlendirebilir. Bu anlamda bazi yazarlar, bireylerin oyunlar1 oynamalarinda
yatan belirli faktorleri agiklamak igin Kullanimlar ve Doyumlar (K&D) teorisine
basvurmustur. K&D, medya arastirmalarinda siklikla bagvurulan bir teori olup,
oyuncularin spesifik motivasyon kaynaklarini ortaya ¢ikarmak igin yararl olabilir (Boyle
vd., 2012). Bu teoriye gore, bireyler medya araglarini eglenmek, bilgi almak ve
sosyallesmek gibi nedenlerle kullanirlar. Medya araglar1 bu ihtiyaclara cevap verdigi
oranda, bireyler bu araglari kullanmaya devam ederler (McQuanil ve Windahl, 2010).

Arastirmalar, oyunlarda bu teorileri dogrulayan bir¢cok bulguya ulagmistir. Lucas ve
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Sherry (2004), cinsiyetin oyun oynama motivasyonu tizerindeki etkisine odaklandiklart
arastirmada, kullanicilara dnceden belirlenmis alt1 degiskeni (rekabet, miicadele, sosyal
etkilesim, oyalanma, fantezi ve uyarilma) derecelendirmeleri istenmistir. Miicadele ve
rekabet hem erkekler hem de kadinlar i¢in oyun oynamanin en 6nemli nedeni olarak tespit
edilmistir. Chou ve Tsai (2007) ise oyuncularin oyun oynama nedenleri ile oyundan keyif
alma sonucunun iliskisini incelemistir. Elde edilen bulgulara gore; bireyler, oyunlari
eglence, vakit harcama, bilgi arama ve sosyal nedenlerden 6tiirli oynamaktadir.

2.2 Oyunlastirma Kavram
Oyun sektorii, oyun oynayan insanlar ve oyun endiistrinin piyasa degeri baglaminda

her yil biiylimektedir. Bunun temel nedenleri arasinda teknolojinin oyunlarin
tasarlanmasinda kolaylastirict bir igleve sahip olmasi ve insanlarin hayatinda énemli bir
yer edinmesidir. Ancak teknolojiyle birlikte oyun sektoriiniin ekonomik kriz
zamanlarinda bile biiyiimesinin temel nedeni insanlarin hedonik ihtiyag¢larina cevap veren
eglenceli ve aktif katilimli bir deneyim sunmasidir (Boyle vd., 2012, s.772). Oyunlarin,
mobil ya da bilgisayar gibi ¢ok ¢esitli yollarla genis kesimlere yayilmasi (Newzoo, 2020),
bireylerin oyunlar1 bos zamanlarim1 degerlendirme konusunda Onemli bir aktiviteye
dontistirmistiir (Gosling ve Crawford, 2011, s.150). Bu da bireylerin oyuncu bir kimlige
kavugmalarinda etkili olmustur. Oyunlara asina bireylerin ¢ogalmasi; giderek oyuncu gibi
diisinen, giinliik aktivitelerinden oyun-benzer bir deneyim bekleyen, is yapis tarzlarini
oyuncu gibi ele alan ve tiiketim aligkanliklar1 da oyuna benzeyen bir kitleyi dogurmustur
(Herger, 2014). Bu gelismeler dogal olarak firmalarin oyunlara ilgi duymasini ve birgok
faaliyetini oyun temelli bir tasarimla sekillendirmesini beraberinde getirmistir. Ornegin,
ticretsiz ve goniillii katilimcilarla internet tizerinden egitim hizmeti veren Khan Academy,
son yillarda egitim siirecini oyunlastirilmig bir bigimde sunmaktadir. Videolar izleyen,
alistirmalar yapan ya da kullanicilardan gelen sorulari cevaplayan iiyeler, puan
kazanmakta ve bu puanlartyla avatarlarini gelistirmektedir. Diger yandan egitim
asamalar1 bir oyundaki seviyeler gibi kurgulanmistir; cebir 6grenmek isteyen bir
kullanicinin asamas1 gereken birka¢ seviye bulunmaktadir. Her seviye asildiginda ve
gerekli puanlar toplandiginda kullanicilara basarilarint sembolize eden rozetler
verilmektedir. Burada egitim verme temel ama¢ olmasina ragmen, 6gretme siireci oyun
mekanikleri tizerinden islemekte, 6grenciler ise birer oyuncu gibi egitim almaktadir.

Bu baglamda oyunlastirma goérece yeni bir kavram olmasina ragmen, son yillarda

yaygin olarak kullanilan bir terim haline gelmistir. Uzun olmayan ge¢misine ragmen
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oyunlastirma, farkli disiplinlerde hem uygulamacilar hem de akademik alandaki bir¢cok
kisi tarafindan tavsiye edilmekte, bu konuda arastirmalar yapilmakta ve hatta
oyunlastirma lizerine arastirma merkezleri kurulmaktadir (McGonigal, 2011; Werbach ve
Hunter, 2012; Deloitte, 2012; Hamari ve Koivisto, 2015; Santhanam ve Liu, 2015).

2.2.1 Oyunlastirmanin tanim ve temel 6zellikleri

Oyunlagtirma, mevcut bir sisteme oyunsal (gamefulness) bir tasarimin dahil
edilmesi ve bu sayede oyun-benzer yeni bir yapinin yaratilmasi olarak tanimlamak
miimkiindiir (Hamari ve Koivisto, 2015). Deterding vd. (2011b) oyunlastirmay1 oyun dist
alanlarda oyun elemanlari, mekanik ve tekniklerin kullanimi olarak tanimlamaktadir.
Zichermann ve Cunningham (2011) ise oyunlastirmanin hedonik motivasyon boyutuna
dikkat ¢cekerek, oyunlastirmayi kullanici katilimini ve problemlerle basa ¢ikma yetenegini
gelistirmek i¢in oyun diisiincesinin (game thinking) oyun olmayan igerige uygulanmasi

seklinde agiklamaktadir (Bkz. Tablo 2.2).

Tablo 2.1. Oyunlastirma tanimlar

Tanimlar Yazar/Yazarlar

Oyunlastirma; oyunlardan miitesekkil (oyun-dolu) deneyimlerin olusumunu (Huotari ve  Hamari,

kolaylagtirarak, bir hizmetin degerinin arttirilmasini saglayan bir siiregtir. 2012, 5.9)

Oyunlastirmanin amaci, kullanicinin ayrintili (kapsamli) deger yaratmasina

katkida bulunmaktir.

Oyunlagtirma; hedef kitlenin katilimmin saglanmasi ve problem ¢ézme (Zichermann ve

stireglerinde oyun diisinme (game thinking) ve mekaniklerinin Cunningham, 2011, s.xii)

kullanilmasidir.

Oyunlagtirma; oyun mekanikleri, estetikleri ve oyun diisinmenin (game (Kapp, 2012)

thinking) insanlarm katilimin saglanmasinda, harekete ge¢gmeye motive

edilmesinde,  problem ¢6zmeye ve Ogrenmenin desteklenmesinde

kullanilmasidir.

Girisimeci oyunlagtirma; gilinliik hayata ve islere oyunsal (gameful)1 (Herger, 2014)

deneyimlerini ekleyerek insanlarla empati kurmakta ve diger paydaslarin

yararlar1 i¢in onlarin ilgilendikleri konular1 ve motivasyonlar1 bagsarmalarina

yardimci olan bir yaklagimdir.

Oyunlagtirma, glinliik aktivitelerin katilimmi artirmak igin, oyun temelli (Santhanam ve  Liu,

yaklagimin giinliik aktivitelere uyarlanmasidir. 2015)

Oyunlagtirma; oyun dig1 alanlarda paydas davramiglarimi ve sonuglarini  (Robson vd., 2014)

degistirmek i¢in oyun yontem ve tekniklerinin oyun dig1 alanlarda

kullanilmasidir.

Oyun tasarim 6gelerinin oyun dis1 bir baglamda kullanilmasidir. (Deterding vd., 2011a,
5.2)

! Gameful, Ingilizcede “Full of game or games” olarak ge¢mektedir. Sozliiklerde bu kelimenin
karsiligi bulunamamistir. Bu yiizden g¢evirirken climle baglaminda en yakin anlam “oyun hissi” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak “oyun hissi” olarak gevrildiginde ciimlelerde anlam bozuklugu ¢iktig1
goriildiigiinden tek bir kelime ile karsilama ihtiyact hasil olmustur. Bu anlamda bu ¢alisgamda “gameful”un
karsilig1 olarak “oyunsal” tercih edilmistir.
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Tablo 2.1. (Devam) Oyunlastirma tanimlari

Tanmimlar Yazar/Yazarlar

Oyunlagtirma, kullanicilarin katilimini artirmak ve aktif katilimlarini tesvik ~ (Pesare vd., 2016, s.4)
etmek icin oyun disiincesini ve dinamiklerinin kullanmasi ve bu sayede

¢iktilarin zenginlestirilmesidir.

Oyunlagtirma, faaliyetlerin oyun-benzer bir yapiya doniistiirme siirecidir. (Werbach, 2014, 5.266)

Anlamli oyunlastirma; kullanict odakli oyun elemanlarinin oyun olmayan (Nicholson, 2012)
alanlara entegre edilmesidir.

Kullanicilarin toplam deger iiretimini desteklemek amaciyla hizmetlerin  (Huotari ve  Hamari,
oyunsal (gameful) deneyimler icin gelistirilme siirecidir. 2012, s.19)
Oyunlastirma, bireylerin amaclarina ulagsmalarina yardimer olmak icin  (Burke, 2014).

onlarm katilimlarinin artirilmasi ve motive edilmesi i¢in oyun unsurlarinin

ve tasarim yaklagiminin kullanilmasidir.

Tobon vd.’nin (2020, s.117) oyunlastirma ile ilgili yaptigi arastirmada literatiirde
en c¢ok atif yapilan dort oyunlastirma tanimini ortaya ¢ikarmistir. Bu tanimlar iki farkl
yaklasimi ortaya koymaktadir: Sistem odakl1 ve kullanici odakls.

Sistem odakli Tanimlar, oyunlastirmanin 6zelliklerini veya oyun elamanlarini 6n
plana ¢ikarmakta ve bunlarin kullanicilarda yarattigi oyun deneyimine
odaklanmaktadir. Bu yaklagimi benimseyenler, oyunlastirmay1 “oyun disi
alanlara oyun elemanlar1 entegre edilerek, oyun-benzer sistemlerin yaratilmasi
olarak agiklamaktadir (Deterding vd., 2011a). Bu tiir sistemler, tiiketicilerin
davraniglarint markalarin faaliyetleri lehine katilimini artiracak bigimde tesvik
etmeyi amaglamaktadir (Werbach ve Hunter, 2012; Zichermann ve Linder, 2010).
Bu bakis agisi, herhangi bir alan1 oyun-benzer bir bigime doniistiirme iddiasi
tasidigr icin oyunlagtirmay1 video oyunlari, ciddi oyunlar veya advergames gibi
tamamen oyun olarak kabul edilen kavramlardan ayirmaktadir.

Kullanict odakli tamimlar ise oyunlagtirmanin kendisinden ziyade Oznenin
deneyimine odaklanmaktadir (Nicholson, 2012; Huotari ve Hamari, 2012, 2017).
Bu yaklagimi benimseyenlere gore, eglenceli bir tasarim, sadece oyun
unsurlarinin  bir oyun-dis1 alana entegre edilmesi ile agiklanamaz. Keyifli
deneyim, ancak kullanicilardan alinan ¢iktilarla agiklanabilir. Bu bakis agisi
baglaminda oyunlastirma, bir oyun tasarimcisinin bakis agisiyla, kullanicilarin
davraniglarini etkilemek ic¢in oyun-disi bir alana entegre edilen oyun elamanlari
ve kullanicilarin bakis agisiyla, bireylerin yasadigi deneyimsel bir boyut olarak

distintilebilir (Leclercq vd., 2017, 5.458).
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Nicholson (2012)’a gore, oyunlastirmanin sadece oyun elemanlarinin oyun-disi bir
alana entegre edilmesi olarak tanimlanmasi, onu anlamsiz (meaningless) ve sadece puan
veya rozet dagitan bir sisteme doniistiirmektedir. Bunun yerine kullanict merkezli bir
yaklasimi “anlamhli (meaningful)” oyunlastirmay1” Onermektedir. Benzer sekilde
Huotari ve Hamari (2012), pazarlama literatiiriinde uzun yillardir, benimsenen bir
yaklagim olan “iligkisel pazarlama” baglaminda oyunlastirmaya tiiketici iliskilerinin
artirilmasi noktasinda yaklagsmaktadir. Buna gore, oyunlastirmay: “kullanicilarin genel
deger yaratimini desteklemek i¢in oyun deneyimlerinin gelistirilme siireci olarak
tanimlamaktadir.

Nicholson (2012), herhangi bir oyun ¢alismasinin hedef kitlesinin amaglarini, ilgi
alanlarmi ve ihtiyaglarim1 karsilamasi gerektigini ve kullanicilarina performanslarini
artirmak icin ihtiya¢c duyduklar1 bilgileri saglamalar1 gerektigini vurgulamaktadir.
Oyunlagtirmanin genel amaci, bireyleri oyunsal davraniglarla desteklenmis faydaci
amagclara ulastirmasi (Zichermann ve Cunningham, 2011), derin konsantrasyon veya akis
durumu yasatarak (Hamari vd., 2016), kullanicinin katilimini artirmasidir (Werbach ve
Hunter, 2012).

Ozellikler
e Urin Yasam Sureci

Katilim
Tutumlar
Satin alma
Yeniden satin
alma

. Devamlilik

Mekanikler

Estetikler
Teknoloji

il

. Amaglar
e Ozellikleri
. Kullanim nedeni

Sekil 2.1. Oyunlastirma ve pazarlama ¢iktilart iliskisi (Hofacker vd., 2016, s.27)

Sekil 2.1°de oyunlastirma o&zellikleri ve tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmast
sonucunda beklenen sonuclar gosterilmektedir. Buna gore pazarlama alaninda

oyunlastirmanin tiiketicilerin beklentileri, oyunlastirma tasarimi veya elemanlari,
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oyunlasgtirmanin dayandigi marka ya da dirlin/hizmetin Ozellikleri ve son olarak
oyunlastirmadan beklenen ¢iktilar olmak tizere dort yapilt bir sistem olarak ele alinmast
gerekmektedir. Oyunlastirma Ozellikleri tiiketicilerin amaglarin1 oyunsal baglamda
karsilarken, tiiketicilerin marka/sirkete yonelik bagliliklarinin artmasi beklenmektedir.

Sekil 2.1°de goriilecegi lizere oyunlastirma sadece oyun tasarim unsurlari degil,
oyun-dis1 igerik ve oyunlastirmadan beklenen ciktilar baglaminda ¢ok boyutlu ele
alinmasi gereken bir kavrami ifade etmektedir. Oyunlastirmanin pazarlama ile iliskisi
cergevesinde ve oyunlastirma tanimlari kapsaminda oyunlastirmanin temel 6zellikleri,
bundan sonraki boliimlerde daha detayli anlatilmaktadir.

2.2.1.1 Oyun elemanlar: veya oyun araglar

Oyunlar keyifli bir deneyime doniistiiren, oyunun temel 6zellikleri olan oyun
unsurlarinin oyuncularda yarattig etki ve sonuglari baglaminda diisiinmek oyunlar1 daha
1yi anlamaya yardimci olabilir. Oyunlar, bir¢ok parc¢anin bir araya geldigi ve oyuncularin
bunu biitiinlesik olarak deneyimledikleri bir yap1 olarak agiklanabilir. Oyun literatiiriinde
oyun yapisini meydana getiren alt yapilar ya da pargalar ise genel olarak oyun elemanlari
(game elements) seklinde tanimlanmaktadir (Werbach ve Hunter, 2012, s.26). Ornegin,
bir strateji oyunu olan Total War: Empire oyunun oyun elemanlar: sunlar olabilir: Asker
yetistirmek i¢in vergileri yiikseltmek veya yeni yerler alarak yagma yapmak (sanal para).
Elde edilen sanal paralarla daha fazla asker iiretmek, bunlarla oyunda belirlenen sinirlar
(kurallar) i¢inde hedefleri gerceklestirmek. Sonunda ise belirli esikleri gegerek oyunu
kazanmak (seviyeler). Bu sistemde bazi unsurlar sadece birer nesne goérevi goriirken
(askerler, sehirler vs.), sistemin devamliligini saglayan ve oyun elemanlart arasindaki
iliskiyi saglayan ara araglar da mevcuttur (puanlar, seviyeler, amaglar vs.). Gortldiigi
gibi; oyun biitiinciil bir sistem olarak goriinmesine ragmen, sistemin dayandigi bir¢ok
parca bulunmaktadir.

Oyunlastirma uygulamalari bir oyun olarak tanimlanamaz. Ancak temelinde oyun
unsurlart ya da kullaniciyr belirli bir davraniga yonlendirecek motivasyon araglarinin
kullanilmasini igeren bir yaklagimdir. Motivasyon araclari, 6zellikle bireylerin belirli bir
amaci1 gergeklestirmelerini tesvik etmek ya da onlar1 yonlendirmek i¢in 6nemli bir
unsurdur. Ornegin kullanicilarin belirli bir gérevi yerine getirmeleri igin yarismalar
yapilarak rekabet durumu yaratilabilir ya da kullanicilara puanlar verilerek 6diil
kazanmas1 saglanabilir. Her iki durumda da kullanicilarin belirli davranislarda

bulunmalar1 ve amaglar1 ger¢eklestirmeleri tesvik edilemeye caligilir.
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Oyun elemanlari, oyunda bir sebep-sonug¢ iligkisi yaratarak, oyuncunun
hareketlerini diizenleyen veya kisitlayan kurallara dayanmaktadir. Oyuncular, her bir
oyun elemanin hangi sonuglara neden olacagini bilmektedir. Oyuncular, bir eylemi
gergeklestirdiklerinde veya oyunda belirli bir oyun durumu meydana geldiginde beklenen
bir sonucun ortaya ¢ikacagini tahmin edebilirler (Kapp, 2014). Bu anlamda Schell’e
(2014, s.51) gore oyunlar birbiriyle iliskili, biligsel ve duygusal bir ekosistem yaratan dort
temel tasarim 6zelliginden olusmaktadir:

Mekanikler: Oyunun yonergelerini ve kurallarini igerirler. Mekanikler, bir
oyunun amacina gore ¢esitli tiirlerde olabilirler. Oyuncularin bu amaglara nasil
ulasacaklarini veya ulagmayacaklarini ve bunun i¢in ¢abaladiklarinda nelerin
olacagini belirler.

Hikaye: Oyunlarda hikaye, oyunda meydana gelen olay dizisi ve bunun bir biitiin
olarak yarattigi hikayeye isaret etmektedir. Hikaye, dogrusal ve kurallara bagl
olarak ilerlemesine ragmen, oyuncunun eylemleriyle her an farkli yonlere dogru
evrilebilir. Bu asamada mekanikler ve estetik tasarim yapis1 oyuncuya nasil bir
hikaye atmosferinde oldugunu geri bildirimlerle aktarirlar.

Estetikler: Oyunlarda estetik, oyunun nasil gériindiigiinii, duyuldugunu veya
hissedildigiyle ilgilidir. Ozetle oyunun gérsel ve isitsel tasarimu ile ilgilidir.
Teknoloji: Teknoloji ile anlatilmak istenen sadece "yiiksek teknoloji" degil,
oyunu olusturan her tiirlii materyaldir. Bu, bir kagit ve kalem, top ve file ya da
giiclii bir 151n kilici olabilir. Secilen teknoloji 6geleri, oyuncularin oyun
mekanikleriyle etkilesimine aracilik etmektedir.

Literatiirde oyun elemanlarmin smiflandirilmast ve buna bagli olarak
tanimlanmasinda farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bazen de calismalarda benzer
kavramlarin farkli kategorileri tanimlamak i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Caligmalarda
siklikla Hunicke ve arkadaslarmin (2004) gelistirdikleri ve kisaca MDA (Mechanics,
Dynamics, Aesthetics) olarak adlandirilan smiflandirmanin oyun tasariminda yaygin
sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Bu modele gore; oyun siireci, mekaniklerden
dinamiklere ve son olarak estetik ile biten bir hiyerarsi iginde ilerlemektedir. Burada
estetik olarak ifade edilen bilesen, tasarim degil bireylerin oyun sonunda

deneyimledikleri keyif vb. duygular: ifade etmektedir.
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Kurallar Sistem Keyif

Mekanikler - Dinamikler - Estetikler

Sekil 2.2. Oyun sistemi (Hunicke vd., 2004)

Oyunlastirma acgisindan, oyun elemanlar1 bir oyunlastirma uygulamasinin
tasarlanmasinda ve oyunlara benzetilmesinde kullanilan 6nemli bir tasarim aracidir. Bir
anlamda oyunlastirmada bir “alet ¢antas1” iglevi gormektedir (Werbach & Hunter 2012).
Cok cesitli oyun elemanlart olmasma ragmen, hangilerinin kullanilacagi oyun ve
oyunlastirma uygulamasinin amagclarina ve hikayesine baglidir. Oyun elemanlar1 oyunda
yaratilan hikayenin siirekliligini ve kullanicilart belirli bir noktaya tasimada aracilik
etmektedir. Bu nedenle hangi oyun elemanin  kullanilmasi  gerektigi,
oyun/oyunlastirmanin temasina ve oyun elemanin etkileri gz oniinde bulundurularak
secilmektedir.

2.2.1.2  Oyun mekanikleri

Oyun mekanikleri, oyunlarm kurallarini, siire¢leri ve oyunun ilerlemesini saglayan
temel veri gostergeleridir. Oyunun nasil ilerleyecegini, oyunda kazanan ve kaybedenlerin
nasil belirlenecegini, amaglarin basarilmasini ve hedeflere ulasma kosullarii belirler
(Adams ve Dormans, 2012, s.1). Bu anlamda mekanikler, oyunlarin kural ve
prosediirleridir. Bu unsurlar, oyunun amaglarini, oyuncunun bu amaglara ulagsmak i¢in
yapmas1 gerekenleri ya da yapmaktan kaginmasi gerekli olan eylemleri ve sonunda
yaptig1 eylemlerin hangi sonuglari ortaya ¢ikaracagini belirler (Schell, 2014, s.52).

Mekanikler, oyun icerigiyle birlikte oyuncuya g¢esitli eylemler, davraniglar ve
kontrol mekanizmasi imkéan1 sunarlar. Oyunun hikayesiyle birlikte oyun dinamiklerini
tetikler ve kullanicilarin oyuna devam etmelerini tesvik ederler (Hunicke vd., 2004). Bu
nedenle oyuncular, arzu ettikleri deneyimleri (rekabet, basarma, sosyallesme vs.) elde
etmek i¢in oyun mekaniklerini bir arag olarak kullanirlar. Ornegin, bir oyunda oyuncular
seviyeleri atlamak veya karakterini gii¢lendirmek i¢in daha fazla puan toplamaya
calisabilir. Puan toplamasi i¢in ise daha fazla gorevleri basar ile yerine getirip, bunlardan
puan kazanmas1 gerekmektedir. Goriilecegi tizere her mekanik veya dinamik birbiri ile
iligkili bir sistem i¢inde oyunun ilerlemesinde ve oyuncunun hedefine ulasmasinda bir

arag islevi gormektedir (Bkz. Sekil 2.2 ve 2.3).
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Cook’a (2006) gore mekanikler oyunu bir sisteme doniistiiren bir geribildirim ag
islevi gortrler. Mekaniklerin ¢alisma sekli birbirini tekrar eden bir dongii i¢inde olusur.
Buna gore, mekanikler su asamalari takip ederek bir dinamigin olusmasini saglarlar (Bkz.
Sekil 2.3) :

1. Oyuncu bir eylemi gergeklestirir.

2. Eylem, temsil edilen oyun ortamma bir etkiye sebep olur. Bu asamada
kullaniciya tam etkisi genellikle bilinmemektedir. Bu asama bilinmeyen
kurallarin yer aldig1 ve “kara kutu” adi verilen asamadir. Genellikle bu kurallar
oyun deneyiminin bir pargasi olarak zamanla kesfedilir.

3. Oyuncu geribildirim alir.

4. Yeni araclar ve elde ettigi bilgi ile oyuncu, yeni bir eylem gerceklestirir.

Bir dongili i¢cinde birbirine bagl bir ag gibi isleyen mekanikler, oyunu farkli
pargalardan olugan bir biitiin gibi sunulmasini saglar. Bu anlamda oyunlar bir yapbozun
parcalart gibidir; her parca diger bir par¢anin bulunmasinda katki saglar ve ancak tiim

pargalarin birlesmesiyle resmin tamami goriinebilir.

Oyun Mekanigi

1. Oyuncunun

. 2. Simiil
Harekete Gegmesi Smuasyer
* Oyuncu uygun olan Kurallar (Kara kutu) Semboller
araglari kullanarak Oyun durumunu emuofier Durum Degisimi
< - Oyundaki her turlt . P
harekete geger degistiren sistem ve re e e Sistem degisimi durumu

kurallanin algoritmasi

4. Sentez ve Filtreleme

Gereksiz Bilgi 3. Geribildirim
Oyuncu baz bilgilerin Oyun her tiirli Gnemli
kendisinin degisimi oyuncuya iletir
anlayabilecegi bir
diizeyde olmadigini
kavrar.

Araglar
Oyuncu, oyunun sisteminde
gelecekteki hareketlerinde ya
da kaynaklarda 6nemli
degisiklikler saglayacak yeni bir
aktiviteye sahip olur.

Diger Oyun Mekanikleri

Faydal Bilgi
Oyuncuya simiilasyonda
faydali degisiklikleri nasil

gergeklestirecegi
hakkinda bilgiler verilir.

Sekil 2.3. Oyun mekanikleri sistemi (Cook, 2006)
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2.2.1.3  Oyunlastirmann psikolojik/deneyimsel boyutu

Oyunlastirmanin esas amaci, bireylere oyun-benzer bir deneyim yasatmaktir. Bu
sayede oyun olmayan igerige daha fazla katilim gosterecekleri beklenmektedir (Liu vd.,
2017). Oyun-benzer deneyim, bireylerin olumlu psikolojik durumlart meydana getirmesi
seklinde kendini gdstermektedir. Ornegin, oyunlastirmada bireylerin eglenmeleri,
basarma duygusu yasamalar1 ya da sosyal etkilesime girmeleri bu durumlarla 6rnek
gosterebilir. Kullanicilar, oyun elemanlar1 veya oyundaki motivasyon araclariyla
etkilesime girmeleri sonucunda oyunlara benzer bir deneyimi yasayabilir. Rozet
kazandig1 i¢in basarma duygusunu tadabilir veya oyunlastirmada lider tahtasinda
yiikselmesi ile diger kullanicilar arasinda farkli bir statii elde edebilir. Tiim sonuglar,
oyunlastirmanin oyun-benzer tasarimi sonucunda kullanilan oyun eleman/motivasyon
araglarmin kullanicilarda psikolojik durumlari ortaya ¢ikarmasi ile meydana gelmektedir
(Deterding vd., 2011a; Bunchball; Werbach ve Hunter, 2012; Hamari ve Koivisto, 2015).

Oyunlar; keyif, akis, 6zerklik, ustalik, basar1 vb. duyulara dayanmaktadir. Oyunlar
baglaminda, oyunlagtirmanin bu deneyimleri tesvik ettigi diisiiniilmektedir. Bdylece
kullanicinin, oyun deneyimini yagsamak i¢in oyunlastirilmis sistemle etkilesim kurmasi
beklenmektedir (Koivisto ve Hamari, 2019, s.193). Bir¢ok oyunlastirma aragtirmast,
kullanicilarin bu tlir deneyimlerine odaklanmigstir. Online topluluklar iizerine yapilan
caligmalarda basar1 ve sosyal etkilesimin i¢gsel motivasyonu artirdig1 (6zerklik, iligkide
olma, yetkinlik kazanma) gozlemlenmistir (Xi ve Hamari, 2019).

2.2.1.4  Oyunlastirma ve motivasyon iliskisi

Oyunlagtirmanin motivasyonel bir yonii olduguna inanilmaktadir. Bu nedenle
oyunlastirmay1 agiklayan yazarlar, genellikle oyunlagtirmanin bireylerin davranislarina
yon vermesine odaklanmaktadir (Werbach ve Hunter, 2012; Kapp, 2014; Robson vd.,
2014; Huotari ve Hamari, 2017). Oyunlastirmada esas amag, insanlar1 belirli bir yonde
davranig degisikligi i¢in etkilemek ya da ilgisini siirekli ¢ekmeye ¢alismaktir (Werbach
ve Hunter, 2012, s.45). Oyunlastirilan sistemler, kullanicilar1 egzersiz yapma,
destinasyon sec¢imi veya 6grenme gibi herhangi bir etkinlige katilim konusunda ilgili
sistemin hedefledigi davranisa dogru desteklemeyi ve motive etmeyi amaglamaktadir (Tu
vd., 2018; Tobon vd., 2020; Sigala, 2015; Richter vd., 2015).

Oyun elemanlar1 motivasyonel durumlar tetiklemek ve kullanicilara psikolojik

sonuglar yaratmak i¢in ideal araglardir. Bu sayede yasanan psikolojik deneyimlerin
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davramigsal sonuglar1 etkilemesi beklenmektedir. Ornegin, oyunlarda lider tahtas
tizerinden rekabet hissi yasayan bir kullanici, bu deneyimi siirekli yasamak i¢in oyuna
devam edebilir. Bu tiir oyun elemanlari, kullanicilar1 belirli davraniglar gergeklestirmek
i¢in yonlendirmek, hedonik bir deneyim yasamasii (Hunicke vd., 2004) ve dolayisiyla

katiliminin siirekliligini saglamak i¢in ideal araglardir.

| | b .
Araclar Psikolojik Sonuglar avranizsa
‘ Sonugclar

Sekil 2.4. Oyunlastirma siireci (Koivisto ve Hamari, 2019, s.193)

Oyunlastirmanin motivasyonel etkileri konusunda ii¢ temel bileseninden s6z
edilebilir (Bkz. Sekil 2.4): Bir sisteme uygulanan (1) oyun motivasyon araglari (ya da
oyun elemanlar1) (2) psikolojik sonuglara yol agmaktadir ve bunun sonucunda bu oyun
deneyimleri (3) davranigsal sonuglara, yani oyunlastirmanin desteklemeyi ve motive
etmeyi amagladigi faaliyet ve davranislara yol agmaktadir (Koivisto ve Hamari, 2019).
Ayrica, tim bu unsurlar ve desteklenen faaliyetler belirli bir baglamda yer almaktadir.
Motivasyonel aracglar, oyunlar1 yapilandiran ve sistemlerde oyun deneyimlerini tesvik
etmeye yardimci olan ¢esitli unsurlara ve mekanige isaret etmektedir. Psikolojik sonuglar,
yetkinlik, 6zerklik ve iliski gibi i¢sel psikolojik motivasyon durumlarim1 veya drnegin
oyunlarin ve oyunlagtirmanin yaygin olarak tesvik edildigi diisiiniilen keyif ve katilim1
ifade etmektedir. Oyunlagtirmanin davranigsal sonuglari ise baglamima gore beklenen
c¢iktilar anlamina gelmektedir.

2.2.1.5 Oyunlastirmanin amaglar: ve oyun-disi baglam

Oyunlagtirmanin iki temel amaci bulunmaktadir: Oyun deneyiminin yasatilmasi
(hedonik) ve oyun-olmayan igerige (faydacr) katilim saglanmasi.
Oyun deneyiminin yasatilmasi: “Oyun, eglenceli/oyun temelli (playful) bir
bakis acgisiyla problem ¢ozmeye yonelik bir aktivite olarak kabul edilmektedir
(Schell, 2014, s.47)”. Oyunlastirmanin temel amaci, oyunlarda oldugu gibi
herhangi bir faaliyeti eglenceli, oyun-benzer deneyimleri ortaya ¢ikaracak sekilde
tasarlamaktir. Bu sayede katilimin yiiksek olacagi dngoriilmektedir.
Oyun-dis1 amaglar: Oyunlastirmanin diger bir amaci ise psikolojik bir ihtiyaci
gidermekten ziyade oyun tasarimi iizerinden belirli is veya rasyonel hedefleri
gerceklestirmektir (Zichermann ve Cunningham, 2011). Oyunlastirmanin tasarim

yapist oyunlara dayanmasina ragmen bireylere keyifli bir deneyim yasatilmasi ya
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da hedonik hazlarin1 ortaya ¢ikarmak yerine belirli bir problemi ¢ézme ya da
davranis degisikligini amaglamaktadir (Huotari ve Hamari, 2012). Bu nedenle
oyunlar, genellikle tamamen eglence amagliyken, oyunlastirma, oyun dist
alanlarda kullanilan diger uygulamalar gibi; tiiketicilerin veya c¢alisanlarin
katiliminin artirilmasi veya diger eglence dis1 amaglar i¢in tasarlanmaktadir.
Oyunlastirma, bireylere puanlar, ilerleme gostergeleri ve rekabet unsurlar1 gibi
mekanizmalarla amaglarii ne kadar basardiklarin1 ve daha neler yapmalar1 gerektigi
konusunda anlik geribildirimler sunmaktadir. Bu siirecte bireylere bir direktif seklinde
degil; ancak faaliyetleri hakkinda seffaf geribildirimlerde bulunarak, bireylerin 6zgiir
bicimde amaclarina ulasma konusunda yardimci olmaktadir (Gibson ve Jakl, 2015,
s.407).
2.2.1.6 Deger Yaratma

Oyunlastirmanin en 6nemli faydaci amaci pazarlama baglaminda tiiketicilerin
deger yaratmasidir. Gilinlimiizde, tiiketicilerin satin almanin 6tesinde markalarin diger
faaliyetlerine de katki yapmasi beklenmektedir. Bu anlamda tiiketici katilimi, markalarin
bu hedeflerine ulagmalar1 konusunda hayati bir 6neme sahiptir(van Doorn vd., 2010).
Oyunlar, katilim1 yiiksek sistemler olarak kabul edilmektedir (Werbach ve Hunter, 2012).
Katilim gosteren tiiketicilerin ise marka ile ilgili deger yaratma potansiyellerinin artig
gosterdigi savunulmaktadir (Kumar vd., 2010; Merrilees, 2016; Jaakkola ve Alexander,
2014).

Oyunlagtirma, bireylerin yaraticiliklarin1 ve yeteneklerini ortaya ¢ikartmaya dontik
uygun bir sistem olustururken, yarattifi sosyal etkilesimler sayesinde marka
topluluklarinin meydana gelmesini tesvik etmektedir (Herger, 2014; Dessart). Topluluk
icinde markalarin mesajlarinin iletilmesi, ortak bilgilerin yayilmasi ve markanin
gelistirilmesine yonelik inovatif geri bildirimlerin alinmasi ise daha kolay olmaktadir
(Kumar vd., 2010).

2.2.1.7 Bir sistem olarak oyunlastirma

Oyunlastirma, kisaca oyun olmayan bir alanin oyuna benzetilmesidir. Bu anlamda
ornegin, bir kosu deneyiminin oyun mekanikleri ve tasarimi kullanilarak
oyunlastirilmasindan sonra, artik ilgili yap1 ne bir oyun ne de geleneksel anlamda bir kosu
deneyimidir. Oyun ve geleneksel kosu deneyimi arasinda melez bir sistemi ifade
etmektedir. Oyunlastirma uygulamalarinin yaratilmasi iki farkli bigimde olmaktadir;

oyunlarin eglence dist baglam ve amaglar i¢in yaratilmasi veya kullanilmasi ya da mevcut
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sistemin bir oyuna déniistiiriilmesidir. Ister oyunlar, mevcut sistemlere dahil edilsin,
doniistiirsiin  veya oyun temelli zenginlestirsin ya da sistemin kendisi oyuna
dontstiiriilstin; yeni olusan durum “gamified”, “gamify” ve “gamification” gibi
kavramlarla adlandiriimaktadir (Seaborn ve Fels, 2015, s.17-8).

Diger yandan Werbach (2014), oyunlastirmanin statik bir uygulamadan ziyade bir
siire¢ oldugunu iddia etmektedir. Oyunlastirma, faaliyetlerin oyunlara benzer bir bigime
doniistiiriilme siirecidir. Burada oyunlastirma tasarimcisinin asil amaci, herhangi bir
icerige oyun elemanlarini yerlestirmekten Ote, i¢erigin oyunlastirilmast konusunda her
tirlii tasarim Ogelerinin  kullanilmasidir. Bu, oyun elemanlar1 olabilecegi gibi,
faaliyetlerin oyun benzerligini artiracak tasarim, teknoloji ya da sosyal aktiviteler de
olabilmektedir.

2.2.2 Oyunlastirma ve diger oyun-dis1 yaklasimlar arasindaki farklar

A

lyi tanimlanmis
Yapilar ve Amaglar

Ciddi
Oyunlar

Simdlasyon,
Sanal
gerceklik vs.

lyi tanimlanmamis
Yapilar ve Amacglar

Oyun Calisma
(play) Hayati

Sekil 2.5. Oyunla ilgili tasarimlarin venn semas: (Santhanam ve Liu, 2015)

Deterding vd. (2011a), oyunlastirmanin, ciddi oyunlar ya da advergames gibi
eglence amaglh olmayan diger oyunlarla kolayca karistirilabilecegini belirtmektedir.
Deterding vd. (2011a) gore, oyunlastirma yapist itibartyla ciddi oyunlar ya da simiilasyon
gibi dar sinirlar iginde tanimlanabilecek tam bir oyun degildir. Bu yiizden oyundan ziyade
“oyunsal (gameful) tasarim” seklinde tanimlamaktadir. Santhanam ve Liu’ye (2015) gore
ise oyunlastirma eglenceli bir aktiviteden ziyade c¢alisma faaliyetlerine daha fazla
dayanmaktadir (Bkz. Sekil 2.5). Diger bir deyisle oyunlastirma, eglenceli bir aktivite
olmaktan ote, is hedeflerini gergeklestirmeye daha yakin bir tasarim yapisim
icermektedir; asil amaci problem ¢6zme ya da herhangi bir igerikle ilgili davranigsal
ciktilar elde etmektir (Zichermann ve Cunningham, 2011; Huotari ve Hamari, 2012).
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2.3 Katihm

Son yillarda katilim kavrami ¢ok farkli akademik disiplinlerin inceleme konusu
oldu. Ozellikle ¢alisanlarin katilimma yonelik ilgi (Kahn, 1990) ile baslayan ¢alismalar;
egitim, sosyoloji, siyaset bilimi, bilisim teknolojileri ve pazarlama gibi alanlarda yapilan
arastirmalarla yaygmlik kazanarak devam etmektedir (Krause ve Coates, 2008; Vivek
vd., 2012; O'Brien ve Toms, 2008; Lehmann vd., 2012). Ancak bu kadar yaygin
kullanimina ragmen kavramin temel ¢ercevesi konusunda bir uzlast bulunmamaktadir
(Brodie vd., 2011). Kavram, baglamina gore degisik anlamlarda kullanilmaktadir.
Ornegin, siyaset biliminde “sivil katilim” (civic engagement), géniillii bir organizasyona
dahil olma, goniilli ¢alismalar yapma ve sosyal ¢evrenin gelismesine katkida bulunmaktir
(Jennings ve Stoker, 2004). Egitimde “6grenci katilimi1” (student engagement)
Ogrencilerin egitim amaclariyla dogrudan iliskili aktivitelere kendilerini adama derecesi
olarak ifade edilmektedir (Krause ve Coates, 2008). Diger yandan g¢alisan katilimi,
calisanlarin bilissel, duygusal ve fiziksel kaynaklarinin ne kadarini {izerinde ¢alistiklar
bir ise harcadiklart ile ilgili olmaktadir (Saks, 2006). Oyunlarda katilim ise yukarida ifade
edilen anlamlarin disinda genellikle oyuncu-teknoloji etkilesiminin kapsaminda ele
alinmaktadir. Genellikle katilim durumu oyuncularin oyun i¢inde akis halinde olmalar
(flow) ve oyuna tutulma (immersion) hisleriyle agiklanmaktadir (Bouvier vd., 2015).

Pazarlamada katilim, 2000°lerden sonra yaygin olarak kullanilmaya baslanmis ve
“tiiketici katilim1”, “marka katilim1”, “miisteri-marka katilim1” ya da dijital alanlar i¢in
“kullanict katilim1” kavramlariyla tanimlanmistir (Bowden, 2009; Brodie vd., 2011;
Vivek vd., 2012). Bu bilgiler 1s1ginda bu bolimiin amaci, katilim kavramimin farkli
disiplinlerde kullanimin1 agiklamak ve oyunlastirma ile pazarlama iligkisini ortaya
koymaktir.

Diger yandan tiiketici katilimma ge¢meden once bu caligma baglaminda
“Engagement” kelimesinin katilim olarak ¢evrilmesinin nedenlerini aktarmak énemli bir
gerekliliktir. Collins COBUILD (2020) ve Merriam-Webster (2020) sozliiklerine gore
“engagement” sozciigiinlin bir¢ok farkli anlam1 bulunmaktadir. S6zciigiin belki de en
yaygin kullanimi, iki kisinin evlilik vaadiyle s6zlestikleri nisanlilik donemidir. Yine
“engagement” bir sey yapmak ya da belirli bir zamanda bir yerde olmak i¢in bir
diizenleme yapma ya da s6z vermeyi de igerir. S6zcliglin diger bir anlami1 dahil olma ve
bir eylem i¢inde aktif bulunmakla ilgilidir. Diger bir yaygin kullanimi ise iki ordunun

birbiri ile karsilagsmasi1 durumuna isaret etmektedir. Son olarak, “engagement” bir kisinin
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bir eylem ya da hareket halinde olma durumunu ifade etmektedir. Tanimlar,
“engagement” teriminin anlaminin ¢ok yonliiliigiinii ve genisligini gostermektedir.
“Engage” fiilinin es anlamlari1 ise genel olarak soyledir (Collins COBUILD, 2020): attract
(cezbetmek), employ (ise almak veya kiralamak), participate in (dahil olmak), contract
(bir sd6zlesme yapmak), interlock (baglamak) ve do battle with (savasa katilmak).

“Engagement” kelimesinin Ingilizcedeki anlam zenginligi cevirilere de
yansimistir. Bu baglamda bu calismada “engagement” sozciigiliniin karsili§i olarak
“katilm” kavramini kullanmadan 6nce Tiirk¢e akademik caligmalarda hangi anlamda
kullanildigina bakilmistir. Kavramin pazarlama literatiiriinde kullanimina baktigimizda
ceviride cesitlilik oldugu, tez calismalarindan anlasilmaktadir. Yiiksek Ogretim Kurumu
(YOK Ulusal Tez Merkezi) biinyesindeki tez basliklarna bakildiginda “engagement”
kelimesinin katilim, baglilik, bag kurma, dahil olma gibi hemen hemen tiim es
anlamlarinda kullanildig1 goriilmektedir.

Tirk Dil Kurumu (2020) sozligiinde katilim, “katilma isi, istirak” anlamlarina
gelmektedir. Bundan sonraki sayfalarda daha ayrintili anlatilacagi iizere, “engagement”
bireylerin duygusal, bilissel ve davranigsal olarak bir nesne ile olan aktif birlikteliklerini
ifade etmektedir. Dolayisiyla Tiirkgede “engagement” karsiligi olarak bu g¢alismada
kullanilan “katilim” kavrami, bireylerin oyunlastirma uygulamalarinda yasadiklari
deneyime yakin bir anlama sahiptir. Bu nedenle bu ¢alismada Ingilizce “engagement,
engage” kelimelerin karsilig1 olarak “katilim ve katilma” ifadeleri tercih edilmistir.

Oyunlagtirmada Tiketici Katilimi (TK) iliskisi ele alinirken, iki temel alanda
katilimin nasil ele alindiginin incelenmesi, konunun anlasilmasi agisindan yararli olabilir.
Ciinkii her ne kadar oyunlastirma pazarlama, egitim vb. is hedeflerini ger¢eklestirmeye
yonelik bir strateji ya da uygulamalarin oyunlastirilmasi ise de sonugta temelinde oyun
olan, oyun mekaniklerine dayanan bunun diger alanlara entegre edilmesi seklinde tezahiir
eden bir yaklasimdir (Deterding vd., 2011b; Burke, 2014; Koivisto ve Hamari, 2019;
Werbach ve Hunter, 2012). Bu yiizden 6ncelikle bakilmasi gereken alan oyunlarda ve
dijital teknolojilerde katilim goriinmektedir.

Oyunlastirma, oyun mekaniklerini ve yaklagimini igermesine ragmen ayn1 zamanda
oyun olmayan boyutlara da sahiptir. Ornegin, bu ¢alismayla iliskili olarak Adidas
Runtastic uygulamasi bir¢ok oyun mekanikleri (lider tahtasi, puanlar vs.) igermesine
ragmen, asil odak noktas1 bireylerin spor aktivitelerini 6lgmek, onlara rehberlik edecek

icerikler sunmak, bilgilerini arsivleyerek yeniden kullanilmasini olanakli kilmak ve
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elbette marka toplulugu iginde pazarlama hedefleri gerceklestirmektir. Bu yilizden
Runtastic uygulamasi sadece oyunsal bir katilim sunan bir uygulama degil, ayn1 zamanda
is hedeflerini ger¢eklesmesine aracilik eden bir dijital aractir. Bu anlamda katilimla ilgili
ikinci bakilmasi gereken alan, pazarlama ve iliskili disiplinlerdir.

2.3.1 Tiketici katilimi

Kuruluslar, iirin odakli bir yonetim yaklagimindan miisteri ve hizmet odakli bir
yaklagima gectikce, temel ilgi alanlar1 ve ¢abalar satis islemlerinden ziyade miisteri
iligkilerinin kurulmasi ve gii¢clendirilmesine kaymistir (Bijmolt vd., 2017, s.119). TK,
miisterilerin tutumsal itici giiclerden kaynaklanan, satin alma faaliyetlerinin 6tesinde, bir
marka veya firmaya kars1 davranigsal tezahiirii olarak tanimlanmaktadir (van Doorn vd.,
2010). Bu ozellikleriyle Miisteri iliskilerini yonetmede TK temel bir yaklagim haline
gelmistir. Bu baglamda pazarlama alaninda katilim, 2000’lerden itibaren yogun bir
sekilde akademik ve uygulamacilarin ilgi alanina girmistir. Internet kullaniminin
yayginlagmasi, tiiketicilerin bu alanlarda daha fazla zaman geg¢irmesi, sosyal medyanin
yiikselisi, miusteri odakli pazarlama yaklagimlarinin daha fazla Onemsenmesi ve
elektronik aligveristeki yiikselisin akademik ve uygulama alanlarinda katilima ilgiyi
artirdigini sdylemek miimkiindiir (Mollen ve Wilson, 2010; Gambetti ve Graffigna, 2010;
Sashi, 2012; Aksoy vd., 2013; Calder vd., 2009; van Doorn vd., 2010; Vries ve Carlson,
2014; Hollebeek vd., 2014).

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda TK yaklagimi, postmodern tiiketici davraniginin
siirekli gelisen bireysel ve sosyal dinamikleri ile bas edebilmek i¢in tasarlanmis yeni
miisteri odakli pazarlama yaklasiminda onemli bir rol oynamaktadir (Gambetti ve
Graffigna, 2010, s.801). Ancak pazarlama ve dijital alanda TK’ya ilgi, yogunluklu olarak
devam etmesine ragmen kavramin teorik altyapisi lizerine halen tartismalar yapilmaktadir
(Gambetti ve Graffigna, 2010; Hollebeek, 2011a; Vivek vd., 2012; Brodie vd., 2011; van
Doorn vd., 2010; Pansari ve Kumar, 2017). Ozellikle pazarlama alaninda TK konusunda
ampirik ¢aligmalar heniiz baslangi¢ diizeyinde olup, saglam bir teorik altyapi lizerinde
hareket etmedigi sOylenebilir (Graffigna, 2017). Bu baglamda genellikle kavramin diger
ilgili kavramlarla (dahil olma, sadakat vs.) iliskisi ve farki lizerinden TK’nin temel
kavramsal ¢ercevesinin ne oldugu lizerine yogun akademik tartigmalar devam etmektedir
(Kumar vd., 2010). Diger yandan TK ile ilgili modelleme c¢alismalart az oldugu gibi,
ampirik ¢aligmalar da sinirh diizeydedir (France vd., 2016, s.120).
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Pazarlamada katimin  kavramsallastirilmasinda  genellikle iic alandan
beslenildigini sdylemek miimkiindiir. Birincisi ¢alisanlarin ¢alisma siireglerine ve
Ogrencilerin egitim hayatindaki Ogrenme siireglerine katilimina yonelik yapilan
calismalardir (Kahn, 1990; Bakker ve Demerouti, 2008; Schaufeli vd., 2002; Krause ve
Coates, 2008; Appleton vd., 2006; Klem ve Connell, 2004). Bu ¢alismalarda genel
anlamda 6grenci ve/veya ¢alisanlarin katilim konusuna igsel bir motivasyonla biligsel,
duygusal ve fiziksel yonlerden aktif dahil olmalar1 ya da ilgi géstermeleri 6grenci veya
caligan katilimi olarak verilmektedir. Bazi yazarlar katilimin ¢ok boyutlu yapisini1 dalma,
kendini ise/egitim siirecine adama ve aktif olma kavramlariyla agiklanmaktadirlar
(Kahn, 1990; Saks, 2006; Klem ve Connell, 2004).

Pazarlama alanindaki kavramsal yaklasimlar genellikle egitim ve is alaninda biraz
once ifade edilen ¢aligmalara dayanmaktadir. Bu baglamda 6rnegin Van Doorn vd.
(2010), ttiketici katilimin1 satin alma faaliyetlerinin 6tesinde, motivasyonel kaynaklarin
tetikledigi, tiiketicilerin bir marka veya firmaya yonelik davranigsal gostergesi olarak
aciklamaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle tiiketicilerin marka degerini birlikte yarattigi ve
bezen gerektiginde bu degeri diistirebildigi dijital ve sosyal medyanin gelistigi ortamda
daha da kendini gostermektedir. Bu anlamda tiiketici katiliminin “satin almanin
otesinde” davranig boyutu, birlikte yaratma, agizdan agiza sosyal etki, marka
topluluklaria dahil olma ve tiiketici yonlendirmeleri gibi belirtileri igermektedir (Islam
ve Rahman, 2016; Bijmolt vd., 2017; Algharabat vd., 2018; Villiers, 2015; Dessart;
Dessart, 2017).

TK tanimlarinin dayandig: ikinci teorik altyapi genellikle motivasyon ve tutum
teorileridir (Deci ve Ryan, 1985; Graffigna, 2017; Ajzen, 1991). Burada katilim gosteren
tiiketicilerin motivasyonel bir tetikleme ve tutumlarin yol gostericiliginde hareket ettigine
yonelik bir bakis agis1 goriilmektedir. Tanimlar, katilimi genellikle tiiketicilerin marka
veya katilima konu olan nesne ile etkilesimleri sonucunda bilissel, duygusal ve
davranigsal baglamda psikolojik bir durum olarak aciklamaktadir. Ornegin, Brodie vd.
(2011, s.260) miisteri katilimini tiiketicilerin katilima konu olan nesne (marka, sirket vs.)
ile etkilesimli, birlikte ¢aligan tiiketici deneyimleri sayesinde ortaya ¢ikan psikolojik bir
durum olarak tanimlamaktadir. Vivek vd. ise (2012, s.133), literatiir arastirmasindan yola
cikarak tiiketici katilimini “bireylerin bir kurulustan gelen ya da tiiketicinin baglattig
tekliflere ve/veya faaliyetlere dahil olma ve baglantida olma yogunlugu” olarak

tanimlamaktadir.
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Son olarak, giiniimiizde gelisen bir ilgi ile tiikketicilerim katilimini 6lgmeye (Brodie
vd., 2013; Calder vd., 2016), pazarlama alanina TK’nin nasil uyarlanacagi ve firmalarin
tilketici katilmindan nasil faydalanabilecegini incelemeye yonelik bir ¢aba
gozlemlenmektedir (Kumar ve Pansari, 2016). Bu yaklasima sahip yazarlar, ayni
zamanda genellikle tiiketici katiliminin dijitallesme ile birlikte deger yaratma potansiyeli
tizerinde durmaktadir (Kumar vd., 2010; Merrilees, 2016; Jaakkola ve Alexander, 2014).
Ozellikle sosyal medyanin gelismesiyle birlikte pazarlama siireglerinin bir¢ogunu
tilketiciler tizerinden gergeklesmektedir (Bijmolt vd., 2010). Tiiketiciler markanin
temsilcisi konumunda ve bazen pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiiciisii olabilmektedir
(Orn. Uriin tanmitim1). Bu nedenle TK, markanin performansmin da gostergesidir.
Tiiketicilerin markayr Onermesi, tekrar satiglar, birlikte yaratim faaliyetleri, marka
topluluklarinin olusturulmasi ve karlilik gibi performans sonuglar ile iligkilidir (Kumar
vd., 2010; Bijmolt vd., 2010; Sawhney vd., 2005). Bu baglamda Jaakkola ve Alexander
(2014, s.254) tiiketici katilimi davranisgini, “belirli bir firma ve/veya paydaslarla etkilesim
halinde ortaya ¢ikan ve ilgili deger siire¢ ve ¢iktilarini etkileyen, satin alma
davraniglarinin disindaki kaynaklar” olarak tanimlamaktadir. Kumar vd. (2010) ise
Tiiketici Katilma Degeri’nin (TKD — CEV)) dort bilesenini tanimlamaktadir (Bkz. Sekil
2.6): tiiketici satin alma degeri (CLV), tiikketici yonlendirme degeri (CRV), tiiketici
etkileme degeri (CIV) ve tiiketici bilgi degeri (CKV).

CEV
cLV CKV Kurum ve
<:::> Rakiplerin
Eylemeleri
Tiiketici Davranislari / Tutumlar / Ag Oglimleri

Sekil 2.6. Tiiketici Katilim Degeri (Kumar vd., 2010, s.300)

Tiiketici satin alma degeri (Customer purchasing behavior): Dogrudan aligveris
ve capraz satis yoluyla tekrar satin alimlar veya ek satin alimlarla, firmanin bir

miisteriden tiiketim hayat1 boyunca elde ettigi kar degerdir.
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Tiiketici yonlendirme degeri (Customer referral behavior): Tiiketicilerin,
firmanin baslattig1 bir teklif veya faaliyete referans olma degeridir. Tiiketici
yonlendirme degeri, tliketicilerin sosyal aglarindaki (¢cevrimigi ve ¢evrimdisi)
potansiyel miisterilere ulagsma yeteneklerine odaklanmaktadir.

Tiiketici etkileme degeri (Customer influencer behavior): Miisterilerin diger
mevcut ve potansiyel miisterileri etkilemesini igermektedir. Diger miisteri ya da
potansiyel tiiketicilerin ikna olmasina ve firmanin hizmet ya da faaliyetlerine
yonlendiren agizdan agiza iletisim; mevcut miisterileri daha fazla satin almaya
tesvik eden ve miisterinin kendiliginden motive oldugu degerleri ifade etmektedir.
Tiiketici bilgi degeri (Customer knowledge behavior); tiiketicilerin birlikte
yaratma siirecine katilimina odaklanmaktadir. Tiiketicilerin geri bildirimleri, liriin
gelistirmeye yonelik katilimlari, tiiketici topluklarina iiyelikleri vb. faaliyetleri
firmanin yeni iirlinler ve iyilestirmelerde bulunmak i¢in 6nemli ¢éziim Oneri
saglamakta ve firmanin ARGE’sine katki yapmaktadir (Kumar vd., 2010, s.299).

2.3.2 Katilmin pazarlamada kullanimi ve diger pazarlama kavramlaryla iliskisi

Miisteri iligkileri yonetimi daima kurumlarin ana odagi olmustur. Zaman iginde
misteri iliskileri ydonetiminde yap1 ve stratejiler degigsmesine ragmen, tiiketicilerin temel
hedef olmasi gegerliligini korumustur. Zaman i¢inde degisen odak noktasi (tiiketiciler)
degil, ancak miisteri iliskileri yonetiminin nasil yapilacagi ile ilgili olmustur. Bu anlamda
pazarlama alaninda yeniliklerin gelismesiyle 80’lerden itibaren miisteri iliskileri yonetimi
oncelikle miisteri veri tabanlarinin olusturulmasi ve buralardan elde edilen verilere gore
stratejilerin gelistirilmesi seklindeydi. Daha sonra miisterilerle satin almanin disinda diger
alanlar1 da kapsayacak iliskiler kurulmasi tizerine odaklanildi. Son olarak giiniimiizde
artik, miisterilerin kurulus ve/veya markanin faaliyetlerine katiliminin artirilmasi (Orn.
birlikte yaratim, miisteri topluluklari, markali uygulamalar vs.) ve ortak bir topluluk
iginde marka-miisteri isgbirligini siirdiirme hedeflenmektedir (Palmatier vd., 2018, s.1).
Bu anlamda marka-miisteri iligskisi evrimini; satis odakh, iliski odakh ve son olarak
katihm odakh seklinde tanimlamak miimkiindiir (Bkz. Sekil 2.7).

Kurumlar {iriin odakli bir yonetim yaklasimindan miisteri ve hizmet odakli bir
yaklagima gectikce odak noktalari, satin alma faaliyetlerinden tiiketicilerle iliski
kurulmasina ve siirdiiriilmesine dogru kaymistir. Bunun en 6nemli nedeni esasinda
tikketicilerin satis dis1 faaliyetleriyle de kuruma ekonomik katki yaptiginin

kesfedilmesidir (Kumar ve Reinartz, 2016, s.42; Kumar vd., 2010). Bu nedenle son
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yillarda TK, misteri iliskilerinin yonetilmesinde merkezi bir tema haline gelmistir

(Bijmolt vd., 2017).

Katilim

Memnuniyet ve Duygu

iliski

Guven ve Baglilik

Ticari islemler
Yenilik
Cokluk

Parasal
Deger

Sekil 2.7. Satin alma siirecinden tiiketici katilimina (Pansari ve Kumar, 2017, s.295)

TK kavramu, tiiketiciler markalarla bir etkilesim i¢inde olsun ya da olmasin,
herhangi bir faaliyeti nedeniyle duygusal ve biligsel bir bag kurdugu, miisterinin satin
alma eyleminin Otesinde davranigsal sonuglariyla markanin deger olusturma siirecinde
aktif rol oynandigi bir durumu ifade etmektedir (Javornik ve Mandelli, 2013). TK ile ilgili
akademik c¢aligmalar ve uygulamalar, 6zellikle satin almanin 6tesinde miisterinin diger
davraniglarina odaklanmaktadir. Bu ¢alismalar, genellikle miisterinin markanin
faaliyetlerine katki sunan bir rolde olmasi (birlikte yaratim), markanin dijital ve ger¢cek
diinyada savunuculugunu yapmasi, markanin mesajlarina karsi ilgili olmasi, igerik
tiretmesi ya da marka topluluguna aktif dahil olmas1 gibi konularla ilgilidir. Diger bir
deyisle TK, dogrudan satin alma davranisi ile ilgili olmayan ancak misteri ve marka
arasinda aktif bir iligkiyi ifade eden bir yapiy1 aciklamaktadir.

TK yaklasiminin benimsendigi bir pazarlama anlayisinda tiiketiciler sadece iiriin
veya hizmetleri satin alan bireylerin 6tesinde, pazarlama faaliyetlerini baslatan, bunlar
destekleyen ve yayilmasina aracilik eden aktif Ozneler olarak ele alinmaktadir
(Prosumer). Geleneksel tutundurma g¢alismalarinda tiiketiciler rakip triinleri degil de
ilgili markanin {iriinlerini satin almasi i¢in ikna edilmeye caligilir. Tiiketicilerin ilgisi
markanin yararlarma yonlendirilir ve duygusal ve biligsel olarak marka sadakati
yaratilmaya c¢alisilir. Bu anlamda geleneksel tutundurma anlayisinda temel amag, satis
hedeflerine yardimci olmaktir (Odabast ve Oyman, 2004, s.83). Katilimla yakin bir

kavram olan ve 90’lardan itibaren yayginlasmaya baslayan iliskisel pazarlama ise
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pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler ve marka arasindaki iliskisel miibadele
faaliyetlerini yaratma, gelistirme ve devam etme c¢abasidir (Morgan ve Hunt, 1994, s.22).
Temel odak noktasi tliketicilerle giivene dayali bir baglilik iligkisi yaratmaktir. TK nin
pazarlama i¢indeki amaci ise tiiketicilerin dogrudan firmanin pazarlama ¢abalarina katki
sunmalarini, dahil olmalarint ve rol almalarini tesvik etmektir. Bu yoniiyle belirli bir
markanin satiglarini artirmaya odaklanan geleneksel tutundurma amaclarindan ve yine
tiikketicilerin belirli bir markay1 devamli satin almasina ve dolayisiyla bagliligi amaclayan
iliskisel pazarlamadan ayrilmaktadir (Bkz. Sekil 2.7).

Geleneksel pazarlamada tiiketiciler, pazarlama faaliyetleri iginde yalnizca
{iriin/hizmet degeri alicisidir. iliskisel pazarlamada tiiketiciler {iriin/hizmet degerini satin
almanin yani sira, ilgili degerleri dogrudan kurulusla miizakere eden bir konumdadir.
TK’da tiiketicilerin kuruluslarla iliskileri farkli bir boyuta tasinir ve bu asamada
tilketiciler, deger yaratma siirecinde yliksek derecede kontrol sahibidir ve sadece firma
ile iligki kurarak bu degeri yaratmazlar, kendisi gibi genis tiiketici topluluklari ile
iletisime gegerek bunu gergeklestirirler (Harmeling vd., 2017b, s.308). Tiiketiciler, marka
topluluklarina iiye olarak, sosyal medyada markalarin mesajlarin1 paylasarak ya da iiriin
gelistirme ¢abalarina katki sunarak, tek boyutlu miisteri-firma iliskisinden tim
tikketicilerin dahil oldugu daha kompleks ve ¢ok boyutlu bir iliski yapisini
olusturmaktadir.

2.3.3 Tiiketici katilimi tanimi ve kavramsal cercevesi

Tiiketici katilimina yonelik tanimlara baktigimizda TK kavraminin ii¢ temel bakis
acisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir (Bkz. Tablo 2.2 ve Sekil 2.8); (1) tutumsal ve
cok boyutlu, (2) deneyimsel, (3) davranigsal ve tek boyutlu. Calismalarin geneli,
tiikketici katilimini, tiiketici-katilim objesi etkilesimi sonucunda yasanan siirece isaret
eden; biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenleri kapsayan ¢ok boyutlu bir fenomen
olarak tanimlamaktadir (Bowden, 2009; Vivek vd., 2012; Hollebeek, 2011a; Brodie vd.,
2011). Bu gruptaki yazarlar, katilimi tiiketicilerin firma ya da marka ile etkilesime
girmeleri sonucunda meydana gelen psikolojik bir durum ve sonuglar1 olarak ele
almaktadir. Ornegin Hollebeek vd. (2014, s.151), TK’yi tiiketicilerin bir marka ile
etkilesimleri sirasinda “marka ile ilgili biligsel, duygusal ve davranigsal degerlendirmesi”
olarak aciklamaktadir. Benzer, ancak daha genis bir yaklasimla Vivek vd. (2012, s.133),
TK’yi bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal olarak meydana gelen ve tiiketicilerin

markanin faaliyetlerine dahil olmalar1 yogunlugu olarak ifade etmektedir. Patterson vd.

33



(2006) ise TK’yi tiiketicilerin firmanin faaliyetleri ile olan fiziksel, biligsel ve duygusal

Tutumsal ve ¢ok boyutlu

varliginin seviyesi seklinde tanimlamaktadir.

Tiketici
davraniglarinin
psikolojik faktérleri

Tiiketici tutumlan

Bilissel ~ Duygusal  Davranigsal

Davranigsal ve tek

boyutlu
Tuketicilerin
motivasyonu
Tiiketicilerin satin Tuketicilerin satin
almanin 6tesindeki alma ve satin alma
. T N A davraniglar digi faaliyetleri

Tiiketici katiim strecinde
yasadiklari biligsel ve
duygusal deneyim

Akis Dalma

Tutulma Keyif

Deneyimsel ve gok
boyutlu

Sekil 2.8. Tiiketici katiliminin tutumsal, davranigsal ve deneyimsel boyutlart

Zyminkowska (2019) ‘dan uyarlanmustir.

Birinci gruptaki yazarlar, bireylerin katilima konu olan objeye (Orn. marka, web
sitesi, magaza vb.) yonelmeleri ve bu yonelimin sonucunda tiiketici ile katilim objesi
arasinda meydana gelen etkilesimin (Hollebeek, 2011b) tiiketicideki yarattig1 ¢ok boyutlu
(biligsel, duygusal ve davranissal) etkilerle ilgilenmektedir. Van Doorn vd. (2010) TK’yi
giiciinii motivasyonel kaynaklardan alan ve satin alma davranislarini asan eylemler olarak
aciklamaktadir. Tiiketiciler; marka-iiriin 6nerileri, diger tiiketicilere yardim etme (Orn.
Bir iriiniin nasil kurulacagi ya da kullanilacag: {izerine blog yazisi), degerlendirme
yazilari, ¢evrimici tartigmalara katilma, yazilara yorum yapma, bilgi arama ve
yarismalara veya c¢evrimigi anketlere katilma gibi davranislarla satin alma davranisinin
otesinde marka katilimina yol agan davranislarda bulunabilirler (Coulter vd., 2012; Aksoy
vd., 2013). Tiiketiciler, satin alma eylemi ile de katilim gosterebilirler, ancak satin

almadan da katilim gostermeleri miimkiindiir.
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Ikinci yaklasimi benimseyenler ise TK’yi davranissal bir faaliyet olarak ele
almaktadir. Bu gruptaki yazarlara gore tiiketicilerin davranislari, tiiketici-firma
faaliyetlerinin 6tesine gecen ve tiiketici ile firma arasinda genis bir etkilesim alani yaratan
bir motivasyon kaynagidir (Bowden, 2009; Graffigna ve Gambetti, 2015). TK’nin
davranigsal boyutunu Onemseyen bu gruptaki yazarlar, genellikle TK’yi daha
gozlemlenebilir ve objektif algilanan davranissal belirtilerine gore degerlendirmektedir
(Goldsmith, 2012; van Doorn vd., 2010; Lemon ve Verhoef, 2016; Jaakkola ve
Alexander, 2014; Harmeling vd., 2017a; Kumar vd., 2010). Dijital alandaki
aragtirmalarda bu egilim daha giiclii bicimde kendini gostermektedir. Ornegin, bireylerin
bir web sitesini ne kadar begendigi, burada ne kadar zaman gegirdigi ya da sayfalari ne
kadar paylastigi gibi veriler, katilmin temel gostergeleri olarak ele alinabilmektedir
(Eigenraam vd., 2018; Breidbach vd., 2014). Bu gruptaki yazarlar, tiiketicilerin dijital
diinyada biraktiklar1 izler {izerinden analiz edilmesi ve bu sayede tiiketicilerin marka
faaliyetlerine katilim yogunlugunun degerlendirilmesi yaklagimini daha fazla
onemsemektedir. Uygulamacilar, genellikle tiiketicilerin “tekrar eden satin alma” ve
marka-tiiketici etkilesimlerinin miktari tizerine odaklanirken, akademisyenler daha ¢ok
tiiketicilerin marka iliskisinde tutumlarina ve markanin faaliyetlerine dahil olmasina
dikkat etmektedir (Vivek vd., 2012).

Son olarak, katilimi1 motivasyonel ve tutumsal 6gelerin de dahil oldugu deneyimsel
bir siireg olarak ele alan yazarlar bulunmaktadir (Mollen ve Wilson, 2010; Calder vd.,
2009; Brodie vd., 2011). Buna gore katilim gosteren tiiketiciler igin, esas olan katilim
objesi degil, katilim sirasinda yasadiklar1 deneyimdir. Deneyimin sonucunda katilima
kars1 tutumlarinda ve davraniglarinda bir degisim beklenmektedir. Ornegin, Mollen ve
Wilson katilimi bir silire¢ iginde deneyimsel degerlerin karsilanmasi olarak
aciklamaktadir. Calder vd. (2016) ise katilim1 kisisel bir amaca ulagma siirecinde yasanan
deneyimler hakkindaki diisiince ve duygularin bir birlesimi seklinde tanimlamaktadir.
Ozellikle bilgi islem teknolojileri ve oyunlarda katilimin deneyimsel boyutuna daha fazla
dikkat cekilmektedir. Oyunlara katilim genellikle bireylerin katilim siirecini nasil
gecirdikleri ile ilgili olmaktadir ve akis, psikolojik siirece kendini kaptirma, tutulma,
gercek hayattan kopma, sanal olarak var olma gibi oyunlarin davranigsal boyutlarindan
ziyade genellikle 6znel deneyim, biligsel ve duygusal ozelliklerle agiklanmaktadir
(Brockmyer vd., 2009; Wiebe vd., 2014; Schenau-Fog ve Bjerner, 2012; O'Brien ve
Toms, 2008; Bouvier vd., 2015).
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Tablo 2.2. Tiiketici katilimi tanimlar:

Tammlar Kavram Boyutlar/Bilesenler
Tiiketici katilimi, bir tiiketicinin bir hizmet organizasyonu Gok boyutlu
: e . - 2 . Dalma
ile olan iliskilerinde fiziksel, biligsel ve duygusal varliginin ~ Tiiketici .
A . Aktif olma
seviyesidir. Dort yapidan meydana gelmektedir: Dalma, Katilimi
. 2 Adanmislik
aktif olma, adanmislik ve etkilesim (Patterson vd., 2006). o
Etkilesim
Tiiketici katilimi, bireylerin bir kurulustan gelen ya da Cok boyutlu
tiiketicinin baslattig1 tekliflere ve/veya faaliyetlere dahil Biligsel
olma ve baglantida olma yogunlugudur. Bireyler mevcut Tiiketici Duygusal
veya potansiyel miisteriler olabilir. Tiiketici katilimi; Katilimi Davranigsal
biligsel, duygusal, davranigsal veya sosyal olarak tezahiir Sosyal
edebilir (Vivek vd., 2012, 5.133).
Miigteri-marka katilimi, herhangi bir tiiketicinin dogrudan Cf)l.( boyutlu
. . o . e Bilissel
bir marka ile etkilesimlerinde belirli biligsel, duygusal ve I
.. - ) . 2 7. .~ Tiketici-Marka  Duygusal
davranigsal aktivite diizeyleriyle nitelenen miisterinin
. A o A Katilimi Davranissal
motivasyonel, marka ve igerige bagli zihin durumudur Motivasvonel
(Hollebeek, 2011b, 5.790). tvasy
Etkilesim
Cok boyutlu
Tiiketici-marka katilimi, bir tiiketicinin belirli marka ile . Biligsel
. . o Tiiketici-Marka
olan etkilesimlerinde yasanan biligsel, duygusal ve Katilum Duygusal
davramigsal yatinnm diizeyidir (Hollebeek, 20113, 5.565). Davranissal
Etkilesim
Katilim (online), marka degerini iletmek {izere markanin
kimligini yansitan web sitesi veya diger bilgisayar aracilt
yapilarla aktif bir iligkiye yonelik biligsel ve duygusal Cok boyutlu
bagliliktir. Dinamik, kesintisiz bilissel siire¢, aragsal Marka Katilim " Vg
o . . : - Bilissel
degerin (fayda ve alaka diizeyi) tatmini ve deneyimsel (Online)
R o Duygusal
degerin (bilgisayar aracili yapilarla etkilesimi sonucunda
anlati semasiyla duygusal uyum) karsilanmasiyla ifade
edilir (Mollen ve Wilson, 2010, 5.923).
Tiketici katilim1  davranigi, motivasyonel faktérlerin .
. e e Tiiketici
tetikledigi, miisterinin satin almanin 6tesinde, marka veya Katilum Tek boyut
firma odakli davranis belirtileridir (van Doorn vd., 2010, Davranigsal
5.254). Davranigi
Tiiketici-marka katilimi, canlilik, adanmislik ve dalma ile Cok boyutlu
ifade edilen, tiiketicilerin pozitif, tatmin edici ve marka Tiiketici-Marka  Dalma
kullanimiyla ilgili zihinsel durumlari olarak tanimlanabilir ~ Katilimi Aktif olma
(Dwivedi, 2015, 5.101). Adanmuglik
Miisteri katilimi, belirli bir hizmet iliskisinde, belirli bir
- . o Cok boyutlu
arag/nesne (Orn. marka) ile meydana gelen, etkilesimli ve Bilissel
birlikte-yaratict miisteri deneyimleri sayesinde olusan . 3
. A e Miisteri Katilimi ~ Duygusal
psikolojik bir durumdur. Ilgili biligsel, duygusal ve / veya Davranssal
davranissal boyutlar, baglamsal ve / veya paydasa 6zel cok Dene inisel
boyutlu bir kavramdir (Brodie vd., 2011, s.261). y
Katilim, bir seye devamli olarak dikkat kesilmesi, mesgul
olunmasi, o seyin siirecine dahil olunmasi, ilgili olunmasi Katilim (Online) Tek boyutlu
ve tamamen siirece dalma durumudur (Higgins ve Scholer, Biligsel
2009, 5.102).
Tiiketici katilimi, baglamsal, katilimin dinamik ve tekrarh
siirecinin yogunluguna gore dalgalanan (degisim gosteren) e
bir psikolojik durumdur. Tiketici katihmi, biligsel, Luketicl G ok boyutlu
Katilimi  (Sanal Biligsel
duygusal ve / veya davramigsal boyutlardan olusan ¢ok
boyutlu bir kavram olup, marka toplulugu ile iliskili diger 2 K& Duygusal
’ Topluluklarinda) Davranigsal

kavramalarin 6nciiliigiinde veya sonuglarinda kilit bir role
sahiptir (Brodie vd., 2013, 5.107).
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Tablo 2.2. (Devam) Tiiketici katilimi tammlar:

Tammlar Kavram Boyutlar/Bilesenler
Tiiketici katilimi, miisterinin dogrudan ya da dolayli olarak
firmanin degerlerine yaptigi katki mekanikleridir. Bu .. .. Tek boyutlu
. N N . Tiiketici -
mekanikler, dogrudan satin alma ya da yonlendirmeler, Katilimi Davranigsal (dogrudan
etki ve geribildirim gibi dolayli yapilan islemleridir ve dolayli katkilar)
(Pansari ve Kumar, 2017, s.295).
Katilim, reklamlara yonelik kullanim, tepki ve etki
sonuglarina onciilik eden ve kullanicilarin ¢esitli tiirden Cok boyutlu
deneyimlerinde ortaya ¢ikan ikinci tiirden bir yapiy: ifade . Deneyimsel
etmektedir. Burada deneyim, bir tiiketicinin bir (web) Katilim (Online) (sosyallesme,  keyif,
sitenin yasamina nasil uyduguna dair inanglari olarak faydacilik vs.)
tamimlanmustir (Calder vd., 2009, 5.322).
{(atlhr.n (marka tpplulugu), muste.rlle.rn.lv .dlger toplqlqk Cok boyutlu
iiyeleriyle etkilesime girmek ve isbirligi yapmak igin
AR . e . . Katilim (Marka Faydact
tiketicinin  kendine 06zgli motivasyonu ile marka < .
< i o Toplulugu) Hedonik
topluluguyla 6zdeslesmesinin sonucunda meydana gelen Sosval
olumlu etkilerdir (Algesheimer vd., 2005, s.21). y
Tiiketicilerin kendilerini (6z-benlik) nasil goérdiiklerinin bir
pargasi olarak, kendileri ig¢in Onemli olan markalarin Benlik
faaliyetlerine dahil olma egilimini temsil eden bireysel bir Kavraminda Kisisel nluk
farklilagmadir. Ozetle, bireylerin kendilerine gore bir Marka Katilim el uygu
benlik semasi bulanmaktadir. Markalar1 bu semaya uygun
bigimde tercih etmektedirler (Sprott vd., 2009, s.92).
Tiiketicilerin, belirli bir tiketici ve/veya marka ile Cok boyutlu
etkilesimleri sirasinda veya bunlarla iligkili olarak marka o Bilissel
o A o Misteri-Marka
ile ilgili faaliyetler hakkinda bilissel, duygusal ve Katilim Duygusal
davranigsal degerlendirmesidir (valans) (Hollebeek vd., Davranigsal
2014, s.151). Canlandirma
Katilim, ¢gevredeki baglamla gelistirilmis bir marka fikridir
(The Advertising Research Foundation-ARF) (Wang, Baglamsal,
2006, 5.355) Reklam Ratihm 00y
Miisteri katilimi, satin alma islemlerinin Gtesine gegen
davraniglardir  (Orn. "Aglz.(.ian. agiza iletisim). Bu Tiiketici Tek boyutlu
kavramsallagtirmaya gore, tiiketicilerin markalarla olan
e e . . Katilimi Davranigsal
iligkisi  satin  almanin  &tesinde, birgok degerle
sonug¢lanmaktadir (Beckers vd., 2018, s.367).
Katilim (tiiketici), bir hizmet markasinin yeni miisterileri
icin miigteri sadakatini olusturan temel mekanizmalar e Cok boyutlu
. . ... Tiketici o
ve/veya bir markayl tekrar satin alan miisterileri igin Biligsel
. - . o . Katilimi
sadakatin saglanabilecegi mekanizmalar1 modelleyen Duygusal
psikolojik bir siirectir (Bowden, 2009, s.65).
Katilim (tiiketici), kisisel bir amaca ulagsma siirecinde Cok boyutlu
yasanan deneyimler hakkindaki diisiince ve duygularin bir  Tiiketici Biligsel
birlesimi olup, ¢cok boyutlu ve ¢ok katmanl bir yapidir Katilima Duygusal
(Calder vd., 2016, s.40). Deneyimsel
Misteri katilimi, tiiketicilerin bir markaya yonelik
o S o . . Cok boyutlu
katilimina iligkin belirli bireysel egilimlerini yansitan bir Bilissel
durumdur ve satin alma davranisinin otesinde farkli  Miisteri Katilimi 3
; oo . Duygusal
seviyelerde duygusal, bilissel ve davramgsal belirtilerle
Davranissal

ifade edilir (Dessart vd. 2016)
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Tablo 2.2. (Devam) Tiiketici katilimi tammlar:

Tanmimlar

Kavram

Boyutlar/Bilesenler

Tiiketici katithmi davranigi, belirli bir firma ve/veya
paydaslarla etkilegsim halinde ortaya ¢ikan ve ilgili deger
stire¢ ve ciktilarint etkileyen, satin alma davranislarmin
digindaki kaynaklara karsilik gelmektedir (Jaakkola ve
Alexander, 2014, s.254).

Tiiketici katilimi, tiiketicilerin satin alma faaliyetleri
disinda bir marka ile kisisel baglantilarinda ortaya ¢ikan
biligsel, duygusal ve davranigsal tepkilerdir (So vd., 2016,
s.173).

Tiiketici katilimi, satin almanin 6tesinde tiiketicinin (veya
potansiyel miisterinin) bir marka ve firmanin teklif ve
faaliyetleriyle etkilesime girme ve baglantida olma
diizeyidir ve genellikle markanin etrafinda meydana gelen
sosyal agdaki teklif veya faaliyetleri icerir (Vivek vd.,
2014, s.406).

Tiiketici katilimi davranigi, satin alma faaliyetlerinin
sonrasinda ve Otesinde tiiketicilerin firmaya yonelik
davranigsal gostergeleridir. Tiiketici katilimi davranisi,
gonilliiliik esasina dayanir ve tiiketicilerin belirli bir
firmamn performansma kendi istekleriyle katkida (Orn.
agizdan agiza iletisim ve online yorumlar) bulunmasidir
(Verleye vd., 2014, s.68).

Tiiketici katilim, bir miisterinin bir marka veya firmaya
yonelik motivasyonel itici giliclerden kaynaklanan satin
alma faaliyetleri dahil davranis belirtileridir. Tiiketici
kattlimi,  tiiketicilerin, bir firma ile potansiyel
misterileriyle ve diger miisterilerle, ister ticari ister ticari
dig1 faaliyetler olsun, aktif etkilesimlerini ifade eder
(Kumar vd., 2010, s.298).

Katilim, kurulusun i¢ (calisanlar) ve dig (miisteriler)
paydaslarmin katilimi, birlikte yaratma, etkilesim, ¢6ziim
gelistirme vb. misterilerin ve ¢alisanlarin bir firmaya karsi
davramigini  yonlendiren ve tutuma dayanan ortak
davraniglar1 anlamina gelmektedir (Kumar ve Pansari,
2016, 5.498).

Miisteri katilimi, miisterinin finansal katkisinin Gtesine
gecen bir firmanin pazarlama islevine goniilli kaynak
katkis1 sunmasidir (Harmeling vd., 2017a, s.316).

2.3.4 Oyunlar ve Katilim liskisi

Tiiketici
Katilimi
Davranisi
(Birlikte
Yaratim)

Tiiketici
Katilimi

Tiiketici
Katilimi

Tiiketici
Katilimi
Davranisi

Tiiketici
Katilimi

Katilim

Miisteri Katilimi

Tek boyutlu

Davranigsal

Cok boyutlu
Bilissel
Duygusal
Davranigsal
Cok boyutlu
Biligsel
Duygusal
Davranissa
Sosyal

Tek boyutlu
Davranissal

Tek boyutlu

Davranigsal

Tek boyutlu
Davranigsal
Birlikte yaratma
Etkilesim

Dahil olma

Gonilli katilim

Oyunlar egitim i¢in ideal ortamalar sunmaktadir. Bu nedenle oyunlarin bireylerin

katilimin artirdigina yonelik “inang” ¢ok eskiye ve kiiltiirel bir gegmise dayanmaktadir.

Oyunlar, genellikle egitim alaninda egitim igeriklerini daha iyi aktarmak ve bireylerin

egitim siireglerine daha iyi sekilde katilim goéstermeleri ig¢in kullanilmistir (Whitton,

2010). Adams ve Dormans’a (2012, s.272) gore, “Oyun oynamak, Ogrenmenin en
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degismez siirecidir. En basit oyundan en karmasik olanina kadar tiim oyunlar egiticidir.
Oyunlar hareket etmeyi 0gretir, amaglar1 6gretir ya da amaclara ulastiracak stratejileri
Ogretir. Ama mutlaka 6gretirler.” Bu baglamda oyunlar ve katilim iliskisinin incelendigi
ilk ampirik ¢calismalarin genellikle egitim alaninda olmasi sasirtici degildir. 70°li yillardan
itibaren yayginlasan video oyunlariyla birlikte, oyunlarin egitimde &grencilerin
motivasyonu ve katilimlarini artirmaya yonelik c¢aligmalar yapilmaya baslanmistir
(Crawford, 1984).

Bu calismalarin dnciiliigiinii Malone (1980), egitim faaliyetlerinin daha eglenceli,
ilgi ¢ekici ve dolayisiyla 6grenenlerinin katiliminmi artirmak adina video oyunlarinin
egitimde nasil kullanilabilecegi {izerine aragtirmalar yapmistir. Miicadele (challenge),
fantezi ve merak olmak lizere oyunlarin {i¢ temel 6zelliginin bu siiregte dnemli rol
oynadigini belirtmektedir.

Oyunlarda miicadele, amaglara ulagsma tizerinden belirsiz sonuglarin yaratilmasina
baglidir. Kisa hedefler uzun hedeflere goére daha motive edicidir, sonuca yonelik sabit
hedefler (Orn. oyunu kazanmak) de yine o ana mesgul olunan hedeflere (Orn. Engelleri
asmak) gore daha motive edici olmaktadir. Miicadele faktdriiniin yaratilmasinda akis
teorisinde de siklikla vurgulanan optimal zorluk-yetenek dengesinin yaratilmasi
onemlidir; hedefler ulasilabilir olmali ve ayn1 zamanda basarma duygusunu yaratacak
sekilde caba gerektirmelidir.

Oyunlar, oyunculara belirli bir amaca ulagsmak adina birgok yol ve yontem
sunmaktadir. Oyuncu, bunlardan bazilarini segerken, neyle karsilasacagi kesin degildir.
Bu durum merak duygularini da uyandirmaktadir. Malone'a (1980) gore oyunlar,
insanlarda merak duygusunu duyusal ve bilissel olmak ftizere iki yolla meydana
getirmektedir. Duyusal merak, oyunlarin gorsel ve isitsel tasarimu ile ilgili olup; 151k, ses
veya diger duyusal uyaranlarin kullanilmasini icermektedir. Biligsel merak ise, bireylerin
zihinlerindeki yarattiklar1 sanal haritalarin tamamlanmasini ve bu anlayisin kapsamli ve
tutarl olmasiyla alakalidir. Fantezi, oyunun dayandigi hikaye veya senaryo ile ilgilidir.
Fantezi unsurlar1 hem i¢sel hem de digsal motivasyonla iliskili olabilir. igsel motivasyonla
ilgili olan fantezi oyunculara arzu ettikleri kimlikleri ya da roller oynama firsati
vermektedir.

Literatiirde oyun ve katilim iligkisi, genellikle teknolojinin aragsal etkisinin belirgin
oldugu ve oyunlarin dogal 6zelliklerinin etkilerinin 6ne ¢iktig1 teorik bir yaklasimla

karsimiza ¢ikmaktadir. Oyunlar; akis, psikolojik siirece kendini kaptirma, tutulma, ger¢ek
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hayattan kopma, sanal olarak var olma gibi oyunlarin davranigsal boyutlarindan ziyade
6znel deneyim, biligsel ve duygusal 6zelliklerle agiklanmaktadir (Brockmyer vd., 2009;
Wiebe vd., 2014; Schenau-Fog ve Bjerner, 2012; O'Brien ve Toms, 2008; Bouvier vd.,
2015). Oyunlarinin temelde eglence amaglh kullanildigi géz Oniine alindiginda bu
yaklasimin dogal oldugu diisiiniilebilir (Whitton ve Moseley, 2015). Ciinkii oyunun en
onemli 6zelligi bireylere keyifli bir deneyim sunmasidir (Koster, 2005). Bu baglamda
Sharek ve Wiebe gore (2014), oyunlarda katilim, esas olarak bilissel ve duygusal
ozelliklerle agiklanabilir. Yazarlara goére, oyunlarin temeli goérevlerin zorlugu ve
bireylerin karsilastiklar1 bu gorevlerdeki yeteneklerinin denkligine dayanmaktadir. Diger
yandan Bouvier vd. (2015) katilimu literatiirde yaygin olarak soz edilen kavramlarla
iliskilendirmelerinin yani sira katilimin baslangicinin dikkatle gergeklestigini iddia
etmektedir. Yazarlara gore, bireylerin oyun siirecine tutulmalari (immersion) ve katilim
gostermeleri i¢in ilgili nesnenin dikkatlerini gekmesi gerektigini belirtmektedir.

Katilim ve bireylerin gergeklestirildikleri faaliyete tutulma ya da dalma arasinda
gliclii bir iligki oldugu goriilmektedir. Brown ve Cairns (2004), oyunlarda katilimi
tamamen tutulma (total immersion) ve dalma (engrossment) oncesi diisiik seviye olarak
aciklamaktadir. Katilimin tutulma ile siklikla anilmasinin temel nedeni oyunlarin
kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi ve bunun sonucunda oyun siirecine dalmalarini tesvik
eden zengin grafik-ses uyaranlarinin olmasidir. Bu anlamda tutulma katilimin bir 6nciili
degil ancak katilim durumunu agiklamak i¢in degerlendirilmesi gereken bir 6zellik olarak
ele alinabilir (Bouvier vd., 2015, s.497). Video oyunlarda tutulma durumu, yiiksek
diizeydeki grafik ozellikleri nedeni ile yasanmas1 muhtemeldir. Ancak oyunlastirma ve
mobil uygulamalarda tutulmanin yasanmasini tesvik edecek, kullanicilari bir “sihirli
¢embere (Huizinga, 2006)” alacak ozellikler nadiren bulunmaktadir. Bunun yerine,
bireylerin oyunlastirma uygulamalarinda dalmalarini tesvik eden muhtemelen belirli bir
amaca ulasmay1 zorunlu kilan gorevler, miicadele ve basar1 gostergeleri gibi geri bildirimi
saglayan oyun elemanlar1 vasitasiyla gergeklesmektedir. Bu nedenle oyunlastirmada
derin bir tutulmadan ziyade akis durumunun yasanmasi daha kolay ve miimkiin olabilir.

Diger yandan Przybylski vd. (2010) oyunlarda katilimi Oz-Belirleme Teorisi
(OBT) yaklasimi ile motivasyonel bir baglamda ele almaktadir. Yazarlar, bireylerin
psikolojik ihtiyaclarinin giderilmesiyle oyunlara devam etmeleri arasinda giiglii bir iligki
oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Bouvier vd. (2015, s.497) de, oyunlarda

katilim1 kullanicilarin beklentilerin karsilanmasina bagli oldugu motivasyonel bir siireg
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olarak agiklamaktadir. Yazarlar, katilimi belirli bir hedefe ulagsmak i¢in araci faaliyetlerin
(Orn. oyundaki aktiviteler) uyardigi ve yonlendirdigi baz1 duygu (Orn. Keyif veya basari),
etki ve diisiincelere sahip olma istegi olarak tanimlamaktadir. “Katilim, oyundaki faaliyet
ve oyuncularin beklentilerine baglh olup, ancak kullanicilarin beklentilerinin (algisal,
diistinsel, etkilesimsel) karsilanmasi ile ger¢eklesebilir.” Bu beklentilerin karsilanmasi ile
oyuncular, yasadiklar1 deneyimin Ornegin oyunlar tarafindan yeniden yasanmasinin
miimkiin olduguna inanarak, bu duygular1 daha yogun yasamak adina katilim gostermeye
devam edebilirler. Yazarlara gore, bu yaklasim, sadece oyunlar igin degil, web sitesi veya

mobil uygulamalar gibi diger alanlar i¢in de kullanilabilir.

Tablo 2.3. Oyunlarda katilim diizeyleri (Whitton ve Moseley (2015)

Eylem olarak katihm: ilk asamada, 6rnegin, bireylerin bilgisayarda
oturum agmast, iiyelik formunu doldurmasi vb. katilim
Dahil olma gozlemlenebilir belirli davraniglarla anlasilabilir. Burada, davranig
(Participation)  anlaml olmayabilir; ancak katilimin gergeklesmesi igin yazarlar
davranisi birincil diizeyde almaktadirlar. Bagka bir anlamda, eylem

Yiizeysel 6grenme deneyiminin merkezindedir.
Katihm . .
Baglilik olarak katilim: Katiliminin ikinci agamasi, bireyin katilim

faaliyetine katilima konusunda istekli olmasi1 ve dolasiyla katilima

altlftléﬂftion) konu igerige dikkat kesilmesidir. Bu asamada katilim basit eylemlerin
Otesine gegcmekte ve biligsel diizeyde etkinlige dikkat etme ve olumlu
bir tutum anlamina gelmektedir.

Cezbetme Biiyiilenme olarak katilim: Biiyiilenme, dikkate benzemektedir ancak,

(Captivation) biiylilenmenin 6tesinde bireyin biligsel diizeyde yaptigi faaliyetle

derinden mesgul oldugunu ifade etmektedir.

Duygu olarak katihm: Katilimda tutku, bireylerin katilim nesnesine

duygusal veya duyussal baglilik seviyesini isaret etmektedir. Bu
Tutku (Passion) asamada bireylerde katilim, ylizeysel katilim agamasinin ¢ok 6tesinde

empati, 6fke veya heyecan gibi gii¢lii duygusal deneyimler etkili

olmaktadir.
Derin Baglanma olarak katilim: Katilimin temel fikri, bireylerin tek bagma
Katihm bir sisteme baglanmasi degil, bir gruba dahil olarak, kendini bu
Baglanma grubun bir liyesi olarak hissetmesidir. Ozellikle markali
(Affiliation) uygulamalarda bu fikir daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu asama

bireylerin katilim konusu ile 6zdeslesmeleri, akranlarla etkilesimi ve
sosyal yapiya dahil olma hissini kapsamaktadir.

Biitiinlesme olarak katilim: Katilimin son agamasinda, bireyler,
Biitiinlesme katilim stirecinde bir faaliyeti yerine getiren herhangi bir aktor
(Incorporation)  olmanin &tesinde, farkli diizeyde bir varlik olma, biitiinlesme ve tam
tutulma hissini elde etmektedirler.
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Whitton ve Moseley (2015), 6zellikle egitim alaninda oyunlarin kullanimi {izerine
yaptiklari literatiir arastirmasindan yola ¢ikarak, egitimle iligkili olarak oyunlarda katilimi
iki temel alana ayirmaktadirlar. Yazarlara gore katilim, yiizeysel ve derin olmak {izere
iki bicimde ger¢eklesmektedir. Tablo 2.3’e baktifimizda bireylerin katilim nesnesi ile
oncelikle diisiik diizeyde bir etkilesime girdikleri, daha sonra bu etkilesimin bilissel ve
duygusal yogunlugunun artmasiyla daha derin bir katilim s6z konusu olmaktadir. Son
asamada bireylerin bir akis halinde olmasi beklenmektedir. Bu asamada bireylerin

katilimi, katilima konu icerikle tam bir biitiinlesme seklinde devam etmektedir.
2.3.4.1 Oyunlastirma ve katilim iligkisi

Oyunlastirmada en 6nemli amag giinliik aktivitelere katilim1 artirmaktir. Bir¢cok
insan video oyunlarin interaktifliginden keyif almakta ve oyun deneyimlerine yiiksek
katilim gostermektedir. Bu insanlar ayni keyif ve katilim deneyimini giinliilk gérev ve
aktivitelerini gergeklestirirken ya da teknolojiyle olan etkilesimlerinden de beklemektedir
(Santhanam ve Liu, 2015, 2015, s.4). Oyunlastirmada yasanan katilim, oyunlardan
kismen farklilagsmaktadir. Oyunlar kapali bir sistem olup, oyuncular oyun sistemine dahil
oldugunda baska bir zamansal mekana giris yaparak, gercek hayattan kopmaktadir.
Huizinga (2006) bu alan1 “sihirli ¢ember” seklinde tanimlamaktadir. Ancak
oyunlastirma, sadece oyun degil, oyun olmayan igerigin de dahil oldugu ¢ift yapili bir
sistemi ifade etmektedir (Santhanam ve Liu, 2015). Bu nedenle iki boyutlu bir
katimdan s6z edilebilir. Oyunlarda oyuncular, oyun sistemine katilim gdsterdiginde,
sonunda elde edilen psikolojik bir rahatlamadir (Orn. keyif). Oyunlastirma ise gergek
hayattaki faaliyeti slirdiiriirken hem sisteme (oyunlagtirma uygulamasi) hem de varolan
hedeflere katilimi (Orn. spor yapmak ya da egitim almak) artirmaya yodnelik farkli bir
katilim bi¢imi olusturmaktadir. Bu katilim bi¢cimi oyuncularin tamamen “keyif” i¢in
katilim gostermelerinden farklilagtirarak, gérev odakli ikili bir katilimi1 igermektedir.

Pazarlamada uygulanan oyunlastirma, oyunlardan alinan oyun mekanizmalar1 ve
¢oziimlerin hedeflenen miisteri gruplarinin giinliik hayatlarina aktarilarak, katilimi
yiiksek ve belirli bir amaca yonelik davranisi motive ederek, markaya daha sadik ve bagh
misterilerin  yaratilmasini  amaglamaktadir (Wrona, 2012, s.102). Oyunlagtirma
uygulamalarinin kullanim amaci katilimi artirmaktir; ancak oyunlastirilan tasarimlar,
ayni zamanda belirlenen hedeflere ulasmada yardimci olmali, problem ¢6zmeli ve gorev

tamamlamalidir (Huotari ve Hamari, 2012; Zichermann ve Cunningham, 2011). Bu
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anlamda buradaki katilim, sadece eglence amacli bir katilim degil, anlaml1 ve ¢ift tarafh
bir bagliliga isaret etmektedir (Santhanam ve Liu, 2015, s.5-6).

Oyunlastirma tiiketicilere, satin alma faaliyetlerinin 6tesinde (van Doorn vd., 2010)
bir marka deneyimi yasatma olanag1 vermektedir. Bu yoniiyle katilimin
gerceklesmesinde tesvik edici bir platform olarak kullanilabilir. Price vd.’ne (1995) gore,
miisteri-marka iligkilerinin gelistirilmesi ve siirdiirebilmenin bir yolunun da, satin alma
iliskilerinin disinda tiiketicileri keyiflendirecek ve onlart memnun edecek “ekstralar”
saglamaktir. Bu yaklasimin basarisinin anahtari, tiliketicilerle iliskiye dayali bir
karsiliklilik duygusu tasiyan standart disi hizmet deneyimleri saglamaktir. Bunun yani
sira Tuten’e (2008, s.26) gore katilim, “bir beklentinin etraftaki iceriklerle marka fikri
tizerinden gelistirilmesidir.” Bu anlamda katilim taktiklerinin marka ve miisterilerinin
etkilesimini saglayacak, hareket odakli deneyimler yasatamaya yonelik olmasi
gerekmektedir. Bu taktikler aym1 zamanda marka vaatleriyle de Ortiismesi ve
desteklenmesi beklenir.

Bunlarin da 6tesinde katilim, marka-tiiketici iligkilerini olusturma ve gelistirmeyi
hedefler. Tiiketiciler, s6z konusu marka ile anlamli, unutulmaz, olumlu ve stirekli bir
iliski algiladiklar1 zaman bagarili bir katilim ger¢eklesmis demektir. Oyunlastirma
uygulamalari bireylerin duygusal ya da fiziksel ihtiyaglarina eglence temelli bir ¢6ziim
Onerisi sunarken, markalarin da tiiketicinin bu uygulamalarla yasadigi deneyime ortak
olmasina imkan tammaktadir. Ornegin, bir oyunlastirma uygulamasi olan Nike+,
bireylerin giinliik aktivitelerini Nike markas: etrafinda ve oyunlastirilarak aktaran bir
ornek teskil etmektedir. Bu 6rnek, teknolojinin de yardimiyla ama en 6nemlisi insani
degerleri merkeze alan bir anlayisla marka deneyimi yaratmak iizerine kuruludur. Bu
uygulamada maddi/gercek lirlinler deneyiminin bir pargasidir ve fiziksel aktivite ile dijital
varliklar arasinda bir birliktelik bulunmaktadir. Marka deneyimi ise, zaman ve mekan
tizerinde uzanmaktadir (van Waart vd., 2011, s.72).

Oyunlastirilmig bir igerige bireylerin katilimini saglayan temel 6zellikler genellikle
oyun unsurlariyla ilgilidir. Yapilan aragtirmalarda kullanilan oyun unsurlarina gore
bireylerin oyunlagtirtlmis bir uygulamaya yonelik deneyimleri ve katilimlarinda pozitif
etkiler olmaktadir (Bkz. Sekil 2.9). Ornegin, bir web sitesinde “seviyelerin” kullanimi,
kullanicilarin uzmanlagmasini ve bir sonraki seviyeye gegmek icin tesvik ederken, “sanal
ekonomik araglar” kullanicilarin bu araglart kazanmak icin daha fazla siirece dahil

olmalarimi desteklemektedir (Wen vd., 2014, 5.442).
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Oyunlastirma

Oyun mekanikleri
y aktilar Marka ciktilar
Rekabet Kevif Katilm
Gorevler Sosval E}c/kile i Sadakat
Lider Tahtasi ¥ 2 Agizdan Agiza
. Dalma e
Hikaye lletisim
Basarma
. Satin alma

Sekil 2.9. Oyun unsuriar: ve TK iliskisi (Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilmistir.)

Oyunlastirma unsurlariin bir igerige entegre edilmesiyle kullanicilar tizerindeki
etkilerini inceleyen ¢alismalarda arastirmacilar, bireylerin oyunlastirilmis uygulamalara
olumlu tepkiler verdigi tespit etmislerdir. Bircok ¢alismada kullanicilarin
performanslarinda artis meydana geldigi kesfedilmistir (Seaborn ve Fels, 2015; Koivisto
ve Hamari, 2019; Alsawaier, 2018). Bazi yazarlar, oyun unsurlarinin kullanicilarin
performanslarini artirdigini, markalarin igeriklerini kullanimlarinda artis oldugunu ve
kullanicilarin puan veya rozetler kazanmak i¢in miicadele ederken, akis durumunun
yasanmasi neticesinde siirece tutulma ve keyif duygularinin ortaya ¢iktigim
belirtmektedir (Harwood ve Garry, 2015). Ozellikle basarmak iizerine tasarlanmis oyun
tabanli sistemler, egitim ve pazarlama alaminda siklikla kullanilmaktadir. Ornegin,
Denny’nin (2013) egitim siireglerine basar1 puanlari, rozetler vb. oyun elemanlarini
entegre ederek gergeklestirdikleri arastirmada; oyunlastirma platformunda rozetleri
kazanan 6grenciler, uygulamay1 kullanmaktan keyif alirken, katilimlarinin uzun siireli
devam ettigi tespit edilmistir.

Nicholson (2015), oyunlastirma uygulamalarinda katilimi “etkilesim” anlaminda
ele almakta ve oyunlastirma baglaminda katilimi iki kategoriye ayirmaktadir. Birincisi,
sosyallesmeye isaret etmekte ve kullanicilar arasindaki etkilesim, isbirligi ve fedakarlik
seklinde aciklanmaktadir. ikincisi ise rekabetle ilgilidir. Ornegin, oyunlastirmada lider
tahtasinin kullanilmasi sonucunda, kullanicilar arasinda bir etkilesim ve rekabet ortami
olusturulabilir. Nicholson (2015), OBT’nin “iliski” boyutuna dikkat ¢ekmekte ve

bireylerin diger akranlariyla etkilesiminin artirilmasiyla katilim diizeylerinin da
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artirtlabilecegi, bireylerde iliskide olma duygusu uyandiracagi i¢in siirece keyifle katilim
gostereceklerini belirletmektedir.

Olumlu etkilerine ragmen bazi arastirmalarda oyunlastirma ile bireylerin
performanslar1 arasinda bir baglanti olmadigi belirtilmektedir. Bu ¢alismalarda segilen
oyun unsurlarina gore katilimini diisebilecegi, kisacast oyun unsurlarinin olumsuz etkisi
olabilecegini belirten galigmalar da mevcuttur (Hanus ve Fox, 2015; Dominguez vd.,
2013). Ozellikle oyunun karmasikliginin bireylerin katilimina olumsuz bir etkisi olmas1
beklenmektedir (Malone, 1980). Csikszentmihalyi’ye (1990) gére bireylerin bir siiregten
keyif alarak, o silirece devam etmeleri igin ilgili gorevlerin yeteneklerinin ¢ok iistiinde,
onlarin ¢ézemeyecegi kadar zor olmamasi gerekmektedir. Aynt zamanda miicadele-
bagsarma deneyiminin ortaya ¢ikmasi igin yeteneklerinin ¢ok altinda kolay olmamasi
gerekir ki, bir akig halinde siirece devam edebilsinler. Zorluk-yetenek arasinda bir optimal
denge saglanmasi gerekmektedir. Oyunlastirma uygulamasinda bireylerin katiliminin
saglanmast i¢in miimkiin oldugu kadar bu dengenin olusturulmasi; kullanicilarin

seviyelerine uygun bir miicadele alaninin saglanmasi 6nemlidir.
2.3.5 Oyunlastirma baglaminda tiiketici katithminin bilesenleri ve temel ilkeleri

Bu bdliimde tiiketici katiliminin oyunlagtirma baglaminda bir kavramsal ¢ercevesi
olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Bu baglamda pazarlama, oyun veya bilgi-islem
teknolojileri gibi farkli disiplinlerin tiiketici katilimina yonelik yaklagimlari oyunlastirma
ozelinde 6zetlenmektedir.

2.3.5.1 Katilimin paydaslar

Katilimin temel boyutlarindan s6z edildiginde karsimiza ilk 6nce bir aktor (6grenci,
kullanici, ¢alisan, miisteri vs.) ve katilima konu olan bir objenin (marka, is ortami, egitim
materyalleri, web sitesi vs.) oldugu ikili bir yap1 ¢ikmaktadir. Bu nedenle katilimin ilk
boyutu bu ikili yap1 arasindaki iligkidir. Tanimlardan da (Bkz. Tablo 2.2) anlasilacagi
tizere kavramin genel ¢ercevesi bu iligkinin nasil tanimlandig1 ve bu iliskiyi meydana
getiren temel degiskenlerin neler oldugu lizerinedir.

Pazarlama agisindan katilim, 6zne (tiiketiciler) ve katilim nesnesi (marka) arasinda
iki yonlii bir etkilesimle meydana gelmektedir. Ancak katilmin odak noktas1 konuya
gore degisebilmektedir. Katilima dahil olan 6zne genellikle ya mevcut miisteriler ya da
potansiyel tiikketiciler olarak ele alinmaktadir. Kimi yazarlar, galisanlart da bu yapinin bir

pargasi olarak ele almaktadir (Kumar ve Pansari, 2016). Ancak genel olarak ¢alismalarda,
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TK siirecinde yasanan etkilesim tiiketiciler ve konunun baglamina gore firma, marka, web
sitesi veya reklam gibi nesnelerle yasanmaktadir.

Diger yandan katilim, bireysel diizeyde gerceklesen degiskenlere bagli olarak
yasanmaktadir(Hollebeek, 2011b). Ancak TK, bireysel boyutta yasanmasina ragmen,
sadece bir miisteriye bagimli degildir. Genellikle TK, bir miisteri toplulugu ve markanin
dahil oldugu evrende yasanmaktadir (Brodie vd., 2013, 2013). Ozetle TK’nin paydaslar
arasindaki etkilesimi asagidaki gibi meydana gelmektedir:

e TK ile olusan iki yonli etkilesimler, belirli hizmet iliskilerinde daha genis bir
miisteri ag1, paydas ve diger aktorler arasinda gergeklesebilir. Etkilesim miisteriler
arasinda (C2C), miisteri marka arasinda (C2B) ve iki farkl: sirket/marka arasinda
(B2B) yasanabilir. Firmanin tim paydaslarinin katilim siirecini etkileme
potansiyeli olmasina ragmen, katilim durumu tiiketiciler ve diger aktorler arasinda
yasanan bireysel bir durumdur.

e TK, belirli bir hizmetle ilgili bir nesne ve/veya aragla (marka, kurulus, web sitesi
vs.) deneyimsel bir etkilesim sonucunda meydana gelen psikolojik bir durumu
ifade etmektedir. Tiiketicilerin etkilesime girdikleri nesne veya ara¢ marka,
organizasyon veya Uriiniin kendisi olabilir (Brodie vd., 2011).

e Bu etkilesimde TK davranigi satin alma davranisinin 6tesinde bir durumu ifade
etmektedir (van Doorn et al. 2010).

2.3.5.2 Etkilesim

Katilim bireysel diizeyde gerceklesen bir olgu olmasina ragmen, katilimdan soz
edilebilmesi igin, bir nesne (marka, web sitesi, magaza, ¢alisanlar, miisteriler vs.) bir
etkilesimin olmas1 gerekmektedir. Bu etkilesimin ardindan bireylerin katilimi siirdiirme
istekleri bircok faktdre gore sekillenmektedir. Ornegin Vries ve Carlson’a gore (2014,
s.500), marka topluluklarina kullanicilarin katillm gostermelerinin en Onemli
nedenlerinden biri, sosyallesme ihtiyacinin karsilanmasidir. Uyeleri arasinda sosyal
etkilesimi saglayan markalarin, miisterilerinin markanin igeriklerine katilimlarin
artiracagl ongoriilebilir.

Miisterilerin kendi aralarindaki etkilesim, miisterilerin satin alma kararlarina
markalarin reklamlarindan daha fazla etkide bulunmaktadir (Vivek vd., 2012, s.130).
Iliskisel pazarlama perspektifinden bakildiginda miisteriler arasinda olusan etkilesim
markanin agizdan agiza iletisimine olumlu yansimaktadir. Ornegin, bir tiiketici,

ihtiyaglar1 veya sorunlariyla ilgili markanin toplulugundan yardim isteyebilir, blog veya
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web sitesinde bulunan tartigsmalari takip edebilir ve buna gore karar verebilir. Ayn
zamanda begendigi igerikleri sosyal medya hesaplarindan paylasarak, markanin
iletisimine olumlu katk1 sunabilir.

Vivek vd. (2012, s.130), tiiketici katiliminda etkilesim boyutunu 2 x 2’lik (Tablo
2.4) bir matriste ele almaktadir. TK siirecinde etkilesimleri marka veya tiiketiciler

baslatabilir. Etkilesim sonuglari ise iki boyutta farklilagsmaktadir: Teklifler ve faaliyetler.

Tablo 2.4. Tiiketici katiliminda etkilesimin baslatiimas: (Vivek vd., 2012)

Kuruluslarin teklifleriyle baglatilan katilim ~ Tiiketicilerin teklifleriyle baglatilan

(markalar, iirlinler veya hizmetleri). katilim. Ornekler: Garaj satislari,
Ornekler: markalar, mallar, hizmetler, bitpazarlari, tiiketici agik artirmalari,
filmler, Gnliiler, tasarruf magazalari, web siteleri, tiiketici bagislari.

miizeler, siyasi adaylar.

Kuruluslarin faaliyetleri, programlari, olay
veya etkinlikleri {izerinden (kurulugun
teklifleriyle ilgili olmayabilir) baglatilan
katilim. Ornekler: tiiketiciler igin beceri
gelistirme programlari.

Tiiketicilerin faaliyetleri sonucunda
baglatilan katilim.

Ornekler: aligveris, fotografcilik,
hobiler, blog yazarliklari.

Tiiketici boyutunda tekliflerin tetikledigi etkilesimler, bireylerin kisisel
tirtin/hizmet kullanimlar1 veya satisin1 gergeklestirmeleri nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.
Faaliyetler sonucunda etkilesim ise insanlarin ilgi duyduklar1 bir konu hakkinda olup,
belirli bir markay: igerebilir ya da icermeyebilir. Faaliyetler iizerinden ger¢eklesen
etkilesimleri tetikleyen en 6nemli unsur tiiketicilerin bir konuya duyduklari ilginliktir.

Bu c¢aligmada ele alinan Adidas uygulamasindan hareketle, kogsmay1 seven, spora
ilgi duyan insanlar Adidas’in uygulamalarini kullanabilir, sosyal medya hesaplarini takip
edebilir ve topluluklarinda yer alabilirler. Ancak bu topluluklar markali olmayabilirdi.
Onemli olan, bu kisilerin sosyal ve enformasyon ihtiyaclarii gidermelerdir. Bu
baglamda, bir¢ok spor markas1 maraton kosular1 ve birgok spor yarigmasini diizenleyerek,
iirlin veya hizmetlerin 6tesinde tiiketicilerle bir araya gelmekte ve etkilesimin baslaticisi
olmaktadir. Bu sayede marka, potansiyel miisterilere dogrudan iiriin/hizmetler iizerinden

degil, tiiketici faaliyetleri lizerinden erigsmektedir.
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2.3.5.3 Katilimda tek/¢ok boyutluluk
2.3.5.3.1 Biligsel, duygusal ve davramissal katilim

Pazarlama literatiiriinde bireylerin hangi boyutlarda katilimi deneyimledikleri,
tizerinde uzlasilan bir konu degildir. Ancak calismalara baktigimizda bireyin yasadiklari
katillm durumu, genellikle li¢ temel boyutta ele alinmaktadir; 1) tiikketicinin katilim
stirecine psikolojik yatirimi (bilissel katilim), 2) etkinlikleri yerine getirirken marka ile
tiiketici arasinda yasanan duygusal baglantilarin gelistirilmesi (duygusal katilim) ve 3)
tilkketicilerin katilima konu nesneyi tiiketmeleri, kullanmalar1 ya da harekete gegmeleri
(davramgsal katihm) (Hsu ve Chen, 2018b, s.122). Arastirmalara baktigimizda bilissel,
duygusal ve davranigsal boyutlarin hepsinin bir arada yasandig1 iddia eden calismalar
(Kahn, 1990; Hollebeek, 2011b) oldugu gibi, sadece biligsel ve duygusal bir deneyimin
yasandigr (Kapoor ve Kulshretha, 2012; Vivek vd., 2012) ve davranigsal boyutun
katilimin disinda ele alinmasi gerektigini iddia eden bulgular da mevcuttur. Buna ragmen
tanimlardan da anlasilacagi iizere (Tablo 2.2), arastirmalarin ¢ogunlugu katilimi biligsel,
duygusal ve davramigsal boyutlardan olusan {ic boyutlu bir yap1 olarak
kavramlastirmaktadir (Kahn, 1990; Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2011a; Dwivedi, 2015).
Biligsel katilim

Pazarlama acisindan biligsel boyut, tiiketicilerin bir nesne (ticari igletme, marka,
cevrimici sosyal ag, marka toplulugu) ile ilgili diisiince isleme diizeyleri, diisiinsel
yogunlagmalar1 ve ilgileri seklinde tanimlanabilir (Kuvykaité ve Tarute, 2015, s.656).
Uzun yillar tiikketici arastirmalart bireylerin biligsel karar alma siirecine odaklanmistir
(Pham ve Higgins, 2013, s.38). Bu geleneginin temelinin sosyal bilimlerin gelisiminde
ilk yillardan itibaren etkili olan, insanin rasyonel bir varlik olarak tasvir edildigi sosyal
bilimler teorilerinin etkisinin oldugu diisiintilebilir. Bilgi islem sistemleri {izerine yapilan
caligmalarda da kullanicilarin makine-insan etkilesiminde yasadiklari deneyimler, ilk
olarak biligsel baglamda ele alinmistir (Wiebe vd., 2014). Bunun nedeni bireylerin
herhangi bir seye kars1 katilim gostermesi igin Oncelikle biligsel kaynaklarint bu amaca
hizmet edecek sekilde tahsis etmesi gerektigi diisiiniilmektedir (Sharek ve Wiebe, 2014,
$.572). Bu anlamda katilimla ilgili ilk ¢alismalar, 6zellikle bireylerin 6rnegin web sitesi
gibi bir katilim nesnesiyle etkilesime girdiklerinde zihinlerinde web sitesi hakkinda nasil
bir fikir olustugu tiizerine odaklanmaktadir. Molen ve Wilson’un (2010, s.920)
kullanicilarin bir web sitesine katilim gostermesini ele alan modellerinde, katilim siireci

akis teorisine (Csikszentmihalyi, 1990) de gonderme yapacak sckilde Oncelikle
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kullanicilarin web sitesi ile etkilesime girmeleri sonucunda olusan biligsel tutulma
(immersion) ile basladigi, tutulma siirecinden sonra ise katilimin gergeklestigini iddia
etmektedirler. Pazarlama agisindan Merrilees (2016), dijital miisteri katilim1 modelinde
markalar1 fonksiyonel ve hedonik 06zelliklerine gore ayirmaktadir ve fonksiyonel
markalarin ancak bilissel bir yol ile katiliminin gergeklestigini iddia etmektedir.

Duygusal Katilim

Tiiketicilerin duygusal katilim boyutu, katilim nesnesine bagli olarak ya da onunla
yasanan etkilesim sonucunda meydana gelen duygusal durumlar olarak ifade edilebilir.
Maslach vd. (2001, s.417), katilim1 kalic1 ve siirekliligi olan duygusal motivasyon hali
olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Laurel (1993) kullanici ve sistem arasinda
yasanan etkilesimde bilissel ve duygusal yonleri kullanici katiliminda daha belirgin
olarak islemektedir. Ona gore, katilim, “bir eylemin temsili biciminin tadini ¢ikarmak i¢in
elde etmemiz gereken bir durum”dur. Dijital teknolojiler iizerine yapilan ¢alismalarda
kullanicilarin yasadigi akis durumunun duygusal (keyif, memnuniyet) olarak olumlu bir
tepkimeye yol actig1 gdzlenmistir. Dolayisiyla bu durum kullanicilarin ilgili stirece daha
fazla katilim gostermelerini tesvik etmektedir (Sharek, 2012; Wiebe vd., 2014).

Pazarlama boyutunda ise miisterilerin yasadiklari deneyim ve duygular biligsel ve
duygusal katilimla ilgiliyken, yasanan aligveris ya da degisim katilimin davranigsal ve
sosyal yoniinii igermektedir (Vivek vd., 2012). Dijital baglamda miisterilerin bir web
sitesi ya da uygulama ile karsilastiklarinda, ses, goriintii gibi uyaranlarin duyulari
harekete gecirmesi sonucunda hedonik ve biitiinciil bir deneyim yasadiklar1 iddia
edilmektedir (O'Brien ve Toms, 2008).

Ozellikle insan-makine etkilesiminde son yillarda duygusal katilimim
gozlemlendigi birgok calisma bulunmaktadir. Bu caligmalarin esas odak noktasi
bireylerin bu sistemleri kendilerine yasattiklar1 keyifli deneyimler nedeniyle kullandiklar1
varsayllmaktadir (Wiebe vd., 2014). Oyun ve oyunlastirma uygulamalari iizerine yapilan
arastirmalarda bu olgu daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Kullanicilarin oyun ya da oyun benzer
uygulamalar1 kullanmalarimin en Onemli nedenin elde ettikleri keyif oldugu
vurgulanmaktadir (Przybylski vd., 2010). Esasinda oyun benzer uygulamalarinin
giiniimiizde yayginlagmasinin altinda yatan temel nedenin de oyunlardan elde edilen keyif
durumunun daha “siradan” ve giinliik uygulamalara entegre edilerek keyifli bir

uygulamaya donistirme niyeti oldugu ag¢iklanmaktadir (Deterding vd., 2011b;
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Zichermann ve Linder, 2010). Bu sayede kullanicilarin oyunlarda yasadiklari katilim
durumunun bu uygulamalarda da yaganmas1 hedeflenmektedir.

Davranigsal Katilim

Katilimin davranigsal boyutu dogrudan “katilim (engage)” sozcligline isaret
etmektedir ve esasinda bircok sozliikte katilim sozcligii; dahil olma, karsilagma,
nisanlama vb. dogrudan eylem i¢eren anlamlarda kullanilmaktadir (Lexico Dictionaries).

Pazarlama literatiiriinde katilimin davranigsal boyutu ise genellikle “deneyimsel”
katilim seklinde tanimlanmaktadir. Ozellikle dijital miisteri katiliminda bireylerin bir
dijital {irlinle yasadiklar1 etkilesim ve hissettikleri deneyimler katlimin temel konusu
olarak calisilmaktadir. Dijital veya gercek diinyada bireyin bir marka ile etkilesimi
sonucunda markaya yonelik harcadigi enerji, zaman ve/veya ¢aba davranissal katilim
olarak ifade edilmektedir (Hollebeek, 20114, s.569).
2.3.5.3.2 Dalma, Aktif olma ve Adanmishk

Ozellikle ¢alisma ve egitim alaninda katilimin benzer sekilde ¢ok boyutlu; ancak
farkli kavramlar (Dalma — Absorption, Aktif olma -Vigor ve Adanmislik-dedication) ile
tanimlandig1 goriilmektedir (Kahn, 1990; Fredricks vd., 2004). Buna gore 6rnegin bir
calisan, bulundugu sirkete kendisine verilen gorevlere bilissel olarak daldig1 veya kendini
verdigi durumlarda, ¢alisma siirecinde aktif bir sekilde katildig1 ve fiziksel, bilissel ve
duygusal olarak kendini ise adadig taktirde katilim gosterdigi belirtilmistir (Schaufeli
vd., 2002).

Pazarlama ve dijital teknolojilerde bazi yazalar yukarida s6zii edilen ve tutumla
ilgili teorilerden hareketle miisteri veya kullanict katilimini bilissel, duygusal ve
davranigsal boyutlarda ele alirken (Hollebeek, 2011a; Vivek vd., 2012); diger yazarlar,
calisma ve Ogrenci katiliminda yapilan ¢alismalardan yola ¢ikarak, katilim durumunu
dalma, aktif olma ve kendini adama olarak kavramlastirmaktadir (Patterson vd., 2006;
Dwivedi, 2015). Calismalarda dalma biligsel katilima, adanmiglik duygusal katilma ve
aktif olma durumu ise davranigsal katilima isaret etmektir (Dwivedi, 2015, s.101).
2.3.5.4 Ilginlik ve dahil olma

Sosyal psikoloji alaninda, Achterberg vd. (2003) sivil katilim kavraminin
Ozelliklerini “inisiyatif alma hissi”, sosyal uyaranlara karsi ilgili olma (involvement),
sosyal aktivitelere dahil olma (participation) ve digerleriyle etkilesimde bulunmak olarak

aciklamaktadir. Ilginlik, katihmin temel bir 6zelligi olarak algilanmakta (Islam ve
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Rahman, 2016, s.44) ve bireylerin bir nesneye yonelik ihtiyaglari, ilgi alanlart ve
degerlere dayanan alaka diizeyi olarak kabul edilmekledir (Zaichkowsky, 1985, s.342).

Dahil olma ve ilgili olmanin katilim kavramini tam olarak karsiladigini séylemek
miimkiindiir. Katilimin (engagement) kelime karsilig1 olarak birgok sozliikte dahil olma
(participation) ve ilginlik (involvement) olarak gegmektedir (Brodie vd., 2011, s.254).
Bu nedenle katilim kavrami1 yayginlik kazanmadan 6nce ilginlik ya da dahil olma kavrami
katilim kavramina benzer bir anlamda siklikla kullanilmistir. Katilimla ilginlik ya da dahil
olma arasindaki temel fark, tiiketicinin etkilesim siirecindeki roliidiir. Tiiketiciler, tiiketici
katiliminda markanin faaliyetlerine ilgili iken, ayn1 zamanda aktif olarak markaya katki
sunmaktadir. Bu siiregte kilit kavram; dijitallesme ile birlikte ortaya cikan birlikte
yaratim (cocreation) ve etkilesimli miisteri deneyimidir. Bu durum, miisterilerin aktif
bir 6zne olarak marka veya organizasyona dahil olmalarinin 6niinii agmistir.

2.3.5.5 Bir siire¢ velveya psikolojik durum olarak katilim

Katilimin 6zellikleri ve teorik cergevesi konusunda bir uzlast olmadigi gibi,
bireylerde katilimin nasil ve hangi boyutlarda meydana geldigi konusunda da farkli
goriisler bulunmaktadir. Baz1 yazarlar katilimi psikolojik bir durum olarak ele alirken
(Hollebeek, 2011a; Patterson vd., 2006; Vivek vd., 2012; Mollen ve Wilson, 2010);
digerleri katilimin duragan bir durumdan ziyade bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir
(Bowden, 2009; Schaufeli vd., 2002; O'Brien ve Toms, 2008). Hem katilim1 bir siire¢
olarak ele alanlar hem de psikolojik bir durum olarak agiklayanlar, genellikle katilimin
oncesi ve sonrasini bu stirece dahil etmektedir. Bu nedenle katilimi psikolojik bir durum
seklinde aciklayanlar da esasinda katilimin Onciilleri ve sonuglarini beraberinde ele
aldiklar1 birbirini takip eden asamalar olarak agiklamaktadir.

Ornegin, pazarlama alaninda katihma ilk dikkat ¢eken kuruluslardan the
Advertising Research Foundation (ARF) yaptigi arastirma raporunda katilimi, reklam
tepki modellerinden yola ¢ikarak, birbirini takip eden asamalardan olusan biligsel bir
slireg olarak ele almaktadir. Katilimin ilk evresi ya da katilimin onciilii olarak “dikkat”
yer almaktadir. Katilimin saglanmasi i¢in oncelikle dikkatin olugsmasi gerekmektedir.
Bundan sonra devam eden bilingli bir diisiinme ve ardindan gelen yine devam eden
duygusal bir durum beklenmektedir. Son olarak siire¢, tutum degisimi ve karar verme ile
sonuglanmaktadir (Robert, 2007).

Gambetti vd. (2012, s.669), ARF modelini destekleyecek bigimde, marka ve
tiketici etkilesimini asamali bir siire¢ seklinde agiklamaktadir (Bkz. Sekil 2.10). TK
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siirecinin ilk asamas1 tiiketici ve marka arasinda bir etkilesimin yasanmasidir.
Uygulamacilar bu asamaya marka canlandirmasi (brand enacting) adim1 vermektedir.
Bu asamada katilim gosteren tiiketiciler, "markay1 harekete gecirmekte", markanin
diinyasina dahil olmaktadir. Marka ise tiiketicilerin is, yasam ve hobilerine entegre olacak
sekilde biitlinlesmektedir. Bunu bir ornek ile aciklamak gerekirse, 6rnegin bir kiiciik ev
aletleri markasi, olusturdugu blog sayfasi ile tiiketicilerine sorunlarina ¢éziim sunan
bir¢ok bilgi sunabilmektedir. Bu sayede tiiketiciler {iriin satin almanin disinda hayatlarina
deger katan bilgiler elde etmekte, diger kullanicilar ile etkilesime gegerek bir topluluga
dahil olmaktadir. Bundan sonra markanin merkezde oldugu ve miisterilerin birlikte

yarattig1 bir miisteri-marka siirecinden s6z etmek miimkiindiir.

A Markanin
Entegrasyonu
Markanin Agiga
Cikmasi
Marka Ruhu
Marka Bedeni
Marka
GOrunimu
[
I\/Ia.rkamn‘ Marka-Tiiketici
Tetiklemesi

Etkilesimi

Sekil 2.10. Tiiketici katilimi stireci (Gambetti vd., 2012, s.675)

TK siirecinde Sekil 2.10°da gosterildigi iizere her asamadan sonra markanin
biitiinlesme siireci giiglenerek devam etmektedir. Yazarlar, bu asamalar1 (1) markanin
kendini gdstermesi, (2) marka bedeni ve (3) marka ruhu seklinde tanimlamaktadir. Tlk
asamada marka ve tiiketici arasinda bir etkilesim meydana gelir ve marka goriiniirligi
gerceklesir. Ikinci asamada marka fiziksel dzellikleriyle tiiketiciye bir deneyim sunar.
Son asamada marka ve tiiketici biitiinlesmektedir. Son asama tiiketicilerin markaya

bagimli olduklari, sadik bir tiiketici olduklar1 agsamadir. Bu agsamada tiiketiciler ile marka
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arasinda bir biitiinlesme, markanin tiiketicilerin hayatinda 6nemli ve degerli bir yer

kapladig1 ve tiiketicilerin markaya aktif katki sundugu bir asamadir.

Katilhm
Seviyeleri
Katilim igerigi *
Katihm Oznesi Katilim
Boyutlari
¢ Katihm
Asamalari

Katilim Nesnesi

Sekil 2.11. Dinamik Tiiketici Katilimi stireci (Hollebeek, 2011b)

Hollebeek (2011b) ise farkli disiplinlerde katilim tizerine gergeklestirdigi literatiir
arastirmasindan yola ¢ikarak, katilimi zamanla gelisen bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.
Yazar, arastirma bulgularindan yola ¢ikarak, katilimi belirli bir zamanda ve belirli bir
yogunlukta ortaya ¢ikan bir durum ya da sonug¢ degiskeni olarak agiklamaktadir. Ayrica
burada sabit zaman diliminden ziyade bir slire¢ bulunmaktadir ve siire¢ i¢inde katilimin
yogunlugu, katilim gosteren bireylerde farkli davranigsal sonuglara yol agabilir (Bkz.
Sekil 2.11). Hollebeek (2011b) gore, katilim siireci ilk olarak katilim objesi (miisteri,
calisan vs.) ve nesnesinin (marka, sirket vs.) varligi ve birbiri arasindaki etkilesim ile
baglar. Siireg, farkli yogunluklarda katilimin i¢erigine bagl olarak gelismekte ve sonunda
katilimin farkli boyutlar1 ger¢ceklesmektedir.
2.3.5.6 TK’nin Motivasyonel durumu

Katilim literatiirii hakkindaki kapsamli incelemesine dayanarak Hollebeek (2011b),
motivasyonu katilimin temel o6zelliklerden biri olarak ele almakta ve katilimi bu
baglamda sdyle tanimlamaktadir: “Katilim, bir 6zne ve nesne arasinda yasanan iki yonlii
etkilesimden kaynaklanan, kisiye 6zgii, motivasyonel ve igerige bagli bir degiskendir.”
van Doorn vd. (2010, s.254) gore ise tiiketici katilimi, aligveris ya da satin alma
islemlerinin 6tesinde, motivasyonel degiskenlerin tetikledigi ve firma ya da spesifik bir
markaya odaklanan miisterilerin davranis bigimleridir. Bu agiklamadan yola ¢ikilarak,
bireylerin markaya yonelik davranislar1 ya da etkilesimlerinin motivasyon durumlarindan
kaynakladig1 ve marka ile siirekliligi olan aktif bir duruma neden oldugu sdylenebilir. Ki,
miisterilerin marka ile yasadiklar1 bu siireklilik miisteri katilim1 olarak tanimlanmaktadir

(Brodie vd., 2013).

53



Ancak katilimla ilgili ¢aligmalar son yillarda katlanarak artmasina ragmen, katilim
ve motivasyon arasindaki iliski konusunda halen tartigmalar devam etmektedir.
Tartismalarin temel odagi, iki kavramin da bireylerin bir nesne ya da konuya olan ilgileri,
yonelimleri iizerinde durmasi ve davranigin sekillenmesinde rol oynamalar1 olarak
goriinmektedir. Motivasyon, bireylerin bir davranisa yonelik enerjisinin yonii,
yogunlugu, kalitesi ve devamliligi baglaminda ele alinmakta (Maehr ve Meyer, 1997) ve
bu 6zellikleri ile katilima gok benzemektedir. Buna karsin katilim, bireylerin bir nesne
ile yasadig aktif etkilesim ve faaliyetleri olarak agiklanmaktadir. Katilimda birey, konu
ile ilgilidir ve aktif olarak konuya dahil olmaktadir (Brodie vd., 2011). Bu baglamda
katilim ve motivasyon arasindaki temel ayrimi bir 6grencinin okuma faaliyeti {izerinden
aciklayan Appleton vd. (2006, s.428) gore, iki kavram su konularda ayrigmaktadir:
Okuma faaliyetine iliskin motivasyonel hususlar su konulari igermektedir: (a) okuma
yetenegi algisi, (b) daha biiyiik hedefler (Orn. daha iyi notlar, ebeveyn / 6gretmen dvgiisii)
elde etmek i¢in okumanin algilanan degeri ve (C) diger akranlar ile karsilastirildiginda
okuma faaliyetinde basarili olma algisi. Okuma faaliyetinin katilimin yonii ise okunan
kelimelerin sayist veya icerigin daha derinlemesine kavranmasina yonelik bilgi miktarini
icerir. Bu kavramsallastirma, motivasyonun ve katilimin ayri oldugunu ancak birbirinden
bagimsiz olmadigin1 gostermektedir. “Kisacasi, birey motive edilebilir; ancak aktif
olarak bir goreve dahil edilemez. Dolayisiyla motivasyon gerekli, ancak katilim igin
yeterli degildir.”
2.3.5.7 Katilimin Deneyimsel boyutu

Marka deneyimi kavrami, TK’nin potansiyel sonug¢ veya onciillerinden biri olarak
ele alinabilir (Hollebeek, 2011b). Brakus vd. (2009, s.52) marka deneyimini, markanin
tasarimi, kimligi, ambalajlamasi, iletisim ve ortamlar1 gibi tiiketici temas noktalarinin
etkili oldugu, tiiketicilerin duyusal, biligsel, duygusal ve davranissal tepkileri seklinde
tanimlamaktadir. Kavram, bu tanimlamayla her ne kadar katilim kavramina benzese de,
iki kavramin ayristig1 temel nokta motivasyonel 6zelligidir. Brakus vd. (2009, s.53) gore
marka deneyiminde motivasyonel bir durum gerekli degildir. Buna karsilik, katilim
tiikketicileri belirli bir markaya yonlendirerek, motive eden tiiketici ihtiyac¢ ve degerlerine
dayanmaktadir. Ancak marka deneyimi, tiiketicilerin marka ile ilgili uyaranlara bilissel,
duyussal ve davramigsal tepkileri olarak tanimlamasiyla, katilimin gergeklesmesine

onciiliik etmektedir (Hollebeek, 2011b, 5.795).
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Calder vd. (2009) gore, katilimin temelinde deneyim yer almaktadir. Yazarlara gore
katilim1 anlamak i¢in bireylerin katilim nesnesi ile yasadiklari deneyimlerin tiirlerine
bakilmasi gerekir. Bu amagla kullanicilarin bir web sitesi ile etkilesiminde yasadiklar
deneyime odaklanan yazarlar, tiikketici katilimini1 kullanicilarin web sitesi ile yasadiklar
deneyimin toplami olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda katilimin temelinde deneyim
olmasina ragmen deneyimin yasanmasinda aracilik eden iki temel faktor bulunmaktadir:
hedonik ve faydaci motivasyonlar. Yazarlara gore, katilimin gergeklesmesi i¢in
katilimin odak noktasinin bireylerin amaclariyla ve yasam tarzlariyla uyumlu olmasi
gerekmektedir. Ornegin, bazi kullanicilar bir web sitesini sadece belirli konularda
enformasyon ihtiyacini karisilmak i¢in yonelirler. Bu onlarin faydaci bir motivasyonla
hareket ettiklerini gostermektedir. Baska kullanicilar ise vakit gegirmek ve keyiflenmek
icin ilgili siteyi kullaniyor olabilir. Bu da hedonik bir beklenti ile siteyi kullandiklari
anlamina gelmektedir. Her iki durumda da katihm gergeklesebilir; ancak deneyim
bicimleri farklilagmaktadir.

Brodie (2011) ise miisteri katilimini “belirli bir hizmet iliskisinde, belirli bir
arag/nesne (Orn. marka) ile meydana gelen, etkilesimli ve birlikte-yaratict miisteri
deneyimleri sayesinde olusan psikolojik bir durum” olarak tanimlamaktadir. Deneyimsel
ekonomi (Pine ve Gilmore, 2011) yaklagimiyla miisteri katilimina yaklasan yazarlara
gore, katilimin temeli tiiketicilerin katilim objesi ile yasadiklar etkilesimli deneyimdir.
Bu etkilesim, onlarin aktif birer paydas olarak ele alinmasini gerektirmektedir. Bu sayede
miisteriler ve kuruluslar arasinda ortaklagmanin artacagi, tiiketicilerin katiliminin ytiksek
oldugu bir birlikte yaratma siirecinin gergeklesecegi vurgulanmaktadir.

2.3.5.8 Katiliminin Diger ozellikleri

Yukaridaki ozellikler, literatiirde genellikle katilimin temel boyutlar1 olarak ele

alinmasina ragmen, Ozellikle pazarlama baglaminda yazarlar tarafindan asagidaki

ozellikler de katilimla iligkili olarak vurgulanmaktadir.
TK, igerigin baglamina gore degisim gosterir: Katilimim odak noktasinin
degisimine bagl olarak katilim bi¢imi de baglamsal olarak degisebilmekte ve
sonuclara ve olciimlere etki edebilmektedir. Ornegin, konu bir web sitesi
oldugunda bireylerin web sitesinde gecirdikleri siireler, paylagimlar1 vb.
faaliyetleri katilimin temel gostergeleri olabilmektedir. Genel anlamda bir
markaya yonelik katilimlari1 ise temel olarak bilissel, duygusal ve davranissal

psikolojik yansimalar1 olarak agiklanmaktadir (Hollebeek, 2011b).
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TK, araci bir role sahiptir: TK’nin diger bir 6zelligi marka ve tiiketici arasinda
kilit bir rol istlenmesidir. Bu nedenle TK’nin kavramsallastirilmasinda genellikle
diger ilgili (dahil olma, ilginlik, baglilik vs.) kavramlardan farklilagsan bir bigimde
degil, onlar1 da kapsayan ve/veya Onciilli ya da sonucu seklinde ele alinmaktadir.
TK, olumlu ya da olumsuz bir degisime neden olabilir: Genellikle TK’dan sz
edildiginde ¢ogunlukla olumlu tutum ve/veya davranislarin Onciiliik ettigi ve
olumlu sekilde sonuglarin ortaya c¢ikardigi bir durum olarak tanimlanmasina
(Graffigna, 2017, s.8) ragmen, TK’nin firmalar agisindan olumlu ya da olumsuz
etkileri olabilir (van Doorn vd., 2010). Ornegin, tiiketiciler firma hakkinda olumlu
yorumlar yapabilecegi gibi, olumsuz haberlerin de yayilmasina aracilik
edebilirler.

Tiiketicilerin katihm amaclar degiskenlik gosterebilir: Son olarak katilim
gosteren tiiketiciler, katilim siirecine farkli amaglara ulasmak i¢in katilim
gdsteriyor olabilir (van Doorn vd., 2010). Ornegin, Hepsiburada.com’da alisveris
yorumlar1 yazan bir tiiketici ile IKEA’da vakit geciren bir tiiketicinin katilim
amaglart farkli olabilmektedir. Hepsiburada.com’da yorum yapan tiiketici,
kullandigr markaya sadik bir tiiketici oldugu ic¢in ya da iriinlerden memnun
oldugu icin yorum yazabilir; markanin pazarlama iletisimine katki sunabilir.
Diger taraftan IKEA’daki tiiketiciler, bir deneyim yasama amaciyla IKEA nin
magazasinda bulunabilirler. Buradaki miisterinin katilim siirecinde aradigi daha
cok duygusal ya da hedonik bir deneyim olabilir.

2.4 Cahsmamn Kavramsal Cercgevesi: Oyunlastirmada Tiiketici Katiliminin

Onciilleri ve Sonuclar:

Temelde bu c¢alisma iki temel alana odaklanmaktadir; birincisi tiiketicilerin
oyunlagtirma uygulamalarina yonelik hedonik ve faydaci motivasyonlarmin tiiketici
katilimuyla iligkisidir. Ikinci olarak ise oyunlastirma uygulamasimnin tiiketici katilimi
tizerinden markalara olan etkisini ele almaktadir. Dolayisiyla bu bdliimiin amaci;
oncelikle oyunlastirma ve tiiketici katilimi ile ilgili ¢alismalarin incelenmesi ve bu
caligmalarda kullanilan teorik yapilari ortaya koymaktir. Ikinci olarak oyunlastirma
baglaminda tiiketici katiliminin hedonik ve faydaci degiskenlerini belirlemek ve bu
degiskenlerin markayla olan iligkisini anlamak adma oyunlastirma uygulamalarinda
bireylerin yasadig: tiikketici katiliminin sonuglarini agiklamaktir. Bu baglamda oncelikle

tiiketici katilim1 ve oyunlagtirma ile ilgili yapilan ¢aligmalarin bulgular1 paylagilmaktadir
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(Bkz. EK1). Buradan hakaretle literatiirde oyunlastirma ve tiiketici katilimimnin iligkisi
baglaminda temel Onciillerin ve sonuglarin neler olabilecegi tartisilmaktadir. Daha sonra
bu ¢alismaya 6zgii teorik modelde (Bkz. B6liim 3.1) yer alan temel kavramlarin teorik
gergevesi ve oyunlastirma ve tiiketici katilimu iligkisi verilmektedir.

Pazarlama alaninda oyunlastirma ve katilim iligkisi baglaminda yapilan ¢aligmalara
bakildiginda (Bkz. EK1) ¢alismalarin genellikle birkag teorik ¢ergeveye dayandiklari
veya Dbu teorilerden yola ¢ikarak arastirma gergevesinin  olusturuldugu
gozlemlenmektedir. Genellikle kullanicilarin bir oyunlagtirma sistemini kullanmaya iten
temel icsel ve/veya dissal motivasyonlar1 agiklamak iizere Oz-Belirleme teorisinden
(OBT, Self-determination theory) siklikla yararlamlmaktadir. Bireylerin oyunlastirmada
tutulma, dalma, miicadele veya kendilerini o anki gorevlerine vermelerini agiklamak igin
Akis teorisi (Csikszentmihalyi, 1990) de temel bir yaklasim olarak kullanilmaktadir. Son
yillarda ise bilgi sitemlerinde kullanicilarin oyunlagtirmaya yonelik tutumlarini 6lgmek
i¢cin Teknoloji Kabul Modeli’nden (Davis vd., 1989) siklikla yararlanilmaktadir.

Diger yandan dogrudan oyunlastirma yaklasimai ile ilgili olmamasina ragmen, TK
literatiiriinde bircok yazar tarafindan Iliskisel Pazarlama yaklasimi, Birlikte Yaratma gibi
kavram ve teorik yaklasimlar katilim kavramini agiklamak i¢in kullanilmaktadir.
Bunlarin yani sira hem oyunlarda hem de TK ile ilgili literatiirde tiiketicilerin bir sistemi
kullanma amaglari agiklamaya yonelik iki boyutlu bir yaklasimin varligindan s6z
edilmektedir. Bireylerin bir sistemi faydaci ve/veya hedonik oOzellikleri nedeni ile
kullandiklart (Hirschman ve Holbrook, 1982) vurgulanmaktadir. Bu baglamda
calismalarda bir sistemin hem hedonik hem de faydaci 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandig iizerinde durulurken, bu konuda karsimiza ¢ikan bir teori de Kullanimlar
ve Doyumlar’dir (Boyle vd., 2012). Bu anlamda bu ¢alismada yer alan oOnciillere ve
sonuclara gegmeden Once bu kavramlardan kisaca soz edilmektedir.

I¢sel motivasyon: Motivasyon genellikle birbirine zit iki bicimde ele alinmaktadir:
igsel ve digsal. Digsal motivasyon, rasyonel bir amaca ulagsmak, 6vgii toplamak ya da
baska maddi varliklar1 elde etmek gibi harici odiilleri i¢in bir seyler yapmay1
igermektedir. Ornegin, bir 8grencinin keyif aldig1 i¢in degil smavi gegmek igin ¢alismasi,
bu duruma &rnek teskil etmektedir. i¢sel motivasyon ise, bireyin hosuna geldigi i¢in veya
diger olumlu duygulara ulasmak gibi i¢sel basar1 veya algilamaya neden olan davraniglari
icermektedir. Genellikle, arzu edilen bireylerin i¢sel olarak motive olmalaridir. Ciinkii

digsal motivasyon kaynaklari her zaman i¢in smirlidir ve bu kaynaklar bittiginde
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motivasyonun da sonlanacagi varsayilmaktadir (Deci ve Ryan, 1985). Bu yaklagimlarin
temelinde Deci ve Ryan’nin (1985) onciiliik ettikleri OBT gelmektedir. OBT, insanlarin
kendiliginden motive olmalari i¢in bireylerin ti¢ temel psikolojik ihtiyacinin giderilmesi
gerektigini savunmaktadir: 6zerklik, yetkinlik ve iliskide olma. Bu teoriye gére insanlar;
yetkinliklerini gelistirme imkani sunan, onlara 6zerk bir alan birakan ve faaliyetlerini de
digerleriyle paylasacak ya da dnemsedikleri bir seyle bag kuracak sekilde tasarlanan bir
faaliyete icten gelen bir glidiiyle yonelirler.

Oyunlar, yetkinlik, 6zerklik ve iliski icin dogustan gelen insan ihtiyaglarim
karsilamak igin ideal tasarimlardir. Ornegin Ryan vd. (2006), farkli oyun tiirlerinde
ozerklik, iliski ve yetkinlik diizeyleri ile bunlarin oyuncalardaki yansimalarini
Olemiislerdir. Buna gore temel igsel motivasyon unsurlar1 ile oyuncularin
duygusal/davranigsal ¢iktilart arasinda giiglii bir korelasyon bulunmustur. Arastirmaya
gore keyif, bagarma duygusu, sosyallesme, dalma ve sanal olarak farkli bir birey olma
ozellikleriyle ile OBT nin bilesenleri arasinda pozitif iliskiler tespit edilmistir. Bir oyunda
sosyallesme 6zelliklerinin olmasi ile iliskide olma ihtiyacinin giderilmesi ve sonug olarak
oyuna devam etme arasinda gii¢lii bir iliski bulunmustur.

Akas Teorisi: Oyunlarda bireylerin yasadiklar1 deneyimi agiklamaya yonelik en sik
kullanilan teorilerden biri de akis teorisidir (Csikszentmihalyi, 1990). Akis durumu,
bireylerin bir faaliyete tamamen odaklanmasi ve katilim gostermesi i¢in gerekli optimal
deneyimi ifade etmektedir. Csikszentmihalyi (1990), ¢alismalarinin basinda 6zellikle su
sorunun cevabini aramistir: “Bir insanin spor ve oyun gibi faaliyetleri yaparken, mutlu ve
zamanin nasil gectiginin farkinda degilken; neden ¢alisirken veya zorunlu bir is
yaptiginda aynt mutlu deneyimi yasamamaktadir?” Sonunda bir insanin bir faaliyette
bulunurken hissettigi optimal hazzin onun faaliyetin akisina kendini kaptirmasina,
zamanin nasil gectiginin farkinda olmadigi bir dalma deneyimi yasamasina neden
oldugunu kesfetmistir. Yazar, bu durumu “akis” olarak acgiklamaktadir. Akis teorisinin
temel dayanak noktas1 bireylerin sahip olduklar1 beceriler ile yaptiklar1 faaliyetin
gerektigi zorluklar arasinda en uygun eslesmenin olmasi gerektigi fikridir. Bu sayede
zorluk-yetenek dengesinde bireyler, yeteneklerini en {ist seviyeden gosterebilmekte ve
ayni sekilde gorevler de bireylerin yeteneklerini karsilayacak sekilde zor olmaktadir
(Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002).

Akis teorisi, oyunlarda katilim kavramini anlamak adina ozellikle yararli bir

yaklasim sunmaktadir(Whitton, 2010, s.41). Akis durumunda olmak, optimal bir deneyim
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durumunda olmak demektir ve “insanlarin o an yaptig1 faaliyetten baska hi¢bir seyin
onemli olmadig1 bir dahil olma durumunu ifade etmektedir. Bu deneyim o kadar keyif
vericidir ki, insanlar bunu yapmak igin biiyiik bedellere katlanabilir (Csikszentmihalyi,
1990, s.4).” Bu anlamda akis durumunda olmak derin bir katilim halinde olmaya ¢ok
benzemektedir(Whitton, 2010, s.41).

Amac Belirleme Teorisi: Locke ve Latham (1979) tarafindan gelistirilen Amag
Belirleme Teorisi (ABT, Goal Settings Theory), uzun yillar galisama hayatinda bireylerin
verilen gorevlere karsi motivasyonlarini agiklamak {izere kullanilmistir. ABT ye gore,
bireylerin davranislari, herhangi bir nesne/duruma ulasmak icin belirledikleri amaglar
(Orn. Kilo vermek) ve bu amaclara ulasmak igin sarf ettikleri cabanin yogunluguyla
dogrudan iliskilidir. Teori, basit ancak etkili bir iddiaya dayanmaktadir; teoriye gore
bireylerin bir amag belirlemesi motivasyonlarin1 ve dolayisiyla o amaca ulastiracak
performanslarini arttirmaktadir. Bu anlamda 70’li yillardan itibaren bir¢ok aragtirmacinin
katkilariyla gelistirilmis bi¢imlerde spor (Duda, 2004), egitim (Richter vd., 2015), oyun
(Alexiou, 2016) ve oyunlastirma (Landers vd., 2017) alanlarinda bireylerin herhangi bir
gorevi yerine getirirken motivasyonlarini ve katilimini agiklamak tizere basvurulan bir
teori haline gelmistir.

Teori, Ozellikle bireylerin belirlenmis bir amaca yonelirken ve bu amaci takip
ederken, siirece odaklanmalari, katilim gdstermeleri, motivasyonlar1 ve performans
basaris1 konusunda yardimci olmaktadir (Locke ve Latham, 2002). Teori OBT ile (Deci
ve Ryan, 1985) iliskili olarak amaglarin bireylerin kendi iradeleri ile belirlemelerini
onermektedir. Bu sayede amaglarina ve dolayisiyla gorevlerine daha fazla katilim
gosterecekleri belirtilmektedir. ABT, amaglar ile motivasyonun psikolojik iligskisine dair
bir agiklama getirmemektedir. Bunun yerine bireylerin amaglara giden yolda
motivasyonlarina ve siirece katilimlarina etki edebilecek kosullara odaklanmaktadir (Fall
ve Roussel, 2014). ABT’ye gore su kosullar saglandig: taktirde belirlenmis amaglar
bireylerin motivasyonlarini ve performanslarini artirmaktadir:

e Birey, ilgili amaglara ulasabilecegini diisiindiigiinde,

e Sistemde geribildirim mekanizmasi oldugunda,

e Amaclara ulasildiginda ddiillendirme oldugunda (i¢sel veya dissal),

e Sistem, amaglar1 desteklediginde ve devamliligin1 sagladiginda ve

e Birey, kendisine atanan hedefleri 6zgilirce kabul ettiginde, ilgili gorevlere

katilim1 artmakta ve devam etmek i¢in motive olmaktadir.
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Belirli olma

Zorluk derecesi —— Amaglarlr.\ ——— Amaca baglilik
ozellikleri

Sonuca

odaklanma A BT
N -

Uzmanlasma

~__/

Amag konumlandirma

Odaklanma

/ / N

Surece

odaklanma Kendini Kaginma
kanitlama

Sekil 2.12. Amag belirleme teorisinin boyutlart Hassan dan (2018) uyarlanmustir.

ABT’ye gore bireylerin bir amaca odaklanmalari iki bi¢imde gergeklesmektedir
(Bkz. Sekil 2.12): Sonug odakli ve siire¢ odakli. Siirece odaklanan bireyler, faaliyetlerinin
sonucunda elde edecekleri sonuglara degil, o anda ulastiklarina odaklanirlar (Hassan,
2018; Burnette vd., 2013; Locke ve Latham, 2002). Bir anlamda deneyimsel bir ¢iktinin
pesindedirler (Pine ve Gilmore, 2011); asil amaci hedonik bir deneyim elde etmek olabilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982) ve ancak bu deneyime ulastiran 6zellikler oldugu siirece
ilgili konuya kars1 katilim gosterebilirler (Hamari vd., 2018, 5.37). Diger yandan sonuca
odaklanan bireyler igin asil amag, faaliyetlerinin sonucunda elde edecekleri ¢iktilardir.
Onemli olan sonuca ulasmak ve beklentilerinin karsilanmasidir. Ikinci yaklasimdakileri
faydaci olarak degerlendirmek miimkiindiir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Burada daha
rasyonel ve sonug odakli bir yaklasiminin oldugunu séylemek miimkiindiir. Ornegin, spor
yapan iki bireyin de amaci daha saglikli bir viicuda kavusmaktir. Birincisi, kendisini en
1yl sonuca ulastiran antrenmani segerken (sonug odakli), temel hedefi sonuca ulastiracak
engelleri/miicadeleleri/gérevleri bagarmaktir. Digeri ise spor yaparken, ayni zamanda bu
faaliyetlerini arkadaglariyla paylagsmakta, belirli durumlarda bagkalar: ile yarismaktadir

(slire¢ odakli). Elde ettigi puanlara gore karakterini (avatar) giiclendirmekte ve kendine
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ait sanal bir diinya-kisilik yaratmaktadir. Sonucta ikisinin de amaci saglikli bir viicuda
sahip olmak iken, izledikleri yollar farklilagsmaktadir. Bu baglamda amaglara yonelik
cesitli yonelimlere bagli olarak farklilastirilmis kullanici ihtiyaglart gbz Oniinde
bulundurularak, her iki grubun ihtiyaglarina cevap verebilecek, tek bir amagtan ziyade

Diger yandan ABT’ye gore bireylerin amaclarini konumlandirmalart {i¢ bicimde
farklilasmaktadir (Locke ve Latham, 2002; Mann vd., 2013): (1) Uzmanlasma, (2)
Kendini kanitlama ve (3) Kaginma. Uzmanlagma amaci ile bir siirece katilim gdsteren
bireylerin asil amaci, kendilerini gelistirmek ve yetkinliklerini artirmaktir. Bu durumda
ornek olarak, bir bireyin spor yapma nedeni, yarigsmalar1 kazanmak ya da kendini
arkadaslarina ispat etmek degil; ilgilendigi alanda siirekli yetenegini artirmak olabilir
(uzmanlagma). Kendini kanitlamaya odaklanan bireyler ise kendi yeteneklerini dissal
veya ¢evrelerindeki standartlarla karsilamaktadirlar. Ornegin bir grencinin amaci kendi
grubu i¢inde veya akranlari arasinda ne kadar basarili oldugun herkese gostermek olabilir
(kendini ispatlama). Son olarak bireyler kaginma amaciyla da bir faaliyete yonelebilir. Bu
durumda bireyler, kendilerine yonelebilecek olumsuz degerlendirmelerden ¢ekindikleri
i¢in bir faaliyete katilim gosterirler. Ornek vermek gerekirse, bir 6grencinin asil amaci ne
yeteneklerini artirmak ne de kendini bagkalari ile karsilagtirmaktir; asil amaci 6gretment,
ailesi veya sosyal cevreden gelecek tepkilerden ¢ekindigi icin bir faaliyete katilim
gostermektedir (kaginma).

Amaglarin 6zellikleri de bireylerin ilgili faaliyete katilimini etkilemektedir. Akis
teorisinde (Csikszentmihalyi, 1990) siklikla islendigi iizere; bir faaliyetin zorlugu ve
bireylerin o faaliyetle iliskili yeteneklerinin kapasitesi onlarin siirece devam etmeleri
konusundaki motivasyonlari1 6nemli Olglide etkilemektedir. Ayni sekilde Akis
teorisinde bireylerin faaliyetlere katilimini etkileyen en onemli unsurlardan biri de
gorevlerin belirli ve agik amaglar {izerine kurulu olmasidir. Bu baglamda amagclarin iki
temel 6zelligi bulunmaktadir (Bagozzi ve Dholakia, 1999; Elliot ve Harackiewicz, 1994;
Locke vd., 1981): Belirli olma ve zorluk derecesi. Amaglar 6lgiilebilir ve belirli zamana
bagli oldugu siirece bireylerin ilgili faaliyete katilimlarinda olumlu bir etkisi olabilir.
Zorluk derecesi ise amaglarin ulasilabilir olmasiyla ilgilidir ve bireylerin bir sonuca
ulagsmak i¢in harcamasi gereken enerjiye ya da ¢cabasina isaret etmektedir. Zorluk derecesi

ile bireylerin ilgili amagla olan iliskisi arasinda giiglii baglant1 bulunmaktadir (Locke ve
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Latham, 2002). Baz1 bireyler, kendileri i¢in 6nemli olan bir amaca ulasmak i¢in daha
fazla ¢abalarken; digerleri bunun icin gerekli enerjiye sahip olmayabilirler.

Teknoloji Kabul Modeli (TKM): Davis (1989) tarafindan gelistirilen (TKM,
Technology Acceptance Model, TAM), Amag¢hi Eylem kuramina (Ajzen ve Fishbein,
1977) dayanmaktadir ve bu yaklagima gore bireylerin yeni bir teknolojiyi kullanimu,
kullanicinin davranigsal niyetleri, tutumlari, algilanan faydalari ve sistemin algilanan
kullanim kolayliklarindan dogrudan veya dolayli olarak etkilenmektedir. Bu baglamda
oyunlagtirmada katilimin onciilleri ve sonuglart konusunda TKM, o6nemli ipuglar
sunmaktadir. Modele gore bireyler yeni bir teknoloji ile karsilastiginda asagida Sekil
2.13’de gosterildigi sekilde bir tepki vermektedirler. Model iki temel Onciilii
bulunmaktadir: Algilanan fayda ve Algilanan Kullanim Kolaylilig1.

Algilanan fayda (AF, Perceived Usefulness, PU): TKM’ye gore bireylerin yeni
bir teknoloji kullanim niyetleri konusunda AF, giicli bir belirleyici degiskendir. AF,
bireylerin ilgili teknolojinin kendi hayatlarina veya islerine nasil bir fayda saglayacagina
yonelik algilarinin diizeyi ile ilgilidir.

Algillanan Kullanim Kolayhg1 (AKK, Percieved ease-of-use PEOU): Bu
yaklagimda ise bireyler, teknolojinin kullaniminin kolayliligina odaklanmaktadir.
Bireylerin herhangi bir sistem/teknoloji ile etkilesimlerinde ne kadar cabalamalari
gerektigi ile ilgilidir. Bireylerin ilgili teknolojiyi kolay algilamalarinin tutum ve davranig

niyetlerine olumlu etkisi olacag: varsayilmaktadir.

Algilanan
Fayda

Tutumsal
Kullanim niyeti

Harici
Degiskenler

Davranigsal
Kullanim Niyeti

Algilanan
Kullanim
Kolaylhlig

Sekil 2.13. Teknoloji Kabul Modeli (Davis vd., 1989)

Yukaridaki modelde goriilecegi iizere bireylerin bir teknoloji ile karsilasmasinda
oncelikle dis etkenler rol oynamaktadir. Bir oyunlastirma uygulamasinin indirilmesi ve

bir etkilesimin baglamasi bu duruma Ornek verilebilir. Ardindan kullanicilar, bu
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uygulamanin kendileri i¢in yararli olup olmadigina karar verirler. Diger yandan bu
uygulamanin kullanim kolayliligina dikkat ederler. Duruma gore sonraki adim, bu yeni
teknolojiyi kullanmaya niyet veya davranigsal niyet olabilir.

Gliniimiizde bilgi sistemlerinde kullanicilarin tutum ve davraniglarini agiklamak
tizere TKM, en ¢ok kullanilan teorilerden biri olarak literatiirde yerine almistir. Ancak
bir¢ok arastirmada giiclii sonuglar elde edilmesine ragmen, 6zellikle hedonik temelli
sitemlerde TKM nin yetersiz olduguna yonelik gorisler ileri siiriilmiistir (Wu ve Lu,
2013, 5.154). Bilgi sistemleri literatiirii bu tiir yapilar1 hedonik ve faydaci olmak iizere iki
farkl1 kategoride degerlendirmektedir (van der Heijden, 2004). Ornegin, oyunlar hedonik
temelli sistemler iken, bir haber sitesi faydaci temelli bir sistem olarak kabul edilmektedir.
Literatiirde TKM’nin 6zellikle AF’nin modelin baslangici olmasindan hareketle ve
hedonik ihtiyaclara cevap verecek baska kavramlar tizerinde durulmadigi i¢in genellikle
faydaci sistemleri agiklamaya yonelik olduguna yonelik bir goriis bulunmaktadir (Fang,
2017, s.40). Bu baglamda ileriki yillarda TKM’ye keyif degiskenin de eklendigi
genisletilmis TKM modelleri ortaya koyulmustur (Moon ve Kim, 2001; Venkatesh vd.,
2012). Bu sayede bir sistemin sadece fayda saglamaya yonelik degil, ayn1 zamanda
bireylerin hedonik amaglarinda da hizmet etmesi gerektigi tizerinde durulmustur(Hamari
ve Keronen, 2017).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi: Oyunlarda katilimi agiklamaya yonelik diger
onemli bir yaklasim Kullamim ve Doyumlar (K&D) yaklagmmidir. Iletisim literatiiriinde
siklikla ele alinana K&D, bireyin aktif bir 6zne olarak ele alindigi oncii iletisim
yaklasimlardandir. K&D teorisi, insanlarin eglenceye 6zel ihtiyaclari oldugunu ve bu
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in bir dizi medya aracini kullanacaklarini iddia eden, temel
ihtiyaglara dayali bir motivasyon teorisidir (Boyle vd., 2012, s.772). Bu yaklagima gore
bireylerin iletisim araglarina yonelme nedenleri farklilik gostermektedir. Bazilar1 faydaci
bir yaklagimla; bilgilenme amaciyla bu aracglar1 kullanirken, digerleri sadece eglenmek
icin kullanabilir. Bu teoriye gore bireyler, faaliyetlerinin sonuglarini diisiinerek ve bir
beklenti ile harekete gegerler (McQuanil ve Windahl, 2010, s.166-72). Faaliyetlerinin
sonunda bir 6diil beklemektedirler (keyif, sosyallesme vb.). Bu 6diile ulasmak adina
bireyler oyun oynayabilir, televizyon izleyebilir. Bu &diilleri aldigi siirece de bu
faaliyetlerine devam etmesi beklenmektedir.

McQuanil ve Windahl (2010, s.170) bireyleri bir iletisim aracin1 kullanmaya iten
temelde bes nedenden s6z etmektedir: (1) Bilgi, (2) Kisisel kimlik, (3) Biitiinlesme, (4)
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Sosyal etkilesim ve (5) Eglence. Pazarlama alanindaki aragtirmalarda K&D baglaminda
tiiketicilerin beklentilerinin neler olabilecegine yonelik 6nemli arastirmalar yapilmistir.
Buna gore Arnold ve Reynolds (2003) hedonik tiiketimin alt1 boyutunun oldugunu
belirtmektedir: (1) Macera olarak alisveris, (2) Deger olarak aligveris, (3) Rol olarak
aligveris, (4) Fikir olarak aligveris, (5) Sosyallesmek ic¢in yapilan alisveris ve (6)
Rahatlamak i¢in yapilan aligveris. Calder vd. (2009) ise tiiketici katiliminin Onciilleri
olarak sosyallesme, keyif ve faydaciligi 6nermektedir.

Mliskisel Pazarlama Yaklasimi: Brodie vd. (2013, 5.106) gore TK’nin teorik temeli
lliskisel pazarlamaya dayanmaktadir. Benzer sekilde Vivek vd. (2012, s.129) ise TK’yi
iligkisel pazarlamanin daha genis alanlara uygulanmasi ve bugiiniin ihtiyaglarina cevap
vermek adina bu yaklagimin genisletilmis bir yansimasi olarak ele almaktadir. Bu nedenle
oyunlar1 degil; ancak pazarlama alaninda oyunlarin kullanilmasi ve oyunlastirmanin
bugiin igin yayginlasmasimi anlamak adma Iliskisel Pazarlamanin incelenmesi yararl
olabilir. Tliskisel pazarlamay1 anlamak icin, bildigimiz anlamda agik¢a yapilan alisveris
bi¢imi (kisa siireli, performansa dayali ve sonu¢ odakli) ile uzun siireli ve iliskini
ilerleyisine odaklanan iliskisel —miibadeleyi ayirmak gerekmektedir. iliskisel
pazarlamanin temel hedefi tiikketicilerle tiim alanlarda bir miibadelenin gergeklestirilmesi
(trtin, hizmet, bilgi vs. ancak tek yonlii degil, karsilikli), tiiketicilerle iligkilerin farkli
alanlarda artirilmasini amaglamaktadir. Bu sayede tiiketicilerin firmaya uzun soluklu
bagli olacaklari iki yonlii bir iligkinin gergeklesmesi beklenmektedir (Morgan ve Hunt,
1994)

2.4.1 Hedonik ve Faydaci motivasyonlar

Bireylerin markalarla iligkilerinden ve genel anlamda bilgi teknolojilerinden
beklentilerini hedonik ve faydacit yonlerinden ele almak, onlarin oyunlastirma
uygulamalarina katilimi konusunda 6nemli i¢goriiler sunabilir. Oyunlagtirma, oyun dis1
alanlarda oyun unsurlar1 kullanarak, bireylere oyunlara benzer bir deneyim atmosferi
yaratarak, ilgili igerige katilimini artirma ve is amaglarmi bu deneyim siireci iginde
gerceklestirme ¢abasidir. Bu a¢idan oyunlastirmanin iki temel boyutundan s6z edilebilir:
Oyun o&zelliklerine dayanan hedonik boyutu ve igerigin baglamima gore rasyonel
amagclarin gerceklestirilmesini hedefleyen faydaci boyutu. Bu baglamda bu boliimde
oyunlastirmada miisteri katiliminin 6nciilii olabilecek hedonik ve faydaci motivasyonlari

neler olabilecegi konusunda literatiir tartigsmasi yapilmaktadir.
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Yalin bir tanimdan yola ¢ikarsak, hedonizm bireylerin hazzi ve keyif almay1 artirma
cabalar1 iken (Hirschman ve Holbrook, 1982), faydacilik elde edilecek yarari artirma
cabasina isaret etmektedir (Voss vd., 2003). Hedonik motivasyon, olumlu deneyimi
gelistiren (hos veya iyi) davraniglar1 ve olumsuz deneyimi azaltan davraniglar1 baglatma
istegi (Zeigler-Hill ve Shackelford, 2017) olarak kabul edilmektedir. Hedonik bir deger
icin harekete gecen bireyler, bu siiregte duygusal bir deneyim yasamak i¢in harekete
ge¢mektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Dhar ve Wertenbroch, 2000). Bir kitabi
sadece kapak sayfas1 giizel oldugu i¢in satin almak veya bir sokakta sadece giizel kokan
cigeklerin arasindan geg¢mek icin yiirimek, bu baglamda ele alinabilir. Buna karsilik
faydact motivasyon, bir ihtiyaci karsilama veya bir gorevi yerine getirme arzusundan
kaynaklanmaktadir ve daha ¢ok rasyonel ve hedef odaklilikla iligkilendirilmektedir
(Babin vd., 1994; Hirschman ve Holbrook, 1982; Batra ve Ahtola, 1991). Yukaridaki
ornekten yola cikarak, bir kitab1 sinava ¢aligmak i¢in ya da bir sokagi en kisa siirede ise
gitmek icin kullanmak, bu kapsamda degerlendirilebilir.

Diger yandan motivasyonun igsel ve digsal kaynakli olmak {izere iki bigcimde ortaya
ciktig1 seklinde yaygin bir yaklasim bulunmaktadir. Digsal motivasyon kaynaklart
davranis1 yonlendiren dis kaynakl faktorlerdir. Bu faktorler, bireylerin bir 6diile ulagmak
ya da cezadan kaginmak gibi etkenler nedeniyle harekete gegmeleri olarak ifade edilebilir.
Yapilan is ya da gorev 1lgi ¢ekici veya goniillii bir eylem olmayabilir; ancak belli bir amag
ya da 6diil igin bu gérev yerine getirilir (Deci ve Ryan, 1985). I¢sel motivasyon ise belirli
bir davranista bulunma sonucunda elde edilmesi beklenen zevk ve memnuniyet ile
ilgilidir. Bireylerin kendiliginden {irettikleri amaglar dogrultusunda harekete ge¢meleri
ve digsal kaynaklarin uyarilmasi olmadan kendiliginden motive olmalari anlamina
gelmektedir. OBT’ye gore bireyler, motive olmak igin digsal bir uyaranmn tesvikine
ihtiya¢ duymazlar (Deci ve Ryan, 1985). Benzer sekilde Akis teorisine gore optimal
miicadele dengesi saglayan sistemlerde bireyler, istekli bigimde zorluklar1 asmak i¢in
miicadele ederler (Csikszentmihalyi, 1990). Bu yaklasimlara gore keyifli bir deneyim
vadeden sistemler, dissal ya da aragsal bir amag¢ olmadan da bireylerin performansini
olumlu etkileyebilir.

Faydaci motivasyon ise i¢ten gelen bir 6diile ulasmak yerine daha 6nemli hedeflere
aracilik ettigi i¢in (sinavlar1 gecmek, iste basarili olmak vs.) digsal motivasyon olarak

degerlendirilmektedir. Buna karsin hedonik motivasyon kendiliginden gelisen ve digsal
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bir etkiye sahip olmayan “dogal” bir yonelim oldugu icin i¢sel motivasyon olarak da
diistiniilmektedir (Deci ve Ryan, 1985; Botti ve McGill, 2011).

I¢sel motivasyon ile performansin artirilmasi arasindaki olumlu iliski, son yillarda
oyunlastirmanin yayginlik kazanmasindaki temel nedenlerden olabilir. Oyunlarin
hedonik sistemler olarak kabul edilmesi (van der Heijden, 2004; Ryan vd., 2006) ve
bireylerin igsel olarak motive edecek (Csikszentmihalyi, 1990; Whitton, 2010) bir
tasarima sahip olmasindan dolay1 oyunlastirmadan da benzer bir etki beklenmektedir.
Oyunlardan ayristigi nokta; bu etkinin oyun olmayan bir alanda yasatilmasinin
beklenmesidir (Huotari ve Hamari, 2012; Deterding vd., 2011b).

Pazarlama alaninda daha onceki arastirmalar, tiiketicilerin aligverisi/teknolojiyi
faydaci ve/veya hedonik olmak tizere iki farkli bigimde degerlendirdigini gostermistir
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Batra ve Ahtola, 1991; Babin vd., 1994; Arnold ve
Reynolds, 2003; Voss vd., 2003; O'Brien, 2010; Davis vd., 1992). Online aligveris
literatliriinde bu ayrim, hedonik (igsel) ve faydaci (dissal) motivasyonlar olarak ele
alinmaktadir (Babin vd., 1994; Péyry vd., 2013). Hedonik motivasyonlar, eglence arayis,
keyifli bir deneyim gecirme istegi, heyecan ve sosyallesmeyi ifade ederken, faydaci
motivasyonlar rasyonel davraniglar, ama¢ odakli hareket etmeyi ve verimlilik anlamina
gelmektedir (Babin vd., 1994; Batra ve Ahtola, 1991). Bu baglamda hedonik
motivasyonlar, tliketicinin neleri eglenceli algiladigin1  gosterirken;  faydaci
motivasyonlar, tiiketicinin bir {riine iliskin algiladigi yararlari ve islevselligini
gostermektedir.

Pazarlama alaninda c¢ok fazla calisma olmamasma ragmen daha Onceki
aragtirmalarda motivasyonla katilm arasinda giicli bir iligkinin olabilecegi
vurgulanmistir (Le Roux ve Maree, 2016; Pdyry vd., 2013). Ornegin Calder vd. (2009),
tiikketicilerin reklam igeriklerine yonelik icsel keyif ve faydacilik ile kisisel ve etkilesimli
katilim arasinda olumlu iliskileri tespit ederken; Poyry vd. (2013), hedonik ve faydaci
motivasyonlarin tiiketicilerin bir markanin igeriklerine dahil olmalarin1 ve web sitesini
ziyaret etmelerinde etkili oldugunu kesfetmistir.

Diger yandan hedonik-faydaci motivasyon tartigsmalari, bu iKili yapiy1 bireylerin
davraniglarinin faydaci/rasyonel bir hedefe ulagsmak amaciyla mi1 yoksa, ilgili eylemden
keyif almaya yonelik olduguna gore ayrigmaktadir. Buna gore tiiketici davranislari,
“amac-odakli (faydac1)” ve “deneyimsel (hedonik)” tiikketim davranislart olmak tizere iki

bi¢imde ele alinmaktadir (Novak vd., 2003). Amag¢ odakli tiiketim, planli bir eylem
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olmasindan dolay1 faydaci motivasyon olarak ele alinirken, deneyimsel tiikketim bireylerin
ilgili eylemden keyif almalarina odaklandigi i¢in hedonik motivasyon kapsaminda
degerlendirilmektedir(Babin ve Kim, 2001; Novak vd., 2003).

Hirschman ve Holbrook (1982), faydaci bakis agisini, bireylerin alisverisin
iistesinden gelinmesi gereken bir gorev veya “is” olarak gordiigli ve deneyimin
sonuclarinin bir amacin gerceklestirilmesine veya basarilmasina dayandigi durumlar
olarak agiklamaktadir. Oyunlastirma ag¢isindan faydaci bakis agisina sahip bir tiiketici,
olabildigince verimli ve etkili bir sekilde herhangi bir rasyonel amacina ulagmak ister.
Ornegin, taksi servisi ilgili bir oyunlastirma uygulamasinda ilk amaci, uygulamanin en
ucuz, en kolay ve en ekonomik bigimde taksi hizmeti sunmasi olabilir. Buna karsilik bazi
tilkketiciler, teknoloji ya da aligveris faaliyetlerine keyifli bir deneyim yasamak icin
yonelebilirler. Bu tiir tiiketiciler, bir tirliniin kullanimindan ya da bir hizmetin sunumdan
keyif elde etmeyi amaglamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Oyunlastirma
baglaminda bir deneyimde hedonik deger arayan tiiketiciler, faaliyetlerinin sonucundan
elde edilebilecekleri faydalar1 degil, oyunlastirma uygulamasmi kullanma siirecinde
deneyimleyebilecekleri zevkleri dncelerler.

Diger yandan pazarlama alaninda oldugu gibi; bilgi islem teknolojileri birbirini
diglayan iki tiir olarak kategorize edilmektedir: verimlilik odakh ve keyif odakh (van
der Heijden, 2004; Hassenzahl, 2003). Verimliligin 6n plana ¢iktig1 bir sistemin temel
ozelligi belirli bir amaci gergeklestirmek igin aracilik etmesidir. Bu, 6rnegin oyunlastirma
uygulamasinin fonksiyonel bir faydaya (Orn. Fiziksel bir 6diil kazanmak) hizmet etmesi
amaciyla kullanilmasma isaret etmektedir. Ikinci olarak bireyler, bir sistemi dogrudan
kendilerine sunduklar1 hizmetler (keyif) i¢in kullanmaktadirlar. Bu boyut ise sistemin
hedonik yoniinii ifade etmektedir (Davis, 1989; van der Heijden, 2004; Hamari ve
Koivisto, 2015). Faydaci sistemlerin temel gorevi, bireylerin ihtiyaglarinin verimli,
kolay ve ekonomik bigimde yerine getirilmesine aracilik etmektir. Bu sistemler problem
¢ozme odaklidir. Bu nedenle yararlilik ve kolay kullanilabilir bir tasarim iizerine insa
edilmiglerdir (Davis, 1989). Hedonik sistemler ise insanlarin eglence, fantezi, algisal
uyarilma ve zevk arayiglarii (Hirschman ve Holbrook, 1982) karsilamak igin bireylerin
duygularina seslenirler. Bu nedenle keyif odakli bilgi islem teknolojileri genellikle
eglenceli icerik, animasyonlu goriintiiler, ¢ekici sesler ve estetik a¢idan hos gorsel

tasarimlar gibi hedonik unsurlari igerirler.
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Venkatesh ve Brown (2001) bireylerin teknolojik bir yeniligi benimsenmesinde
ilgili sistemin faydaci ve hedonik 6zelliklerinin etkili oldugunu belirtmektedir. Bireyler,
i¢csel ya da digsal motivasyon baglaminda faydaci bir amag¢ ya da hedonik bir deneyim
beklentisi ile bu sistemlere yonelirler. Amag¢ odakli sistemlerin bireylerin belirli
problemlerine ¢6ziim sunmasi beklenmektedir. Digsal olarak motive olan kullanicilar,
belirli bir amaca sahiptirler ve bu sistemlere bu amaglarini verimli bir bigimde basarmak
i¢in yonelirler. (Hamari ve Koivisto, 2015; Novak vd., 2003). Ornegin, tatile ¢ikacak bir
turist aday1, web sitelerinde dolasirken, biitgesine, tatil amaglarina vb. diger ihtiyaglarina
en uygun ve yararli sekilde ¢6zliim sunacak bir web sitesine yonelmektedir. Bu baglamda
herhangi bir teknolojiden fonksiyonel bir yarar bekleyen, amagli ve planli davranislarin
kaynag1 faydaci motivasyon olarak kabul edilebilir.

Buna karsin hedonik sistemler, bireylerde keyifli bir deneyim yasatmaya yonelik
bir tasarima sahiptir. Baska bir deyisle, hedonik bir sisteme yonelen bireyler, siireg
sonucundaki ¢iktilardan ziyade siirecin kendisine odaklanirlar. Dolayisiyla deneyimsel
bir hazzin pesindedirler (Novak vd., 2003). Oyunlar, bu tiir sistemlere en iyi 6rneklerden
birini teskil etmektedir. Oyuncularm oyunla ilgili ¢esitli amaglari olmasina ragmen,
temelde oyuncularin asil amaci oyun siirecinde aldiklar1 keyifli deneyimdir. Bireyler,
oyunlardan rasyonel bir yarardan ziyade keyifli bir deneyimle sonuglanabilecek;
miicadele, bagarma, sosyal etkilesim, vb. psikolojik deneyimlerin arayisindadir (Hunicke
vd., 2004; Lazzaro, 2004; Ryan vd., 2006). Ornegin video oyunu gibi oyunlar1 oynamak,
‘eger ciddi oyunlar olarak egitim ya da bagka bir alanda kullanilmazlar ise’, tamamen
eglence ve bos vakit degerlendirme faaliyetleri olarak diisiiniilebilir.

Oyunlar ve verimlilik odakli bilgi islem sistemleri arasindaki fark, hedonik ve
pragmatik/faydaci nitelikleri lizerinden de tanimlanabilir. Hassenzahl (2003), bir bilgi
islem sistemin hedonik ve faydaci 6zelliklerini giiclii-zayif yonlerini dortlii bir matris
tizerinden modellestirmektedir (Bkz. Sekil 2.14). Baska bir deyisle bir sistemin verimlik
ve/veya deneyim odakli olduguna bu model 6nemli ipuglar1 sunmaktadir. Faydaci
ozellikler, bir uygulamanin kullanisliligini (usefulness) ve islevselligini ifade etmektedir.
Uygulamalarin hedonik 6zellikleri ise uygulamanin kullaniciya heyecan, keyif ve diger
hazc1 duygular1 uyandirabilme kabiliyeti ile agiklanmaktadir. Faydaci 6zellikler, belirli
hedeflerin yerine getirilmesine isaret ederken, hedonik 6zellikler, bireylerin uyarilmasini

ve psikolojik rahatlamay1 vurgulamaktadir.
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Sekil 2.14. Uriinlerin Hedonik ve Faydaci Yonleri (Hassenzahl, 2003, s.37)

Daha oOnceki tartismalarda s6z edildigi {zere, tiiketicilerin amaglarina ve
beklentilerin gore faydaci veya hedonik ozellikleri tagiyan sistem/hizmet/iiriinlerden
birini tercih edecekleri ve bu 6zelliklerin vadedilenleri sunulmasi sonucunda tiiketicilerin
farkli davraniglar sergileyecekleri vurgulanmistir (Dhar ve Wertenbroch, 2000; van der
Heijden, 2004; Hirschman ve Holbrook, 1982). Uzun yillar bilgi islem teknolojileri
fonksiyonel, verimlilik ve gorev odakli bir yaklagim ile ele alindi. 90’1ardan itibaren ise
bilgi islem teknolojilerinin kullanicilarin hedonik ihtiyaglarint da tatmin etmesi
gerektiginden sz edildi. Bu nedenle bir sistemin hem verimli olmasi hem de
kullanicilarin keyifli bir deneyim yasamasi gerektigine yonelik ¢aligmalar yapilmaya
baslandi (Moon ve Kim, 2001; van der Heijden, 2004; Hsu ve Lu, 2004; Davis vd., 1992).
Ornegin, TKM baglaminda bireylerin bir teknolojiyi keyifli algilamalarinin, ilgili
teknolojiyi yararli algilamalari ve teknolojiyi kullanmaya devam etme niyetlerine 6nemli
bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Davis vd., 1992).

Moon ve Kim (2001), TKM nin teknolojiyi faydaci/digsal motivasyon temelli bir
sekilde ele aldigin1 ve bunun bireylerin yeni teknolojileri kabul etme ve devam etme
konusunda eksik bir agiklama getirdigini belirmislerdir. Yazarlar bu nedenle TKM
modelinin hedonik unsurlar1 da i¢erecek bicimde genisletilmis bir bigimini dnermektedir.

Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (G-TKM), bireylerin teknoloji kullanimu ile ilgili
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tutum ve kullanma niyetlerinin dnciilii olarak yararlilik ve kolay kullanimin yaninda keyif
(playfulness) unsurunu da dahil etmektedir. Yazarlar, G-TKM modelini kullanicilarin
web sitelerine yonelik tutum ve kullanimlar1 iizerinde incelemistir. Bulgular,
kullanicilarin web sitesine karsi tutumlarinda ve kullanma niyetlerinde keyif unsurunun
yararliliktan daha giiglii bir etkisi oldugunu, toplamda ise G-TKM’nin klasik TKM’den
daha yiiksek bir iliski sonucu verdigini tespit etmislerdir.

Oyunlagtirmanin  yayginlik kazanmasmin teknolojide hedonik ve faydaci
yaklagimlarin birlikte ele alinmasina yonelik ilginin bir sonucu oldugu diisiiniilebilir.
Oyunlastirma, verimlilik odakli bir sistemin hedonik bir deneyimle birlikte ¢alismasina
imkan tanimaktadir. Oyunlastirma, oyun unsurlarini kullanmasi ve oyun tasarimina sahip
olmasi nedeniyle, hedonik olarak tanimlanabilir. Diger yandan esasinda oyun unsurlari,
oyun olmayan bir sisteme entegre edilerek, temelinde problem (Orn. Calisanlarin daha
verimli ¢alismasi) ¢ozmeye yonelik olarak yaratilan oyun-benzer bir sistemdir. Bu
nedenle ayni1 zamanda verimlilige dayali bir arag islevi de gormektedir. Oyunlastirmanin
kullanictyr hedonik veya icsel olarak motive edilmis davranis yoluyla faydaci amaglara
motive etmeyi amagladigi diisliniilebilir. Dolayisiyla, oyunlastirma verimlilik i¢in
hedonik bir ara¢ olarak goriilebilir (Hamari ve Koivisto, 2015, s.421). Ozetlemek
gerekirse, oyunlastirma uygulamasi kullanicilarin katiliminmi artirmayr hedefleyen,
oyunlarin keyifli bir deneyim yasatma tasarimina dayanan; ancak is ya da pazarlama
hedeflerine ulagsma ¢abas1 olan bir yapi olarak agiklanabilir.

Bu bilgiler 1s18inda bu ¢alismada bireylerin oyunlastirma uygulamalarina katilimini
etkileyen faktorleri arastirmak i¢in, ¢esitli Onciillerle miisteri katilim1 arasindaki iligki ele
alinmaktadir. Gelistirilen arastirma modelinin son bdliimiinde ise tiiketicilerin ilgili
uygulamanin markasina yonelik bagliliklar1, sadakati ve agizdan agiza iletisimi tiiketici
katilimi {izerinden incelenmektedir. Calismada oyunlagtirma-tiiketici katilimi iliskisi iki
temel boyuttan ele alinmaktadir: Hedonik motivasyonlar ve Faydaci motivasyonlar.
Hedonik motivasyonlar, oyunlastirmanin oyun unsurlari, oyun tasarim ile ilgili olup;
basari, rekabet, sosyal etkilesim ve keyif degiskenleri olarak belirlenmistir. Faydaci
motivasyonlar ise oyunlastirma uygulamasinin oyun-dis1 alanlarda kullanimi, diger bir
deyisle is amaglarinin gergeklestirilmesi ile ilgilidir ve yararlilik, kolay kullanim, amag
belirleme ve geribildirim basliklar1 altinda ele alinmaktadir (Bkz. B6lim 3.1 Arastirma

Modeli).
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2.4.1.1 Faydact motivasyonlar
2.4.1.1.1 Algilanan Kullanim Kolaylilig: ve Fayda

Teknoloji kullanimi ile ilgili literatiirde, bireylerin belirli bir sistemin faydasina
yonelik algilari, TKM’nin esasini teskil eden “algilanan fayda (AF)” degiskeniyle
aciklanmaktadir (Davis, 1989, 5.320). Algilanan fayda, “bireylerin belirli bir sistemin
belirli bir gorevin performansini artirdigina yénelik inancinin derecesi” seklinde
tanimlanabilir. ik arastirmalar, 6zellikle faydaci sistemlerde algilanan fayday, kullanim
niyetlerini 6lgmek i¢in 6nemli bir degisken olarak ele almistir (Davis, 1989; Venkatesh
ve Davis, 2000).

TKM’de bireylerin belirli bir sistemle ilgili tutum ve niyetlerinde belirleyici olan
onciillerden digeri ise algilanan kullanim kolayligidir. Algilanan kullanim kolayhg:
(AKK), bireylerin belirli bir sistemle etkilesimlerinde fiziksel ve zihinsel ¢abanin
harcanmasina olan ihtiyaci algilama derecesi seklinde tanimlanmaktadir (Davis, 1989,
5.320). TKM’ye gore kullanicilar, etkilesime girdikleri bir sistemin kullaniminin kolay
oldugunu diisiindiiklerinde sistemi kullanmakta daha istekli olacaklardir (Venkatesh ve
Davis, 2000).

AKK ve AF, ozellikle hedonik sistemler yerine faydaci sistemlerde bireylerin
algilamalari, tutumlar1 ve kullanim niyetleri iizerinde etkili olabilir. Bu tiir sistemlerde
daha gii¢lii giivenilir sonuglar vermektedir (Hess vd., 2014, s.21). Bunun nedeni, iki
degiskenin de hedonik motivasyondan ziyade faydaci motivasyonu 6l¢gmesidir. Faydaci
sistemlerin temel 6zellikleri arasinda kontrol istegi, 6zerklik, verimlilik, genis se¢im ve
kullanilabilirlik, ekonomik fayda, {iriin bilgileri, 6zellestirilmis {iriin veya hizmet, 6deme
kolayligi, sosyallik eksikligi, anonimlik, parasal tasarruflar, kolaylik ve algilanan
kullanim kolayligi bulunmaktadir. Buna karsin hedonik yapilarin temel o6zellikleri
arasinda merak, eglence, gorsel cazibe, kagis, igsel zevk, gevseme, kendini ifade etme,
bir iirlin/hizmete kalict katilim, rol yapma ve sosyallesme bulunmaktadir (Moon vd.,
2017, s.75). Faydaci sistemler is performansmnin artirilmasi, herhangi bir amacin
gerceklestirilmesi vb. rasyonel bazi yararlari elde etmek i¢in kullanilmaktadir. Buna
karsin hedonik sistemler, keyif veya igsel hazlar1 ortaya ¢ikaran yapilardir; dolayisiyla
igsel motivasyonla daha fazla iliskilidir (van der Heijden, 2004). Ancak bilgi islem
sistemleri ve genel olarak dijital teknolojiler, sadece faydaci 6zellikleriyle degil, ayni
zamanda hedonik yonleriyle de bireylerin tutumlari iizerinde etkilidir (Moon ve Kim,

2001). Bu nedenle genellikle son yillarda hedonik ve faydaci motivasyonlari anlamak i¢in
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AF ve AKK ile birlikte keyif, sosyallesme gibi i¢csel motivasyon unsurlariin birlikte
Olciildigi olgekler gelistirilmistir. AF ve AKK, etkilesimli medyalarin faydaci yonleri ile
ilgiliyken; keyif, hedonik yonlerini icermektedir (Childers vd., 2001).

Oyunlar, hedonik sistemler olarak kabul edilmektedir. Ancak, oyunlastirma ya da
ciddi oyunlar gibi oyunsal yapilar, hedonik sistemlerin 6zelliklerini tam olarak
karsilamazlar. Bu yapilar1 “faydaci oyunlar” seklinde tanimlayan Hamari ve Keronen’e
(2017, s.134) gore, bu tiir sistemlerin temel yapisi hedonik bir tasarima dayanmasina
ragmen, temel amaclari verimliligi tesvik etmektir. Dolayisiyla fayda, en onemli
ozellikleridir. Oyunlastirma gibi sistemler, kullanim amaglarina bagl olarak islevsel
acidan faydalr; ancak hedonik sistemlerin ilgi ¢ekici 6zelliklerini de barindirmaktadir. Bu
sistemler hem faydaci (Davis, 1989)hem de hedonik yonlerin ilgi ¢ekici bir birlesimidir:
sistemlerin kullanim amaglar1 verimlilikle ilgilidir, ancak sistemlerin verimliligi tesvik
ettigi Ozellikleri ve tasarim yapisinin dogast hedoniktir. Geleneksel faydaci sistemler
etkililik yoluyla verimliligi; geleneksel hedonik sistemler ise eglenceli deneyimler
yaratmay1 hedeflerken, faydaci oyunlar (oyunlastirma) keyifli bir deneyim {izerinden
verimliligi elde etme seklinde tanimlanabilir (Koivisto ve Hamari, 2019, 5.192).

Bu anlamda oyunlastirma uygulamalarinda tiiketici ve marka iliskisi baglaminda
her iki degisken ele alindiginda AF, tiiketicilerin bir marka ile olan deneyiminden elde
ettifi rasyonel ¢iktilar olarak agiklanabilir. Ornegin, bir oyunlastirma Uygulamasini
kullanan bireyler oncelikle ilgili uygulamanin bazi amaglara (enformasyon saglamasi,
Ogretmesi, yonlendirmesi vs.) ulagsmada aracilik etmesini beklemektedir. Bu anlamda
yararli olarak algilanabilir. AKK ise tiiketicilerin amaglarina ulasmada yasadiklar
deneyim siirecini nasil algiladiklar, ilgili uygulamay: 6grenmek ve kullanmak i¢in ne
kadar ¢aba harcadiklar ile ilgilidir.
2.4.1.1.2 Amac Belirleme

Amag belirleme, insan davranmismin énemli bir dzelligidir. Ozellikle ¢aba ve
planlama gerektiren organizasyonlarin hemen hemen tiim faaliyetlerinde amag belirleme
yiiksek bir role sahiptir (Hamari vd., 2018). Amag belirleme, bireylerin ya da gruplarin
arzu ettikleri veya ulagsmak istedikleri son durumla ilgilidir. ABT ye gore amag belirleme,
sadece arzu edilen amacin belirlenmesi ile ilgili degildir; bireyleri veya gruplart amaglara
gotiiren kosullar ve bu kosullara bireylerin kendilerini ve amaglarini adapte etmeleri ile

baglantilidir. ABT, bazi amaglarin arzu edilmesinden ziyade, agik¢a belirlenmis ve
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Olciilebilir sonuglarla ilgilenmektedir (Locke ve Latham, 2002; Elliot ve Harackiewicz,
1994; Hamari vd., 2018).

Amaglar, bireylerin performanslarini dort 6zellikle ile etkilemektedir (Locke ve
Latham, 2002, s.706). Birincisi, amaglarin belirlenmesi bir yonlendirme islevi
gormektedir. Amaglar, dikkat ve ¢abay1 amaclarla ilgili faaliyetlere yonlendirmekte,
amagclarla ilgili olmayan faaliyetlerden ise uzaklastirmaktadir. Bu etki, hem biligsel
diizeyde hem de davranissal diizeyde ortaya ¢ikmaktadir. Bir amaci olan bireyin amaca
ulastiracak adimlara daha fazla odaklanmasi ve ilgili olmas1 beklenmektedir. Ornegin,
egitim alaninda yapilan arastirmalarda belirli 6grenme amaca olan 6grencilerin amaca
yonelik olmayan pasajlara dikkat etmedigini ve hedefi ilgisiz pasajlardan daha iyi
ogrendiklerini bulmuslardir (Locke ve Latham, 2002).

Ikincisi, amaglarin enerji verici bir islevi vardir. Yiiksek amaglar diisiik amaclara
gore daha fazla caba harcamaya tesvik etmektedir (Locke ve Latham, 2002). Ornegin,
daha biiyiik amaglara ulagsmak adina bireyler, bir¢ok zorluga katlanabilirler. Okuldan iyi
bir derece ile mezun olmak isteyen bir 6grenci, sosyal faaliyetlerinden feragat edebilir ve
derslerine daha fazla zaman ayirabilir. Diger yandan birey, 6nem atfetmedigi bir amag
icin zorluk derecesine de bagl olarak katilim gostermekte ve devamlilik gostermekte
1srarc1 olamayabilir.

Ucgiinciisii, amaglar devamhihg: tesvik etmektedir. Bireylere belirli amaglara
ulagsmaya yonelik gorevlerinde siire konusunda 6zerklik tanindiginda, gérevlerini yerine
getirmede daha fazla azim gosterirler. Ozellikle zor olan gorevler igin daha fazla zaman
ve emek harcamaktadirlar (Deci ve Ryan, 2000; Locke ve Latham, 2002). Déordiinciisii,
amaglar, gorevlerle ilgili bilgi ve stratejilerin uyarilmasina, kesfedilmesine ve / veya
kullanilmasina yol agarak, davranislar1 dolayl olarak etkilemektedir. insanlar, amagclara
ulastiracak eylem ve bilgilere odaklandiklari i¢in istenen amaglara/sonuglara ulastiracak
eylemeleri segme egimlindedir (Irwin’den aktaran Deci, 1975: 120). Amaglar bir anlamda
davranislar1 da belirlemektedir.

van Doorn vd. (2010) miisteri amaclarinin "Miisteri Katilim Davraniginin"
gerceklesmesinde kilit 6nemde oldugunu belirtmektedir. Yazarlara gore, miisteri
katiliminin gergeklesmesi ve TK’nin firma i¢in yararli olmasi i¢in miisterinin amagclari ile
firmanin amagclar1 uyumlu olmalidir. Bireyler, yalnizca amaglarina ulasabildikleri
durumlarda katilim gosterirler. Bu nedenle ister hedonik ve/veya faydali bir amag olsun,

katilim i¢in Oncelikle bu amaclara ulastiracak bir degerin sunulmasi gerekmektedir.
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Burada tiiketicilerin amagclar1 markayla dogrudan iligkili de olmayabilir. Marka,
tiiketicilerin diger ihtiyaglarina aracilik eden bir konumda da olabilir.

Oyunlarda amag belirleme, oyun siirecinde yer alan seviyeler ve donemeclerle
paralel sekilde calisan ve zamanla zorluk derecesi artan gorevler, alt gorevler ve
amagclarin entegre oldugu bir sistem araciligiyla uygulanmaktadir (Alexiou, 2016, s.72—
3). ABT’ye gore amaglarin etkili olmasi i¢in bes temel 6zelligi tasimasi gerekmektedir:
(1) Aciklik, (2) Zorluk, (3) Baghlik, (4) Geribildirim ve (5) Gorev karmasikligi. ABT ve
bircok ampirik aragtirmaya gore, bu tiir hedefler bireylerin amaglarina ulagsmalarina
yardimci olmaktadir (Locke ve Latham, 2002; Duda, 2004). Oyun amaglari; agik, spesifik
ve miicadele gerektiren bir yapidadir. Ayni zamanda oyunlar, her bir hedefe ve ilgili 6diile
ulagsmak icin bir ilerleme algist olusturan bir dizi mekanizma kullanirlar. Oyunlarin bu
ozellikleri bireylerin oyuna daha fazla katilim géstermelerini tesvik etmektedir (Alexiou,
2016, s.73). Oyunlastirmada puan-rozet-lider tahtasi tigliisii olarak ifade edilen yap1
sayesinde kullanicilar hedefler belirleyebilir; bu hedeflere ulastiracak adimlar hakkinda
geri bildirimler alabilirler. Zira ister puan mekanizmasi, isterse basar1 gostergeleri ile
olsun sistemin bir¢ok unsuru kullanicilarin ilgili amaca giden yolda nasil ilerledigini
Olciilebilir sonuglarla sunmaktadir.

Oyunlagtirma 1ile ilgili birgok ¢alismada bu 6zellikler gézlemlenmis ve ABT nin
savlarini destekleyen sonuclar elde edilmistir. Landers vd. (2017), oyunlastirmada lider
tahtasinin bireylerin amaclarini belirlemelerine ve performanslari lizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Bulgular; lider tablolarimin gizil bir amag belirleme islev gordiigiinii,
kullanicilarin lider tablosundaki seviyelerine gore performans hedefleri belirlediklerini
gostermistir. Kullanicilar, lider tablosundaki diger kullanicilar ile kendi skorlarini
karsilagtirarak, amaglarina ulagmanin ne kadar zor veya imkansiz oldugunu ve dolayisiyla
gereken ¢aba hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.
2.4.1.1.3 Geribildirim

ABT’ye gore, amaclarm belirlenmesi ile bireyler, performanslarini
karsilastirabilecekleri bir referans noktasi yaratirlar. Amaglarin kilit noktasi, sonuglara
giden siireci takip etmek ve ilerleme asamalar1 hakkinda bilgi edinmek i¢in kesin eylem
ve davraniglara odaklanmay1 saglamasidir. Bireyler, amaglar1 ve performansi arasindaki
tutarsizlik/tutarliliga gore davraniglarini degistirebilirler. Geribildirim mekanizmas1 bu
asamada bireylerin performans ve amaclarini karsilastirma konusunda bir gosterge islevi

gormektedir (Locke ve Latham, 2002; Duda, 2004; Latham ve Locke, 1991). Amaglar,

74



yeterince agik oldugunda ve bireylerin yeteneklerine gore zorluk derecesi dengeli
oldugunda (Bkz. Akis teorisi, Bolim 2.4), performans iizerinde olumlu bir etkisinin
olmasi yiiksek bir olasiliktir. Bireylerin siirece katilimini desteklemek igin ise
geribildirimler verilmektedir. Latham ve Locke’a (1979) gore geri bildirim mekanizmasi,
bireylerin Onceki ve sonraki performanslarini karsilagtirma firsat1 verdigi i¢in ne kadar
basarili olduklari, hedeflerine ne kadar kaldigi hakkinda bilgi vermektedir. Bunun
sonucunda belirlenen amaglar bireyler tarafindan kabul edilir (Locke vd., 1981) ve siirece
aktif katilim gosterirler.

Geribildirimler, 6zellikle biiyilk amacglara giden siiregte bireylerin katilimini
artirmaktadir.  Bireyler, belirli bir amaci1 gerceklestirmeye odaklandiklarinda
performanslar1 ile amaclarin1 gergeklestirme ihtimalini kargilagtirirlar ve buna gore
davranislarinda degisiklige gitmektedirler. Bu anlamda bireylerin davranislarini yeniden
diizenlemeleri, amaca giden yolda yeniden ayarlamalari konusunda geribildirim
mekanizmasi tetikleyici bir islev gormektedir. Sekil 2.15°de goriildiigi tizere, kesik
cizgiler geribildirimi ifade etmektedir. Bireyler, amacglara ulasma siirecinde basari
diizeylerine ve performanslarinin durumuna gére amaglarini yeniden revize edebilir veya
ayni yonde devam edebilirler (Miller ve Bauman, 2014; Burnette vd., 2013). Bu asamada

siirece devam etme kararinin alinmasinda esas alinan referans noktasi geribildirimlerdir.

fffffffffffffffffffff Geribildirim |4 ---—----—-—-—-—-———————=

|
|
|
Ne dereceye kadar basardim/ |
basaramadim? I
|
|
|
|
|

) Eylemi Amaci
Amag — Amacin — Eylemin — ¥ —
. Baglatma ve Basarma/
Belirleme |— Olugturulmasi |— Planlanmasi [— —
Kontrol Basaramama
Hangi amaca Nigin yapmak Amacima nasil Amacima dogru Hangi dlizeyde amacimi
yonelmeliyim? istiyorum? ulasabilirim? ilerliyor muyum? basardim/basarisiz oldum?

Sekil 2.15. Amag belirlemede geribildirimin rolii (Bagozzi ve Dholakia, 1999)

Geribildirimle  birlikte bireyler performanslarinin ne diizeyde oldugunu
gozlemleyebilir; amaglarina ne kadar yakin/uzak olduklarini, basarma durumlarini
anlayabilirler. Richter vd.’ne (2015, s.28) gore oyunlastirmadaki bir¢ok unsur geri
bildirim islevi gormektedir. Ilerleme cubuklar1 bireylere amaglarina ne kadar

yaklagtiklarini, harcamalar1 gereken enerji ya da zaman gibi kaynaklarin durumunu

75



aciklamaktadir. Puanlar veya basari rozetleri, amaglarin ne kadar basarildigini
gosterirken; daha biiyiik amaglar i¢in gerekli motivasyonu saglamaktadir.

Oyunlastirmada mekaniklerinin biiylik boliimii temel islevlerinin yani sira birer
geribildirim aracidir. Ilerleme cubugu gibi araclar kullanicilara faaliyetleri hakkinda anlik
enformasyon saglarken; rozetler ve lider tahtasi gibi mekanikler, bireylere basardiklarini
hatirlatan gostergelerdir. Hamari (2017), rozetlerin yani basar1 gostergelerinin bireylerin
amagclarin1 saptama ve bu amagclara ulasma isaretleri olarak nasil algilandigin1 deneysel
bir ¢alismada incelemistir. Uygulamaya katilan kullanicilara rozetlerin verilmesinin
onlarin aligveris, yorum yapma ve sayfalari goriintiileme gibi tiim temel faaliyetlerin
ortalama sayisin1 6nemli 6l¢iide artirdigini tespit etmistir. Huang vd. (2018) de benzer bir
calisma iizerinden 6grencilerin egitim igerigine katilimlarini ele almistir. Bu caligsmaya
yonelik tasarlanan oyunlastirma uygulamasinda rozetlerin ve diger basar1 géstergelerinin
ogrencilerin davranigsal katilimini nasil etkiledigi ele alinmistir. Elde edilen bulgulara
gore rozetler, amaclara ulasma konusunda gereken gorevlerin yerine getirilip
getirilmedigine yonelik temel bir isaret sunmaktadir. Rozetleri elde eden 6grenciler belirli
bir amaci gergeklestirmis hissetmektedir.

2.4.1.2 Hedonik motivasyonlar
2.4.1.2.1 Sosyal etkilesim

“Iliskide olma (relatedness)”, insanlarin aidiyet ve baskalariyla baglant: kurma
gereksinimlerini ifade eden temel bir i¢sel motivasyon ihtiyacidir. Bu ihtiyaglarin
giderilmesiyle bireylerin igsel motivasyonlar1 artirilabilir ve herhangi bir faaliyete
kendiliginden motive olmalar1 saglanabilir (Deci ve Ryan, 1985). Ozellikle ¢ok oyunculu
oyunlarin (miiltiplayer) yayginlagsmasiyla oyunlarda kisiler aras1 etkilesim artmistir. Bu
durum oyuncularin oyunlardan daha fazla keyif almalarimi saglamistir.

Oyuncular, basarilarin1 paylasmak, tanmirligini artirmak icin ¢evresiyle ve diger
akranlariyla iletisime ge¢mek ister. Bu durum “sosyal temas” olarak da agiklanmakta ve
digerleriyle yapilan etkilesim ortak deneyim ve dolasiyla anilarin olusmasina sebep
olmaktadir. Bu da gii¢li bir katilimi1 ve bagliligi artirmakladir (McGonigal, 2011a).
Oyuncular, bir veya daha fazla insan ile iliskide olduklarinda yasadiklart oyun
deneyiminden daha fazla keyif almaktadir (Rigby ve Ryan, 2011, s.66). Diger bir deyisle,
oyunlastirma uygulamasi baglaminda kullanicilara diger insanlarla etkilesime girme

imkant sunuldugunda ilgili uygulamaya katilim artirilabilir.
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Oyunlarda sosyal etkilesim, diger oyuncularla veya oyuncu olmayan karakterlerle
(AI) etkilesim yoluyla gergeklesmektedir (Alexiou, 2016, s.98). Oyunlastirma
uygulamalarinda benzer bir durum yasanmaktadir ancak oyunlara gore sosyal etkilesim
tasarimi daha zengindir. Kullanicilar, kendi aralarinda yazigsmalarla iletisim kurabilir,
rakipler olarak bir yarigmada miicadele edebilir ya da ortak bir sekilde yarisabilir. Ayni
zamanda bir takimda yer alabilir, grup dinamikleri i¢inde ortak hareket edebilirler.
Dahasi, sosyal medya hesaplarindan esasinda kendi grubu i¢inde olmayan birgok kisi ile
de etkilesime girebilirler.

Oyunlagtirma sistemleri genellikle bireyleri iki bigimde bir araya getirmektedir:
Rekabet ve isbirligi. Sistemler, birgok zaman ikisini birlestirebilir. Bunu yapmanin bir
yolu spor takimlarinda oldugu gibi; ayni takimin taraftarlari oyunlastirma sistemi yoluyla
diger takimlarin taraftarlarina kars1 yarigsmak i¢in bir araya getirmektir. Bu tarz durumlar
her iki sistemin avantajlarina sahiptir; ortak bir tutkuyu paylasan insanlarin birbirleriyle
etkilesmeleri i¢in firsatlar yaratmakta ve ayrica insanlari rekabetsiz bir sistemden daha
fazla etkilesime sokabilecek rekabetci bir ruhu atesleyebilmektedir (Nicholson, 2015,
s.14).

Calismalar, sosyal etkilesimin etkinligini ortaya koymaktadir. Yee’nin (2006),
oyuncu motivasyonlarini arastirdigi ¢alismada, bireyleri oyun oynamaya iten temel
nedenler; basarma, tutulma ve sosyallesme olarak ag¢iklanmaktadir. Sosyallesme
baglaminda oyuncular, diger oyunculara ilgili olduklar1 bir konuda yardim etme veya
onlarla sohbet etmek; uzun soluklu bir iligki olusturmak ve de bir takimda olmak amaciyla
oyunlara katilim gostermektedir. Oyunlastirilmis uygulamalarda sosyal faktorlerin
etkilerine iligkin yapilan arastirmalarda ise oyunlastirilmis bir uygulamanin etkinligi igin
sosyal 6zellikler nemli bir 6nkosul olarak kabul edilmektedir (Hamari, 2013).
2.4.1.2.2 Basari

Oyunlar genellikle basariyr ve oyuncularini ilerlemelerini gdsteren sembollerin
yogunlukta oldugu sistemlerdir. Bu sistemler, oyunun oynamasimn tesvik etmenin yani
sira oyuncularin performanslarini izlemeyi amaglamaktadir. Oyunlardaki basar1 yapisi,
oyuncularin oyun deneyiminde katilimlarini canli tutmak i¢in ek amaglar ve bu amaclara
ulagsma sonucunda 6diiller vadeden sistemlerdir. Bu nedenle eger oyun ¢ok oyunculu ise
kullanicilar arasinda rekabeti ve karsilastirmayi tetiklerler. Oyunlardaki alt hedefler
kolay, zor, sasirtici, eglenceli ve tek basina veya bir grup olarak gergeklestirilebilir. Farkli

basar1 kategorileri farkli faydalar1 amaclar. Egitici basarilar, oyuncular1 oyunu 6grenmeye
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motive etmeye calisirken; 6zel oyun stili basarilari, oyunu deneyimlemek icin yeni yollar
saglayarak oyun siiresini uzatabilir ve oyuncunun katilimin1 artirabilirler (Montola vd.,
2009; Werbach ve Hunter, 2012; Richter vd., 2015).

Yee’nin (2006), oyuncu motivasyonlarini basarma, tutulma ve sosyallesme olmak
tizere lic kategoride ele aldig1 daha once agiklanmisti. Buna gore, oyunlarda basarinin
bilesenleri ii¢ bicimde kendini gostermektedir:

1.  Ilerleme; oyuncularin oyunda gii¢ kazanma, hizli bigimde ilerleme ve oyundaki

sembolleri ya da statiileri toplama istegidir.
2. Mekanikler; oyuncunun oyunun temel kural ve sistemini inceleyerek,
karakterini ya da avatarinin performansini gelistirmesini ifade etmektedir.

3. Rekabet; oyuncunun baskalar1 ile miicadeleye girme ve onlar1 yenme arzusudur.

Sekil 2.16. Oyunlastirmada Basart Dongiisii (Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilmistir.)

Basarma hissi ile iligkili 6nemli bir kavram amag belirlemedir. Amaglar, rasyonel
hedeflere ulasmak adina bireylerin bir uygulamayr kullanmalarini tesvik etmektedir.
Bireyleri motive eden temel unsurlar ise oyun elemanlarinin geri bildirim 6zellikleridir.
[k asamada kisa siireli bir amagla yola ¢ikan kullanicilar daha biiyiik hedeflere ulasmak
icin uygulamay1 kullanmaya devam ederler. Ancak bu devamliligi canli tutan, kiigiik
hedeflere ulagsmada aldiklar1 basar1 hissi ve geribildirimlerdir (Huang vd., 2018, s.1114).
Bu baglamda oyunlastirmada basar1 sistemini amag belirleme, basar1 gostergeleri (oyun
elemanlar1) ve geribildirim unsurlarinin bir kombinasyonu olarak agiklamak miimkiindiir
(Bkz. Sekil 2.16)
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2.4.1.2.3 Rekabet

Bir¢ok calisma basarinin bireylerin belirledikleri amaglarina gore sekillendigini
gostermektedir. Buna gore iki tiir basar1 amaci goriinmektedir (Moskowitz ve Halvorson,
2009, s.81-2). Birincisi, bireylerin uzmanlasma istegidir. ikincisi ise bireyin baskalarma
kars1 kendi diizeyini 6l¢tiigii, kendini digerleri ile karsilastirdig1 ve buna gore cabaladigi
ve basariy1 yakalamaya ¢alistig1 performans amaglaridir. Oyunlastirma uygulamalarinda
performans amaglarini tetikleyen lider tahtasi ya da yarigma gibi rekabeti ortaya ¢ikaran
mekanikleridir. Bu tip mekanizmalar bireylere bagkalari ile yarisma, rekabet ve miicadele
etmeyi tesvik ederler. Bireyler, baskalar1 ile kendilerini karsilastirirlar ve en iyi olma
konusunda miicadele ederler.

Rekabet, herhangi bir gorevin tstesinden gelmek icin miicadelenin etmenin
baslangici olarak tanimlanabilir (Reiners ve Wood, 2015, s.29). Cok oyunculu
tasarimlarda miicadeleler, oyunu oynayan bireyler arasinda rekabet veya isbirligini
icermektedir. Rekabet, herhangi bir faaliyette en yiiksek puani almak i¢in insanlarin
birbirlerine meydan okumalarin1 ve miicadelelerini tesvik etmektedir. Ornegin liderlik
tablosu, tiim kullanicilarin aktivitelerini herkesin gormesini sagladigl i¢in rekabetin
olusmasm tetiklemektedir (Suh vd., 2015, s.676). Diger yandan oyunlar ister gok
oyunculu oyun, isterse tek oyunculu oyunlar olsun, oyun tiirlerinden bagimsiz olarak
bireyler belirli bir hedefe ulasmak i¢in rekabet etmektedir.

Aragtirmalar, oyunlarin rekabeti tetikledigi ve bu durumun oyuncularin ilgili
sistemlere devam etmelerini tesvik ettigini gostermektedir. Katilimcilarin geneli,
oynadiklar1 ciddi oyunlarda c¢ok oyunculu zorluklarin motive edici oldugunu
belirtmekledir. Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin bir 6nceki performanslarindan
daha iyisini gergeklestirmek i¢in oyuna devam ettikleri ifade edilmektedir (Mulcahy vd.,
2018: 33).
2.4.1.2.4 Keyif

Teknoloji kullanimu ile ilgili literatiirde, hedonik kullanict deneyimleri genellikle
algilanan keyif deneyimi ile agiklanmaktadir. Algilanan keyif, bireylerin bir sistemi
kullanma durumlarinda herhangi digsal bir 6diile gereksinim duymadan kendi basina ne
kadar keyifli algiladiklar ile ilgilidir (Moon ve Kim, 2001, s.220). Oyunlar, tamamen
eglence amagli, bireylerin keyifli bir deneyim yasamak i¢in yoneldikleri sistemeler olarak
tanimlanmaktadir (Hassenzahl, 2003). Oyun alanindaki arastirmalar bu goriisii

desteklemektedir. Yapilan arastirmalarda oyunlar ve oyun benzeri sistemlerde algilanan
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keyif durumunun kullanicilarin ilgili sistemleri kullanma niyetleri tizerine énemli bir
etkisi bulunmaktadir (van der Heijden, 2004; Moon ve Kim, 2001; Hamari ve Keronen,
2017).

Oyun oynayan bireyler, oyunda belirli bir amaci gergeklestirmeye ¢alismaktadir.
Oyundaki amaglar (Orn. Futbol maginda en fazla golii atmak.) bireyler icin onemli
olmasima ragmen, oyun oynamalarinin asil nedeni bu amaca ulasmaktan ziyade oyun
deneyiminin kattig1 keyiftir. Bu anlamda “oyun, eglenceli/oyun temelli (playful) bir bakis
acisiyla problem ¢6zmeye yonelik bir aktivite olarak kabul edilmektedir (Schell, 2014,
s.47)”. Oynamanin en 6nemli yonii, yapilan faaliyetin kendi i¢inde bir amacinin olmasi
ve bu amag etrafinda meydana gelen etkinlige oyuncularin katilim goéstermesi ve bu
faaliyetten keyif almasidir. Oyunlastirma ise oyunlardan alinan tasarim ve oyun
elemanlar araciligiyla bireylerin oyunlardaki benzer deneyimleri yasatmay1 amaglayan
bir yaklagimi ifade etmektedir (Deterding vd., 2011b; Huotari ve Hamari, 2012). Bu
baglamda oyunlastirmanin da oyunlar gibi bireylerin keyifli bir deneyim yasamasini
olanakli kilan ozellikleri tasariminda barindirdigint sdylemek miimkiindiir. Oyunlagtirma
yaklasimi oyunlarin keyifli bir deneyim yasatma potansiyellerini daha aragsal ya da
faydaci alanlara entegre ederek, esasinda oyun olmayan alanlar1 da oyun-benzer bir
yapiya doniistirmek ve bu sayede oyunlardaki eglence ve katilimin bu alanlarda
yaratilmasina calismaktadir (Koivisto ve Hamari, 2019; Santhanam ve Liu, 2015;
Werbach ve Hunter, 2012).

2.4.2 Oyunlastirmada tiiketici katiliminin sonuclari

Literatiirde tiiketici katilim1 kavrami, genellikle tiiketicilerin marka/organizasyonla
etkilesimi sonucunda yasadigi deneyim olarak ele alinmaktadir (Bkz. Katilim Boliimii
2.3.3). Markalarla tiiketicilerin yasadig1 yogun etkilesim ve deneyim iliskisi tiiketicileri
satin alma davraniglar1 dahil, satin almanin G&tesinde diger birgok davranisi
gerceklestirmeye yonlendirmektedir (van Doorn vd., 2010). Bu dogrultuda ¢alismalarin
geneli, tiikketici katilimin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlari igeren ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak tanimlamaktadir (Bowden, 2009; Vivek vd., 2012; Hollebeek, 20113;
Brodie vd., 2011). Dolayisiyla bir markaya katilim gosteren tiiketicilerin katilimlilarinin
sonuglarimin da ¢ok boyutlu olmasi beklenmektedir. Bu yaklagim baglaminda Dessart vd.
(2017), tiiketicilerin sosyal medyada markalarin faaliyetlerine katilimlarini inceledigi
calismada TK’nin sonuglarini baglilik ile giiven ve bu degiskenler iizerinden sadakat

olarak ele almistir. Calismada katilim, baglilik ve sadakat yapilar1 arasinda olumlu bir
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iliski bulunmustur. Brodie vd.’nin (2011) teorik calismasinda ise TK’nin sonuglari
memnuniyet, sadakat, giiven ve baglilik olarak agiklanmaktadir. Ahn ve Back (2018),
TK’nin sonuglarin1 genel anlamda davranis niyeti degiskeni seklinde tanimlamustir.
Davranis niyeti olarak ise agizdan agiza iletisim ve sadakatten s6z etmektedir. Bu
anlamda bu boliimde ¢aligmanin teorik ¢ercevesi baglaminda tiiketici katiliminin marka
baglilig1, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim sonuglariin kavramsal yapisi ele
alinmustir.

2.4.2.1 Marka Baglilig

Scanzoni (1979, s.87), genel anlamda bagliligi (Commitment) fedakarlik ve uyum
olmak iizere iki temel kavrama dayandirmaktadir. Bununla birlikte, baglilig:
gozlemleyebilecegimiz i¢ dlgiilebilir kriterden de s6z etmektedir. Bunlar; (1) girdiler,
(2) devamhilik ve (3) kararhhktir. Girdiler, taraflarin kurduklar iliskiye sagladiklari
ekonomik, iletisim ve/veya duygusal kaynaklari ifade etmektedir. Ornegin tiiketiciler,
baglilik gosterdikleri bir marka ile ilgili olumlu agizdan agiza iletisimle destek olabilirler.
Ikincisi, her baglilik belirli bir devamlihigi gerektirmektedir ve bagliligin temel
ozelliklerinden fedakarlikla giiclii bir iligkisi vardir. Fedakarhk, gelecekteki iliskilerin
etkinligine olan inangla ilgilidir. Gelecekteki etkinlige olan inang, bireylerin devam
etmelerine ve fedakarlik gdstermelerinin en 6nemli kaynagidir. Son olarak bagliligin
diger bir gostergesi kararlilik ise aktif katilimla ilgilidir. Bir marka/firmaya veya
organizasyona baglilik gosteren bireyler, ayn1 zamanda bagliligin devamliligi i¢in tutarli
bicimde iligskiye yatirim yapmaya ve aktif bir katilimci olmaya devam ederler.

Bunun yani sira Leik ve Leik (aktaran Scanzoni, 1979, s.87) gore, bir iligkiye
(marka, organizasyon, baska insan vs.) bagh olmak baska alternatifleri degerlendirme
disinda tutmak anlamina gelmektedir. Bu nedenle yazarlar, evliligi baghlik kavraminin
en iyi Orneklerinden biri olarak gdstermektedir. Evlilikle bireyler, eslerine iliskilerinde
hayatlarinda es olarak bagka bir alternatifin olmadigi konusunda bir taahhiitte
bulunmaktadirlar. Marka bagliligini evlilik gibi giiclii bir baglilikla 6zdes tutmak yaniltici
olabilir; ancak hem duygusal hem de rasyonel nedenlerle herhangi bir markaya bagli olan
bir tiikketici, bu markanin yerine baska bir alternatif markayi diisinmemektedir (Gundlach
vd., 1995, 5.79).

Baglilik, orgiitsel psikoloji alaninda yaygin bir ¢aligma konusu olarak uzun yillardir
arastirtlmaktadir. Pazarlamadaki baglilik ¢alismalar1 da genel anlamda 6rgiitsel psikoloji

ve sosyal psikolojideki baglilik ile ilgili kavramsallastirma goriislerine dayanmaktadir.
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Meyer ve Allen (1991, s.67), literatirde yer alan tanimlardan yola ¢ikarak
organizasyonlara yonelik baglilig, c¢alisanlarin  bir organizasyonla iliskisini
sekillendiren ve ilgili organizasyonla iliskilerini devam etme ve etmeme kararlarinda
etkisi olan psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadirlar. Meyer ve Allen (1991, s.63)
bagliligi, tutumsal (psikolojik bir durum) olarak ele almakta ve davramgsal bagliligi bu
baglamda baglilik olarak degil, davranisa israr etme olarak agiklamaktadir. Davranigsal
baglilikla iligkilendirilen psikolojik durum, bireylerin ilgili davranisi devam etme arzusu
veya bu eylemin ¢ekiciligi ile ilgili olup, davranislarini hakli kilan kurulusa kars1 olumlu
tutumlar olarak ifade edilmektedir (Bkz. Sekil 2.17). Diger bir deyisle, bir ¢alisan bir
kurumda c¢alismaya devam etme konusunda baglilik gosterdiginde, beklentilerini
karsilayan kosullar saglandig1 i¢in ve bu nedenle kendisi ve organizasyon arasindaki
iliskiye olumlu tutumlara sahip oldugu i¢in davranislarina devam etmektedir. Davranisin
kendisi bireylerin bagliliginin bir gostergesi degil, ancak bagliligin bir sonucu olarak ele
alnabilir.

Pazarlama bakis agis1 ile baglilik, tiiketicilerin tiikketim siirecindeki diger ortaklarla
(marka/firma) iliskisini siirdiirme konusunda azami diizeyde ¢aba harcamaya degecek
kadar degerli olduguna inanmasidir. Baska bir deyisle baglilik gosteren tiiketiciler, marka
veya firma ile giiclii ve uzun siireli bir iligkinin yaratilmasi ve devam ettirilmesi
konusunda ¢abalamaya deger olduguna inanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994, s5.23).
Bowen ve Shoemaker (2003, s.34) benzer sekilde bagliligi, ortaklarin (tiiketici-firma)
aralarinda devam eden iliskinin 6nemine verdikleri deger iizerinden ele almaktadir.
Yazarlar, bagliligi ortaklarin aralarindaki iligkiyi siirdiirmek i¢in ¢abalamaya ve uzun
vadeli faydalar elde etmek i¢in kisa vadeli fedakarliklar yapmaya istekli olma inanci
olarak tanimlamaktadir. Diger bir yaklasimda ise marka baglilig1, genellikle miisterilerin
yeni bir markaya gecmesini engelleyen, riski azaltmak veya koti bir sonugla
karsilasmamak adina bir markaya olan bagliligi olarak da agiklanmaktadir (Bowden,
2009, s.67). Bu tanimlardan anlasilacagi iizere baglilik, bireylerin bir marka ile olan
iligkinin degerli olmasina inanmasinin otesinde, bu iliskinin devam ettirilmesi ve ¢aba
harcanilmas1 konusunda istekli olmay1 da icermektedir. Hem firma hem de tiiketiciler,
baglilig1 kendilerine yararli sonuglar saglayan bir faktor olarak ele almaktadirlar ve bu
nedenle baglilig stirdiirmeye ve gii¢lendirmek i¢in ¢aba gostermeye isteklidirler (Morgan

ve Hunt, 1994).
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Ozellikle iliskisel pazarlama literatiirii, baglihg: tiiketicilerle uzun soluklu bir
iligkinin yaratilmasinda temel bir bilesen olarak ele almakta (Morgan ve Hunt, 1994) ve
iligkisel pazarlama ve tiiketici davranis1 agisindan “giiven” ve “tatmin olma” ile birlikte
bireylerin sadakat gostermesinde onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Wetzels
vd., 1998, 5.406). Baglilik gosteren, bireyler herhangi bir markayi ihtiyaglarini gidermek
icin harekete gegmenin Otesinde, degisimin getirebilecegi maliyetlerden kaginmak,
riskleri azaltmak gibi rasyonel nedenlerle de baglilik gosterebilirler. Dahasi, rasyonel
nedenlerin Otesinde bireyleri bir markadan sadece hoslandiklari icin, kendilerini iyi
hissettirdigi i¢in de devam edebiler. Markanin tiiketicilerde yasattigi olumlu deneyimler,
marka/kurulustan hoglanmalarina devam etmelerinde temel nedenlerden olabilir (Meyer
ve Allen, 1991; Gundlach vd., 1995). Bu baglamda markanin faaliyetlerine aktif katilim
gosteren tiiketicilerle bagliklar1 arasinda olumlu bir iliski s6z konusu olabilir (Bkz. Sekil
2.17).

Psikolojik Durum

Kosullar .
: (Baglilik)
Faydaci Fonksiyonel
motivasyon @~ ——— (Hesaplama)
kaynaklari Baglilik
Davranisg
Sadakat
Agizdan Agiza iletisim
Yeniden Satin alma
Hedonik
. Duygusal
motivasyon Bazhiik
kaynaklari &

Sekil 2.17. Baglilik, Sadakat ve katilim iliskisi, Meyer ve Allen’den (1991)

uyarlanmustir.

Diger yandan literatiirde marka bagliligin1 bir anda meydana gelen bir durum
olmadig, bir siire¢ sonunda belirli asamalarin gecilmesi ile olustuguna yonelik bir goriis
bulunmaktadir. Buna gore ilk asama bireylerin marka veya {iriiniin farkina varmalaridir.
Ikinci asama kesfetme asamasi olup, bu zaman diliminde tiiketiciler marka/iiriiniin

yararlarim degerlendirmekte, muhtemelen bu iliski durumunu sorgulamaktadir. Ugiincii
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asama, genisleme olarak tanimlanmaktadir. Bu asamada tiiketicilerin marka ile iligkileri
artmaktadir. Cilinkii Onceki asamalara gore markaya daha fazla glivenmektedirler.
[liskinin devam etmesi durumunda dérdiincii asamaya, baglilik asamasina gecilmektedir.
Baglilik, markalarin tiiketicilerle iliskilerinde arzu ettikleri en 6énemli iliski diizeyidir.
Son asama ise kopus olarak agiklanmaktadir. Bu asamada tiiketicilerin baglilig
dezavantajli olduguna inandiklar1 taktirde marka ile iliskilerini sonlandirdiklari
varsayilmaktadir (Scanzoni, 1979; Wetzels vd., 1998). Bu yoniiyle de baglilik ile tiiketici
katilim1 arasinda giiclii bir iliskiden sz edilebilir. Baglilik gibi, tiiketici katilimi da
markanin tiiketicilerle giderek artan biitiinlesmesinin gergeklestigi iliskisel asamalarla
aciklanmaktadir (Bkz. Sekil 2.17 ve Bolim 2.3.5.5 ). Her asamadan sonra markanin
biitiinlesme siireci giiglenerek devam etmektedir. Ilk asamada marka ve tiiketici arasinda
bir etkilesim meydana gelmekte ve marka goriiniirliigii gerceklesmektedir. Ikinci
asamada marka fiziksel Ozellikleriyle tiiketiciye bir deneyim sunmaktadir. Bundan
sonraki asamada marka ve tiiketici biitiinlesmektedir (Graffigna ve Gambetti, 2015).
Ancak katilimin kendisi de baglilik gibi siirece ve kosullara baglidir ve tiiketiciler marka
ile iligkilerini koparabilirler. Bu durumda yeniden siirecin tasarlanmasi beklenmektedir
(O'Brien ve Toms, 2008).

2.4.2.2 Marka Sadakati

Kurumlar igin marka sadakati (Loyalty), bagimli bir hedef kitle ve bunun
sonucunda stirdiiriilebilir bir karlilik elde etmek i¢in 6nemlidir. Sadik tiiketiciler giiclii bir
marka ve ayn1 zamanda marka temsilcilerinin olusturulmasi anlamina gelmektedir. Bu
baglamda marka sadakati i¢in pazarlama diinyasinda tiiketici yonlii birgok strateji
uygulanmaktadir. Bunlar arasinda miisteri destegi, servis ve memnuniyetin artirilmasi;
sik tekrarlanan resmi sadakat programlari; miisterilerle birlikte yaratilan siiregler;
calisanlarin sadakatinin artirilmasi; pazarlama stratejisinin kisilestirilmesi; tiiketicileri
sadik miisterilere doniistiirecek boliimleme ve hedeflere odaklanilmasi; baska markalarla
ortak yapilan calismalar ve miisteri iligkilerinin (CRM) veya miisteri deneyimlerinin
(CEM) gelistirilmesi gibi c¢esitli ve farkli alanlarda programlar uygulanmaktadir
(Goldsmith, 2012, s.123). Bununla birlikte marka sadakatinin kavramsal ve operasyonel
olarak tanimlanmasinda gecmisten beri literatiirde ciddi tartismalar bulunmaktadir.
Jacoby ve Chestnut 1978’de (aktaran Goldsmith, 2012, s.127) yaptiklar1 ¢alismada,
marka sadakatinin elliden fazla farkli kavramsal ve operasyonel taniminin oldugunu ve

aralarinda ¢ok az uzlagsma oldugunu belirtmistir.
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Gorts farkliliklarin en 6nemli nedeni marka sadakatinin davranigsal boyutu ile ilgili
olmaktadir. Pazarlama literatiiriinde “tekrar satin alma davranis1” ve sadakat arasinda
genellikle her zaman bir iliski kurulmustur. Bu nedenle ilk marka sadakati arastirmalari
tekrar satin alma ile ifade edilen marka sadakati yaklasimini benimsemistir. Ancak daha
sonraki yillarda satin alma davranisinit gostermeyen tiiketicilerin de sadakat
gosterebilecegini ve dolayisiyla sadakatin tutumsal bir yoniiniin de olduguna yonelik
goriisler ortaya ¢ikmistir (Morgan ve Hunt, 1994, s.23). Bu baglamda iki yaklagimi bir
araya getiren Jacoby ve Chestnut (1978) (aktaran Mellens vd., 1996, s.508), marka
sadakatini alt1 bilesen lizerinden agiklamaktadir. Bu tanima gore, marka sadakati; (1)
rastgele olmayan bilingli tercihlerden olusan, (2) zamanla kendini gosteren (tekrarlan),
(3) satin alma gibi davranissal bir tepkiye neden olan, (4) birden ¢ok alternatif arasindan
vapilan secimle gergeklesen, (5) bazi karar verme birimlerine dayanan (6) psikolojik bir
suiregtir (karar verme, degerlendirme).

Marka sadakatinin tutumsal bilesenlerinin {izerine literatiirde bir¢ok c¢alisma
yapilmasina ragmen, bazi arastirmacilar marka sadakatini kesinlikle davranissal olarak
tanimlarken (Oliver, 2010; Olsen, 2002; Mellens vd., 1996); diger arastirmacilar
davranigsal boyutun yaninda tutum unsurlarinin da olmasi gerektigini savunmaktadir
(Jacoby ve Kyner, 1973; Bloemer ve Kasper, 1995; Amine, 1998). Davranigsal sadakat,
tilketicilerin bir markaya yonelik bagliligini yalnizca {irlin veya hizmetin yeniden satin
alinmasi olarak ele almaktadir. Oliver’e (2010, s.432) gore miisteri sadakati, “durumsal
etkilere ve marka degistirme potansiyelini tasiyan (rakip) pazarlama c¢abalarina ragmen,
tercih edilen bir liriinii veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alma veya
ilgili markanin/servisin yeniden miisterisi olmaya yonelik derin bir bagliliktir. Mellens
vd. (1996, 5.509), marka sadakatini tanimlamak i¢in s6zlIii taahhiitlerin yeterli olmadigini,
sadakati agiklamak i¢in markanin gercek satin alimlarina bakilmasi gerektigini
belirtmektedirler.

Diger yandan sadakatin yalnizca davranissal olarak agiklanmayacagini iddia
edenler; sadakati psikolojik bir sonug olarak gorme egilimindedir ve sadakatin temelinin
duygusal ve tutumsal unsurlara dayandigini iddia etmekledirler (Goldsmith, 2012). Bu
baglamda ilk donem marka sadakati yaklasimlarina gore giinlimiizde sadakatin ¢ok
boyutlu bir yapisi olabilecegine yonelik bir egilim bulunmaktadir. Misteriler, ayni
markay diisiik fiyat1 veya daha fazla arayisa girmek istemedikleri i¢in tekrar tekrar satin

alabilirler. Bu aligveris i¢in en kestirme yollardan bir olabilir; ancak bu tiir bir davranista

85



miisteriler, markaya yonelik giiglii duygular1 beslememektedir (Dick ve Basu, 1994;
Goldsmith, 2012). Diger yandan sadakatin tutumsal bilesenlerin operasyonel bigimde
tanimlanmasi, c¢esitli hedefleri karsilasa bile, davramis ve tutumlarin birlikte ele
alinmadig1 bir sadakat yaklasiminda marka sadakati kavrami degerlendirmeleri yaniltici
ya da eksik olabilir (Amine, 1998, s.307). Bu nedenle Dick ve Basu (1994), miisteri
sadakatine yonelik modelleme ¢aligmalarinda sadakati 6lgmek ve agiklamak i¢in olumlu
yonde giiclii bir tutumun ve tekrar satin almanin oldugu birlikte, ancak iki yonlii yapinin
gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Buna gore, belirli bir markanin sadik tiiketicilerini
tanimlamak i¢in tiiketicinin ilgili markaya kars1 olumlu tutumlarinin olmasi ve rakiplerin
ikna edici mesajlarina ragmen ilgili markay siirekli olarak satin almasi beklenmektedir.
“Gergekten belirli bir markaya son derece sadik tiiketiciler olarak kabul edilenler,
valnizea onu tekrar tekrar satin alanlar ve markaya duygusal/biligsel olarak bagh
olanlardir” (Amine, 1998).

Bu yaklagimi1 benimseyenlere gore sadakatin aciklanmasi i¢in davranisla uyumlu
tutumsal gostergelere de ihtiya¢ vardir. Bu nedenle 70°1li yillardan itibaren, marka
sadakati Ol¢iimleri, davranigsal gostergelerin yani sira bazi tutumsal 6l¢lim araglarini
igerecek sekilde gelistirilmistir (Bkz. Sekil 2.17 -Baglhilik-). Daha yakin tarihlerde ise
Zeithaml vd. (1996), tiiketicilerin diisiik fiyatlara ragmen belirli bir marka/firmada
kalmaya devam etmelerinin o firmaya bagliliginin temel gostergelerinden biri olarak ele
almistir. Ayrica sadakatin fiyat dahil, firmadan satin alma davranisinin devam edilmesi,
secenekler arasinda belirli bir markanin tercih edilmesi, firmayla etkilesimin artirilmasi
ve memnun olmamasina ragmen firmadan aligveris yapmasi seklinde gostergelerle de
marka sadakati agiklanmak i¢in kullanilan degiskenlerdendir.

Son yillarda katilim ve sadakat arasindaki iligkiye odaklanan arastirmalar artmig
durumdadir (Dwivedi, 2015; Hollebeek, 2011b; Hsu ve Chen, 2018a). Marka sadakati
uzun soluklu satin alma davranisina yogunlagirken, tiikketici katilimi tiiketicilerin firma ile
uzun siire ve aktif bigimde iliskide olmalarina odaklanmaktadir. Geleneksel anlamda
sadik (tekrar satin alma, sembolik degerlere bagllik) tiiketicilerin zorlugu nedeniyle
tiiketici katilimi yaklagimi, tiiketicilerin firma baghliklarini ve siirekli bir etkilesimde
olma durumunu gelistirebilir. Ayrica tiiketici katilimi bireylere memnuniyetlerini artiran
bir deneyimi de vadetmektedir. Benzer sekilde, tiiketici katilimi marka ve tiiketiciler
arasinda aktif etkilesimleri gerektirmektedir, bu tiir bir etkilesim sadakat i¢in gerekli olan

bireylerin marka ile psikolojik bagini giiclendirebilir (Oliver, 2010; Hollebeek, 2011b).
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2.4.2.3 Commitment kelimesinin Tiirkce cevirisi

Bir sonraki boliimde detaylica tartisildigi tizere; commitment (baglilik) ve loyalty
(sadakat), kavramsal olarak birbiriyle iliskili olmasina ragmen; farkli anlamlara
gelmektedirler. Buna karsin, Tiirkgede baglilik ve sadakat ¢ogu zaman es anlamli
sozciikler seklinde kullanilmaktadir (TDK, 2020). Bu anlamda commitment sézciigiiniin
nasil gevrilecedi, iizerinde onemle diisiiniilmesi gereken bir durumdur. Oncelikle
sozliiklerde commitment sozciigii ile ilgili olabilecek kavramlar gozden gegirilmistir.
Commitment sdzclgiiniin; baglilik, taahhiit, s6z, sadakat, vaat, baglanma, kararlilik gibi
birgok Tiirkge karsiligi bulunmaktadir (Tureng Sozlikk, 2020). Diger yandan bu
calismanin baglilik kavramini kullanim bi¢imine ¢ok yakin bir anlamda, “merbutiyet”
sozciigi Osmanlica ve eski Tiirkce kaynaklarda ge¢cmektedir. Arapca kokenli
“merbutiyet” baghlik anlamina gelmektedir. Orneklerdeki kullanima baktigimizda ise
iliskiye olan bagliliga yakin bir anlami1 vardir (TDK, 2020). Ancak bu kelime artik yaygin
olarak kullanilmamaktadir. Muhtemeldir ki, bir¢ok insan bu kelimeyi “yabanci” kelime
olarak algilayabilir. Dolayisiyla commitment sozciigiiniin Tiirkge karsiligi olarak bu
calismada “merbutiyet” tercih edilmemistir.

Arastirmada daha sonra; YOK Ulusal Tez merkezinin veri tabaninda
“Commitment” sézciigiiniin tez basliklarinda nasil kullanildigina bakilmistir. Arastirma
sonucunda, tez ¢aligmalarinda “Commitment” 1n bagllik dahil bir¢ok farkli anlamlarda
kullanildig1 gozlemlenmistir. Arastirmay1 bu ¢aligsmanin odak noktasina yaklastirmak ve
adina, daha dar ve smirlandirilmis bir yontemle commitment kelimesinin gectigi
makaleler incelenmistir. Bu kapsamda baglilikla ilgili literatiirde yaygin olarak referans
gosterilen iki calismaya, atifta bulunan Tiirkge makalelerin “Commitment” nasil
cevirdikleri gézden gegirilmistir. Tablo 2.5’de goriilecegi tizere, ¢alismalarin geneli
“Commitment”m Tiirk¢e karsilhigi i¢in “baglilik” sézciigiinii tercih etmistir.

Bu c¢alismada da, Tiirkce literatlirdeki yaklasim benimsenerek, “Commitment”in
Tiirk¢edeki karsilig olarak “baglilik” kullanilmistir. Ancak Tiirkge literatiirde “baglilik”
kavramu tercih edilmesine ragmen, sadakat (loyalty) ve baglilik (commitment) kelimeleri,
yakin anlamlara sahiptir. Dolayisiyla bu caligmada hangi anlamda kullanildiginin
aciklanmasi, aragtirmacinin amacinin ve teorik yaklagiminin anlasilmasi agisindan
onemlidir. Yalin bir anlatimla, bu ¢alismada marka baglhilig:, tiiketicilerin iliskide

olduklar: bir markayla iligkisini devam etme kararliligini ve bu iliskinin degerli olduguna
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inancini ifade etmektedir. Dahast arastirmacinin baglilik ve sadakat ilgili yaklagimi,

Bolim 2.4.2.1°de ve bir sonraki boliimde daha detayli olarak agiklanmaktadir.

Tablo 2.5. Commitment sozciigiiniin Tiirkce kaynaklarda kullanimi

Yazar ingilizce Tiirkce Sozciik
Cahisma
Sozciik
Anf yapilan kaynak Morgan, Robert M., and Shelby D. Hunt. "The

commitment-trust theory of relationship marketing.”
Journal of marketing 58.3 (1994): 20-38.

Sosyal medyanin marka bagliligina etkisi
iizerine bir arastirma

Rol model alma davranisinin pozitif sozlii
iletisim ve satin alma niyeti iizerine
etkisinde marka bagliliginin aracilik rolii

Marka toplulugundan beklenen faydalar ve
markaya adanmislik iligkisi: GNCTRKCLL
marka toplulugu fyeleri tizerinde bir
aragtirma

Materyalist egilim, dini degerler, marka

baglilign ve tiiketici ahlaki arasindaki
iligkiler
Marka giiveninin ebeveynlerin bebek

bakim drtinleri satin  alma

tizerindeki roli

niyetleri

Iliskisel pazarlama cercevesinde marka
sadakatinin olusumu ve bir model 6nerisi

Kanal iiyelerinin ekonomik-sosyal tatmin,
giiven ve baglilik iligkisinin belirlenmesi:
Dogu Anadolu Bolgesi'nde beyaz esya
sektoriindeki bayiiler tizerine bir aragtirma

Otomotiv sektoriinde marka bagliligi:
Toyota Tirkiye hayran toplulugu iizerine
netnografik bir aragtirma

Sosyal medya pazarlamasindan elde edilen
faydalarin tiiketici marka bagliligina etkisi
iizerine bir arastirma

Miisteri bagliliginin 6l¢iilmesi: cep telefonu
pazar1 lizerine bir uygulama

GSM sektoriinde miisteri baglilig

Algilanan deger ve degistirme maliyetinin
muhasebe yazilim programlarina baglilik
iizerindeki etkisi

Self servis teknolojilerindeki web sayfasi
kalitesinin tatmin, baglilik, giiven ve
yeniden satin alma iizerindeki etkisinin
aragtirtlmasi

(Haciefendioglu, Loyalty Baglilik
2014)

(Eskiler ve Commitment  Baghlik
Altunisik, 2017)

(Aslan, 2015) Commitment Adanmishik
(Tiltay ve Torlak, Loyalty Baglilik
2011)

(Aydin vd., 2014) Commitment  Baglilik
(Ozdemir ve Kogak, Commitment Baglilik
2012)

(Yilmaz vd., 2009)  Commitment Baglilik
(Dalgi¢ ve Tiltay, Loyalty Baglilik
2020)

(Can ve Cetin, Commitment Baglilik
2016)

(Bektas ve Aydm, Commitment  Baglilik
2018)

(Barutgu, 2007) Loyalty Baglilik
(Aydin ve Gogus, Commitment  Baglilik
2019)

(Alkaya ve Sahin, Commitment  Baglilik

2017)
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Tablo 2.5. (Devam) Commitment sézciigiiniin Tiirk¢e kaynaklarda kullanimi

Yazar ingilizce Tiirkce Sozciik
Cahisma
Sozciik

Endiistriyel pazarlarda iliski Kkalitesinin (Ventura ve Kiigilk, Commitment Baglilik
miisteri sadakatine etkisi 2017)

Meyer, John P., and Natalie J. Allen. "A three-component
conceptualization of organizational commitment." Human
resource management review 1.1 (1991): 61-89.

Atif yapilan kaynak

Hizmet sektoriinde igveren markasi algisi  (Albayrak vd., Commitment  Baglhlik
ile orgiitsel bagliliklar1 arasindaki iligki 2019)

Kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal (Ocel ve Ozkurt, Commitment  Baglilik
imaj ve Orglitsel baglilk olusumu 2019)
arasindaki iligkinin irdelenmesi

Gemiadamlarinin orgiitsel baghliklarinin, (Yiicel, 2015) Commitment Baglilik
is performanslarina etkileri

Etik degerler ve orgiitsel baghlik iliskisi (Bayram, 2018) Commitment  Baglilik
iizerine turizm isletmeleri Orneginde bir

aragtirma

Marka kisiliginde samimiyet algisimin (Haciefendioglu ve Commitment Baglilik
marka bagliligi tizerindeki etkisi Firat, 2017)

2.4.2.4 Sadakat ve Baghlik Iligkisi

Baglilik ve sadakat yakindan iligkili yapilar olmakla birlikte; iki farkli yapiy1 temsil
ettikleri diistiniilmektedir (Bowden, 2009, s.70). Marka sadakatinin ¢ok boyutlu bir yap1
seklinde kavramsallastirilmasi ve literatiirde marka sadakatinin tutumsal bir boyutunun
da olduguna yonelik teorik agiklamalar olmasina (Dick ve Basu, 1994) ragmen, sadakatin
en 6nemli ozelligi genellikle davranigsal olarak kabul edilmektedir (Mellens vd., 1996).
Sadakatin tersine baglilik, psikolojik bir durum olarak agiklanmakta ve “bireyleri bir veya
daha fazla hedefle ilgili bir eylem planina baglayan bir gii¢” seklinde ifade edilmektedir
(Meyer ve Allen, 1991).

Pazarlama alaninda genel olarak sadakat yapis1 tutumsal ve davranigsal olmak tizere
iki boyutlu olarak ele alinmaktadir. Tutumsal sadakat tiiketicilerin belirli {iriin veya
hizmete yonelik hisleriyle ilgiliyken, davranigsal sadakat tiiketicilerin belirli bir markanin
yeniden satin alma davranigi veya niyeti anlamina gelmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973;
Dick ve Basu, 1994; Amine, 1998; Goldsmith, 2012). Dahas1 Chaudhuri ve Holbrook
(2001, s.82), davranissal veya satin alma sadakatinin markanin tekrarlanan satin alma
faaliyetlerini kapsadigini, tutumsal marka sadakatinin ise markayla iligkili degerlere

belirli bir dereceye kadar baglilig: igerdigini iddia etmektedir. Bu nedenle, baglilik-
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sadakat iligkisine agiklayict bir goriis; yapilarin iligkili oldugu, ancak tanim geregi farkli
oldugunu ve bagliligin sadakate yol acgtigr ileri siirilmektedir (Luarn ve Lin, 2003;
Bowden, 2009).

Tiiketicilerin ger¢ekten neden belirli bir davranisi gerceklestirdigini anlamak igin
bu davranisin hedefindeki marka veya firma ile iligkisine tiiketicinin yiikledikleri
duygusal ve biligsel anlamlar1 bilmek gerekebilir. Mellens vd. (1996, s.516), sadik
tiikketicileri agiklamak i¢in bagliligin 6nemli bir 6nciil degisken olarak ele alinabilecegini
sOylemektedir. Yazarlara gore baglilik sadakatin olugmasinda (tutumsal durumun
gerceklesmesi i¢in) uygun kosullar saglamaktadir. Markaya yonelik baglilik (psikolojik
durum) asamasindan sonra tiiketicilerin markaya sadakat gostermeleri daha kolay
olmaktadir. "Bu nedenle mantiksal olarak sadakat, bireylerin markaya yonelik baghlik
diizeylerine gore tahmin edilebilir.

Literatiirde sadakatin teorik olarak ge¢mis satin alma davranislari ve baglilik olmak
tizere iki temel 6nciilii oldugu varsayilmaktadir (Oliver, 1999; Thatcher ve George, 2004).
Genellikle baglilik, sadakatin gerceklesmesine Onciilik eden veya giiglendiren bir
degisken olarak ele alinmamaktadir. Oliver (1999), marka sadakatini yeniden satin alma
davranisina duyulan derin baghlik olarak ifade etmekte ve bagliligin marka sadakatinin
diizeylerini agiklamak ve degerlendirmek igin etkili bir temel saglayabilecegini
soylenmektedir. Benzer sekilde Gounaris ve Stathakopoulos (2004), baglilig1 genellikle
sadakate yol acabilecek olumlu iligkilerin 6nemli bir bileseni olarak gérmektedirler. Bu
arglimanlara gore bagliligin marka sadakatini i¢erdigi, ancak sadakatin marka bagliligin1
icermedigi sdylenebilir (Bowden, 2009, s.70).

Bagliligin davranisla (sadakat) iliskisi; bireylerin herhangi bir davranisi devam
etme konusunda davranislarini hakli kilan olumlu tutumlara sahip olmalartyla ilgilidir
(Meyer ve Allen, 1991, s.63). Bu baglamda tutumlarin marka sadakati tizerinde 6nemli
bir etkisinin olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ancak tutumlarin giicii ve markaya
etkisinin giivenilirligini saglayacak en 6nemli araglar onlarin davranisla iliskisidir. Diger
bir deyisle tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlarinin gostergesi davraniglaridir.
Baglilikla davranis niyetinin birlikte dl¢iilmesi bireylerin marka ile ilgili tulumlarinin
giivenirliligi hakkinda dnemli ipuglar1 sunabilir (Mellens vd., 1996, s.513). Bu nedenle
sadakatle ilgili ¢alismalarda sadakat kavraminin oOlgiilebilmesi igin davranissal ve
tutumsal yonlerinin birlikte Olcililmesi tavsiye edilmektedir. Sadece davranislara

yogunlasan bir sadakat arastirmasi, marka sadakatinin temel 6zelliklerden tekrarlanan
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davraniglar (Mellens vd., 1996) konusunda yanlis veya eksik ongoriilere neden olabilir.
Tutumlarin Sl¢iilmedigi bir sadakat arastirmasinda ise bireylerin benzer davraniglarda
bulunmalar1 konusunda tahminlerde bulunulmasi ve buna gére sonuglarin yorumlanmast
gii¢ gortinmektedir. Ciinkii, satin alma davranisinda bulunan tiiketicileri bu davranisa
yonlendiren ¢ok farkli motivasyon kaynaklari bulunmaktadir (Amine, 1998, 5.309). Buna
karsin baglilik, tiiketicilerin bir organizasyonla iliskilerini devam etme ve etmeme
kararlarinda etkisi olan psikolojik bir durum olarak tanimlamakta (Meyer ve Allen, 1991,
5.63) ve herhangi bir etkinlik ya da faaliyete devam etme niyetleri olarak goriilmektedir
(Wetzels vd., 1998, s.408). Dolayisiyla tiiketicilerin gelecekte benzer davranislarda
(sadakat) bulanacagin1 6ngérmek i¢in baglilik 6nciil bir degisken olarak kullanilabilir.

Hem sadakat hem de baglhlik ile ilgili bircok calismada baglilik ve sadakat iliskisi
ele alinmistir (Jacoby ve Kyner, 1973; Amine, 1998; Thatcher ve George, 2004;
Gundlach vd., 1995). Bu yazarlara gore tiiketicilerin yiiksek bagliligi ve memnuniyetleri
yiiksek diizeyde sadakatin gerceklemesini tesvik etmektedir. Buna gore baglilik sonrasi
asama olarak sadakat veya davranisa devam etme niyeti gosterilmektedir (Wetzels vd.,
1998, s5.413). Baglilik, sadakat ve tiiketici katilimi arasindaki iliskiye yonelik bir model
Onerisi sunan Bowden (2009), duygusal bagliligi sadakatin bir onciilii olarak ele almus,
hesaplama bagliligin1 ise yeniden satin alma/davranis durumuna yol agan bir degisken
olarak degerlendirilmistir. Hollebeek ise (2011b) iliskisel pazarlama yaklasimiyla tiiketici
katiliminin miisteri sadakatine etkisini incelemistir. Diger bir ¢alismada Luarn ve Lin
(2003), e-ticaret miisterileri lizerine ampirik bir ¢alismada sadakat ve baglihig: farkli
yapilar olarak ele almis ve tutumsal bagliligin satin alma sadakati tizerinde dogrudan bir
etkisi oldugunu iddia etmislerdir. Benzer bir ¢alismada Thatcher ve George (2004),
internetten aligverise yonelik arastirmalarinda bagliligin dnciillerini memnuniyet, etki ve
degisim maliyeti olarak alirken, baglilik sonrasi sadakatin olugmasini ve sadakat sonrasi
da yeniden satin alma davraniginin ger¢eklesmesini 6ngormektedirler.

2.4.25 Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim (AAI - Word of mouth, WOM), genel anlamda bireylerin bir
irlin veya hizmetle ilgili kisisel tiiketim deneyimlerini baskalariyla paylagmalari
anlamina gelmektedir. AAI, tiiketicilerin davranis ve tutumlarini sekillendirme ve sadakat
olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Aynm1 sekilde bir markaya sadakat gosteren

tiiketicilerin, bu markay: baskalarina tavsiye etmeleri de beklenmektedir (Dick ve Basu,
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1994). Bu anlamda AAI davranis niyetleri i¢in bir onciil olabilecegi gibi, sonug da
olabilir.

Tiiketiciler, {irtin/hizmet kullanim deneyimlerinden memnun olmalar1 veya
olmamalarina gore; iiriin veya hizmetler konusunda olumlu ya da olumsuz enformasyon
yayma egilimindedir. iliskisel pazarlama ¢alismalarinda, bir markadan memnun olan
bireylerin, ilgili markaya bagimlilik gosterecekleri ve bunun sonucunda markay1 yeniden
satin alma veya kullanmaya devam edecekleri diisiiniilmektedir. Bu sebeple olumlu
tavsiye etme olasilig1 (AAl), tiiketicilerin sadakatinin giiciiniin bir gdstergesi olarak kabul
edilmektedir. Olumsuz AAI ise sadakatin tersine iiriin/hizmetten kaginma, sikayet ve
olumlu olmayan bilgilerin yayilmasini igermektedir (Oliver, 2010; Zeithaml vd., 1996;
Morgan ve Hunt, 1994). Bu nedenle kisisel deneyimlerin bir sonucu olarak AAI,
genellikle tiiketicinin davranis niyetlerini anlamak i¢in temel bir degisken olarak
goriilmektedir.

Genel bir tamim olarak Arndt (1967), AAI’yi alicilarin iletisim mesajlarini satig
odakli olmayan, marka/iiriin veya hizmetlerle ilgili algiladig1 ve kisiler aras1 ger¢eklesen
sozel bir iletisim bigimi olarak degerlendirmektedir (Goyette vd., 2010, s.7). Westbrook
(1987, s.261) ise daha c¢ok agizdan agiza iletisiminin resmi olmayan yapisini ve satis
sonras1 baglamima odaklanmaktadir. Yazar, AAIyi tiiketicilerin belirli mal ve hizmetlerin
ve/veya firmalarin sahiplikleri, kullanimi veya 6zellikleri hakkinda diger tiiketicilerle
kurduklari resmi olmayan iletisim bicimi olarak aciklamaktadir. Literatiirde AAT ile ilgili
kavramsal tanimlarin bir derlemesini yapan Goyette vd. ne (2010, S.7) gore; ¢aligmalar,

AAT’yi dort boyutta ele almaktadir:

1. AAIL resmi olmayan veya satis odakli olmayan bir iletisim bicimidir. Burada
resmi olmayanla isaret edilen; iletisim siirecinin resmi bir yap1 tarafindan
organize edilememesidir.

2. Cok az olmasina ragmen bazi yazarlar AAI'nin resmi bir iletisim yapisina da
sahip olabilecegini iddia etmektedirler. Bu yazarlar, AAI’ye firmalarin da
onciiliik edebilecegini belirtmektedir. Ozellikle, internet ortaminda kullanilan
iletisim teknikleri (viral pazarlama, buzz marketing vs.) diisiiniildiigiinde, bu
goriisiin elektronik ortamda gergeklesen AAI’yi tanimladigi sdylenebilir.

3. Dahas1 AA4I satis sonrasi davranis olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler, satin
alma davranigindan sonra kisisel deneyimlerini yakin ve kamusal ¢evreleriyle

paylasirlar.
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4. Son olarak AAIL bilgi veya konusma veya enformasyonun kisiler arasinda

degisimi, bu mesajlarin bireyler arasinda akisini icermektedir.

AAI, markalarin pazarlama faaliyetlerinin genisletilmesi ve giiclendirilmesi icin
onemli bir yere sahiptir. Kurumlar tarafindan olusturulan enformasyon ve ikna edici
mesajlar, iirlinlere ya da hizmetlere tiiketici ilgisinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol
oynasa da; AAI, tiiketicilerin yenilikleri ve yeni iiriinleri gercek anlamda benimsemelerini
etkileyen en giiclii bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Kumar vd., 2010). Bunun
nedeni kuruluslardan ziyade kisisel kaynaklarin, genellikle daha giivenilir olarak
algilanmasidir. AAI, tiiketicilerin kisisel bilgi ve deneyimlerine dayanmaktadir ve bu
nedenle tiiketicilerin tutum ve davranmiglarini degistirmede, geleneksel kitle iletisim
araglarindan veya reklamlardan daha etkilidirler. Pazarlama agisindan markalara AAi’nin
en 6nemli katkisy, tiiketicilerin AAT ile gelen bilgilere daha fazla giivenmeleri ve olumlu
karsilamahdir. Bireyler, yakin ¢evrelerinden gelen bilgileri, kitle iletisim araglarindan
veya pazarlama kaynaklarindan gelen bilgilerden daha giivenilir olarak kabul ettiginden;
AAI iletisiminin kurumsal mesajlara gore daha fazla ikna edici oldugu diisiiniilmektedir
(Bickart ve Schindler, 2001, s.33). Nielsen’in (2015) yaptig1 arastirmaya gore; tiiketiciler,
reklamlardan ziyade arkadaslar veya aile gibi yakin ¢evreden gelen tavsiyelere daha fazla
inanmaktadir. Dahas1 yakin ¢evrenin 6tesinde, tliketicilerin % 88'i diger kisiler tarafindan
yazilan online incelemeler ve kisisel oOnerilere yakin c¢evreye giivendigi kadar
giivenmektedir (BrighLocal, 2014).

Kisisel deneyimlerini aktaran tiiketicilerden gelen bilgiler, diger tiiketiciler
tarafindan daha alakali olarak algilanmaktadir. Bireyler, kendilerine benzeyen veya
benzer deneyimleri yasamis insanlara daha fazla giiven duyma egilimi gostermektedir.
Onlardan gelen mesajlar, daha fazla ikna edici olmaktadir. Ayni zamanda tavsiye veren
bireyler, bu konuda kendilerini yetkin hissetmektedir ve yardimseverlik duygusu ile
birlikte AAI’nin yayilmasina aracilik etmektedirler (Wang vd., 2016, s.1036).

Bunlarin yani sira giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda, tiiketici katilim1 degerine
dikkat ceken Kumar vd. gore (2010); AAI’nin etkin olmasinin temel nedeni bireylerin
gontlli iletisim faaliyetlerine dayanmasidir. Katilim gosteren tiiketiciler, bir markanin
iletisim faaliyetlerini diger kullanicilar arasinda yayma ve yonlendirme giicline sahiptir.
Sosyal medyada diger insanlarla etkilesim halinde olan tiiketiciler, markalarin mesajlarini
veya markayla ilgili kendi 6znel fikirlerini yayan kanaat 6nderi islevi gormektedir. Bu

tiikketiciler, mesajlar1 kendi kisisel deneyimlerinden yola ¢ikarak ve firmanin kontrolliiniin
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olmadig bir sekilde yaymaktadirlar. Genel iletisim ¢alismalarinda “esik bekg¢isi” ya da
“kanaat dnderi” olgular1 iizerine yapilan arastirmalarindan yola ¢ikarak, bu tiiketicilerin
diger tiiketicileri etkileme ve yoOnlendirme konusunda Onemli bir etkisi oldugu
distiniilmektedir (McQuanil ve Windahl, 2010). Dahas1 markanin faaliyetlerine katilim
gosteren tiiketiciler; sadece bilgileri yayan degil, ayn1 zamanda 6nemli bir bilgi kaynagi
olarak da algilanmaktadir. Bireylerin kisisel deneyimlerini paylagmalari, irtin/hizmetler
hakkinda yorum yapmalar1 veya elestirmeleri, Uiriin gelistirme ve daha iyi pazarlama
faaliyetleri i¢in 6nemli bir enformasyon islevi gormektedir (Kumar vd., 2010).

2.4.2.5.1 Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Bilgi teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte, geleneksel AAI'nin yapist da
evrilmistir. Teknolojinin bireyleraras: iletisim bi¢imini degistirmesinde yarattig1 etki,
geleneksel AAI’yi de etkilesim ve birgok agidan geleneksel AAI’den farklilasan
elektronik agizdan agiza iletisim (eAAI-Electronic Word of Mouth eWOM) bigimi
ortaya ¢ikmustir. eAAI, “Internet aracihigiyla cok sayida kisi ve kuruma acik olan; bir
triin veya sirket hakkinda potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan yapilan
olumlu veya olumsuz herhangi bir ifade” olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd.,
2004, s.39).

Geleneksel AAI’den farkli olarak eAAl, bireylerin sadece yakin cevresi ile degil,
internet teknolojileri iizerinden markalarla ilgili goriislerini, daha genis bir kitleye
ulastirabildigi bir iletisim yapisini ifade etmektedir. Bireyler; karsilikli olarak, markalarla
ilgili goriislerini kisisel sosyal medya hesaplarindan, bloglardan ya da herhangi bir satis
sitesinde yer alan {iriin yorumlar: araciligiyla diger tiiketicilere paylasabilirler. Ayni1
zamanda fikrilerini yazili ya da sozlii iletmenin &tesinde eAAl bireylere iiriinleri
begenme, mesajlarini kisisel sosyal medya hesaplarindan paylasma (mention, retweet vs.)
gibi; geleneksel AAI’de olmayan yontemlerle gerceklestirme firsati sunmaktadir.

Gilinlimiizde diinya niifusunun %60°na yakini internet kullanicis1 durumundadir
(Internetworldstats, 2019). Bu kullanicilarin yarisindan fazlasi, internet {izerinden
aligveris yapmaktadir ve bu say1, hem internet kullanicilar1 hem de internet {izerinden
aligveris yapanlar olarak stirekli artmaktadir . Bireylerin online ortamlarda gegirdikleri
siireler ve alisveris aliskanliklarinin internet ortaminda artmasi, online alanda AAI’nin
daha fazla dikkat gekmesine neden olmustur. Buna karsin elektronik ortamdaki AAQ’nin
geleneksele gore ayristigi bazi temel Ozellikleri bulunmaktadir (Bkz. Tablo 2.6).

Geleneksel AAI, yiiz yiize bir durumda bir arkadas veya yakin cevredekilerle yapilan
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enformasyon alisverisi olup, sdzlii bicimde meydan gelmektedir. Buna karsin eAAl
genellikle yazili ve gorsel metinlerle aktarilan kisisel deneyimleri ve fikirleri
icermektedir. Yazi veya gorsellerin sozel iletisime gore avantaji, kalic1 olmalari, zaman
ve mekan iizerinde genis bir alana yayilmalari ve bireylerin bu bilgilere ulasma
konusunda 6zgiir bir tercihe sahip olmalaridir. Yazi, ayrica bilgiyi daha kesin ifadelerle
iletebilir ve bilgilerin daha resmi goriinmesini saglayabilir. Dahast AAI’de iletisime konu
olan alic1 ve kaynaklar; genellikle bilinen yakin ¢evreden insanlar iken, eAAI kimlikleri
bilinmeyen ve gergek hayatta bireylerin belki de higbir zaman bir araya gelmedigi kisiler
olabilir. eAAI'nin geleneksel bigiminden ayristigi diger bir 6nemli nokta; yazi ve
gorsellerin arsivlenme imkan1 vermesi, dijital teknolojinin bireylerin ayak izlerini takip
etme konusunda imkanlar sunmasi nedeniyle Olgiilmesi ve geribildirim alinmasidir

(Bickart ve Schindler, 2001; Sun vd., 2006; Wang vd., 2016).

Tablo 2.6. AAI ve eAAI arasindaki farkhiliklar (Wang vd., 2016)

Yonleri eAAIl Geleneksel AAI

Yap1 Cevrimi¢i ve Sanal Cevrimdisi ve Fiziksel

Mesaj Kaynagi Daha ¢ok isimsiz (Anonymous)  Daha ¢ok yakin ¢evre ya da
kaynaklar tanidiklar

Siireg Elektronik bigimde ve daha Daha kisa ve kulaktan kulaga
uzun ve kalict

Erisilebilirlik Yiiksek bir erigim olanag, Diisiik bir erisim olanagi ve
cografi ve zaman sinirlamasi sadece kulaktan kulaga
yok

Geribildirim Genellikle agik ve daha Genellikle geribildirim sinirlt ve
Olciilebilir kisa omiirlidiir
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3.  YONTEM
Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin oyunlagtirmaya yonelik hedonik/faydaci

motivasyonlariyla tiiketici katilimi iligkisini ortaya koymaktir. Bu temel amaci,
gerceklestirmek i¢in ¢calismanin arastirma siirecini gosteren yol haritas1 Sekil 3.1°de yer
almaktadir. Bu boliimde; oncelikle ¢alismanin problemi ve literatiirdeki arastirmalardan
yola ¢ikarak, bir arastirma modeli onerilmektedir. Ardindan arastirma modelinde
belirtilen iliskileri incelemek i¢in nasil bir arastirmanin planlandigini ve bu aragtirmanin
asamalar1 bagliklar halinde verilmektedir. Daha sonra bulgular boliimiinde ¢alismanin

temel sonuglar1 aktarilmaktadir.
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Sekil 3.1. Arastirma siireci
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3.1 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Maxwell (2012, s.49), bir calismanin kavramsal c¢ergevesini; “Arastirmayi
destekleyen ve bilgilendiren kavramlar, varsayimlar, beklentiler, inanglar ve teoriler
sistemi” olarak aciklamaktadir. Kavramsal gergeve; gorsel ya da yazili bir bigimde
olabilir. Burada 6nemli olan arastirmada yer alan degiskenler, faktorler ve kavramlar
arasindaki iliskinin gosterilmesidir. Bu nedenle bazi yazarlar, kavramsal ¢ergeveyi teorik
cerceve ya da arastirma modeli seklinde de tanimlamaktadir. Cok boyutlu degiskenlerle
calisildiginda model kavrami 6ne ¢ikmaktadir (Hair vd., 2019). Bu arastirmada, Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilarak; asagida (Sekil 3.2) gosterilen kavramlarin
birbiriyle iligkilerinin bir model olarak test edilmesi hedeflenmektedir. Bu baglamda bir
modelden yola c¢ikarak; yapilar arasindaki iliskilerin 6nceden (dogrulayici, teorik bir
yapidan yola c¢ikarak) belirlenerek, arastirma silirecine baglanmast YEM ile de

ortlismektedir.
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Sekil 3.2. Arastirmanin modeli ve hipotezler

Sekil 3.2’de ¢aligmanin arastirma modeli yer almaktadir. Arastirma modelinde;

oyunlastirma uygulamasina yonelik tiiketicilerin motivasyonlari, motivasyonlarmin
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katilima etkisi ve katilim tizerinden markaya yonelik sonuglar1 olmak {izere li¢ asamali
bir ¢cer¢eve sunulmaktadir.

Bu ¢alismanin temel problemi; oyunlastirmanin uygulanan icerige bir katkisinin
olup olmadigidir. Oyunlarin hedonik deneyim ozellikleri gz Oniinde bulundurularak,
modelin onciilleri hedonik (Basar1, Rekabet, Keyif, Sosyal etkilesim) ve faydaci (Geri
bildirim, Amag odaklilik, Algilanan kullanim kolayligi, Algilanan fayda) motivasyonlar
olarak belirlendi. Tiiketici katilimu ise tiiketicilerin marka bagliligi, marka sadakati ve
agizdan agiza iletisim (Geleneksel, Elektronik) degiskenlerine aracilik eden bir yapida
tasarlanmistir. Ayrica literatiirden yola ¢ikilarak ve kullanilan 6lgek kapsaminda tiiketici
katilimi alt bilesenleri de modelde gosterilmektedir. Bu modelin olusturulmasinda ikinci
bolimde yer alan literatiir degerlendirmesi kaynaklik ettigi gibi, modelin temel
dayanaklari, boliim 2.4°de basliklar halinde detayli olarak agiklanmaktadir. Ozetlemek

gerekirse ¢alismaya Onciiliikk eden temel teoriler ve yaklasimlar sunlardir:

1. Opyunlar; basarma hissi, rekabet, fantezi, kagis, akis durumu, keyif gibi hedonik
motivasyon faktorlerinin siklikla gézlemlendigi yapilardir (Poels vd., 2012;
Hamari ve Keronen, 2017; Przybylski vd., 2010). Benzer bir etkinin
oyunlagtirmada da kendini gostermesi beklenmektedir.

2. Hem pazarlama diinyasinda hem de bilgi islem teknolojilerinde, uzun yillardir
hedonik ve faydaci motivasyonlarin birlikte ele alinmasini 6neren teori ve
yaklagimlar bulunmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Babin vd., 1994;
Batra ve Ahtola, 1991; Childers vd., 2001; Arnold ve Reynolds, 2003).
Teknoloji alaninda bu ¢alismalar, genellikle Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
yaklagimiyla konuyu incelemektedir (Davis, 1993; Moon ve Kim, 2001;
Venkatesh vd., 2003; van der Heijden, 2004).

3. 90’ yillardan itibaren tiiketicilerle iligkilerin artirllmasina odaklanan iliskisel
pazarlama; bugiiniin pazarlama diinyasinda yaygin bir anlayis olarak kabul
edilmektedir. Tiiketici katilimi1 ise bu yaklasimin genisletilmis bir yansimasi
olarak ele alinmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994; Vivek vd., 2012; Brodie vd.,
2013; Pansari ve Kumar, 2017).

4. Opyunlagtirma, oyunlar ve is amaclarmi biitlinlestiren bir yap1 sunmaktadir.
Dolayisiyla keyifli bir deneyim vadetmenin yani sira, is amaglarina odaklanan
bir yaklasimi da ifade etmektedir. Bu anlamda Amag Belirleme Teorisi (ABT),
bu calismaya Onciiliik eden diger bir teoridir (Latham ve Locke, 1979).
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Bu bilgiler 1s18inda asagidaki tabloda yer alan iki soru ve 18 hipotez belirlenmistir.

Tablo 3.1. Arastirmanin hipotezleri

Arastirma Hipote
Aciklama Kisaltmalar
Sorusu z
Hl-a Rekabet, tilketici katilimini pozitif yonde etkiler.  (RE)—(TK)
H1-b Sosyal etkilesim, tiiketici katilimini pozitif yonde (SO)—(TK)
etkiler.
Hedonik ve Hil-c Basari, tiiketici katilimini pozitif yonde etkiler. (BA)—(TK)
fayd_aCI H1-d Keyif, tiiketici katilimin1 pozitif yonde etkiler. (KE)—(TK)
nJOt“_/afsyonlar H2-a Amag odaklilik, tiketici katilimin pozitif yénde (AQ)—(TK)
tiiketici etkiler.
katilimim H2-b Algilanan kullanim kolaylihgs, tiketici katihmini  (AKK)—(TK)
etkiliyor mu? pozitif yonde etkiler.
H2-c Algilanan fayda, tiiketici katilimim pozitif yénde (AF)—(TK)
etkiler.
H2-d Geribildirim, tiiketici katilimimni pozitif ydnde (GB)—(TK)
etkiler.
H3 Geribildirim ile Amag odakhlik arasinda pozitif (GB)—(AO)
bir iliski vardir.
Kullanicilarin H4-a Tiiketici  katilimi, geleneksel agizdan agiza (TK)—(AAI_g)
oyunlastirma iletisimi pozitif yonde etkiler. B
uygulamasina H4-b Tiketici  katihmi, elektronik afizdan agiza (TK)—(AAI e)
katiliminin iletisimi pozitif yonde etkiler. B
marka bagliligi, H4-c Tiiketici katilimi, marka bagliigim pozitif yénde (TK)—(MB)
marka sadakati etkiler.
ve agizdan H4-d Tiiketici katilimi, marka sadakatini pozitif yénde (TK)—(MS)
agiza iletigime etkiler.
bir etkisi var
mi1?
H5 Marka bagliligi, marka sadakatini pozitif yénde (MB)—(MK)
etkiler.
H6-a Marka baglhiligi, geleneksel agizdan agiza iletisimi  (MB)—(AAI g)
pozitif yonde etkiler. B
H6-b Marka bagliligi, elektronik agizdan agiza iletisimi  (MB)—(AAI e)
pozitif yonde etkiler. B
H7-a Marka sadakati, geleneksel agizdan agiza iletisimi  (MS)—(AAI g)
pozitif yonde etkiler. B
H7-a Marka sadakati, elektronik agizdan agiza iletisimi  (MS)—(AAI e)

pozitif yonde etkiler.

3.2 Arastirma Deseni

Bu calisma; deneysel olmayan, nicel ve kesitsel bir ¢aligmadir. Oyunlagtirmada
hedonik ve faydact motivasyonlarin tiiketici katilimina etkisi dogrudan arastirilmaktadir.
Marka bagliligi, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim ise tiiketici katilimi araciligiyla
dolayli olarak ol¢iilmektedir (Bkz. Sekil 3.2 Arastirma modeli). Sekil 3.2 gosterilen
degiskenlerin iliskisini 6lgmek icin YEM analiz teknigi benimsenmistir. Ullman’na

(2015) goére, YEM; daha 6nce belirlenmis bir kuram ya da hipotezler arasindaki iligkilerin
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belirlenmesidir. Bu yiizden kesfedici bir arastirma yonteminden ziyade; dogrulayici bir
yaklasimdir. Hair vd.’ne (2019, s.610) gore ise “Model, bir teorinin temsilidir.” Teori;
olgularin tutarli ve kapsamli bir agiklamasini sunan sistematik bir iliski seti olarak
diisiintilebilir. YEM, cok degiskenli iligkileri agiklamay1 amaglayan istatistiksel modeller
seti olarak tanimlanmaktadir. YEM, ortiik degiskenler (yapilar veya faktorler) ile
gozlemlenebilir degiskenler arasindaki yapisal iliskinin analizini miimkiin kilmaktadir.
Kisacasi, faktér analizi ile ¢oklu regresyon analizini birlestiren istatistiksel bir
yaklagimdir (Hair vd., 2019, s.607). Bu anlamda YEM, bu ¢alismanin arastirma modeli
ve amaglarina uygun bir teknik olarak kabul edilebilir. YEM analiz siireci ve ilgili konular
boliim 3.5’de detayli olarak agiklanmaktadir.

3.3 Evren ve Orneklem
3.3.1 Evren ve érnekleme yontemi

Aragtirmanin evreni; Adidas Runtastic Training ve Running uygulamalarimni
kullanan 18 yas isti biitliin kullanicilar1 kapsamaktadir. Arastirma evreninin
biiyiikliigiiniin bilinmesi miimkiin degildir. Ilgili uygulamalar ticari bir kurulusa ait olup,
genellikle firmalar bu tiir bilgileri kamusal alanda paylagmaktan kaginmaktadir.
Uygulamalari indiren veya iiye olan kisilerin sayisina ulasmak miimkiindiir; ancak bu da
evren hakkinda gergek bir say1 ifade etmemektedir. Cilinkii bir kullanici, uygulamayi
birden fazla indirmis olabilir. Uygulamay: indirenler, ¢ok eskiden Runtasic’i
kullanmasina ragmen, artik uygulama ile ilgileri olmayabilir. Ozetle, bu galisma
kapsaminda evrenin gergek biiyiikliigii bilinmemektedir.

Cohen vd.’ne (2007, s.110) gore, temelde iki tip Orneklem alma yontemi
bulunmaktadir; rastlantisal veya rastlantisal olmayan. Evrene genellemek adina 6rneklem
seciminin mutlaka rastlantisal olmas1 beklenmektedir. Evren biiytlikligli bilinmedigi
durumlarda ise drneklem secimi ancak rastlantisal olmayan bir yontem ile yapilabilir.
Dolayistyla bu ¢alismada, rastlantisal olmayan kolayda oOrneklem yontemi tercih
edilmistir. Asagida daha detayl1 anlatilan 6rneklem sayisini elde etmek adina ulasilabilen
tiim Adidas Runtastic kullanicilar1 6rnekleme dahil edilmistir.

3.3.2 Arastirma birimi - Runtastic Adidas uygulamasi

Bu calisma, Adidas Runtastic Training ve Running uygulamalarina yonelik olup,
sadece bu uygulamanin kullanicilarini kapsamaktadir. Bu nedenle 6ncelikle Runtastic

hakkinda kisa bir bilgi verilmesi, arastirmanin dogasini anlamak agisindan yararli olabilir.
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Avusturyali bir teknoloji kurulusu tarafindan yaratilan Runtastic; geleneksel
antrenman faaliyetlerini mobil uygulamalar, sosyal ag ve oyunlastirma unsurlar ile
birlestiren bir tasarim sunmaktadir. Kullanicilar; genel kondisyonlarin1 gelistirmeye
yonelik Oneriler, online fitness gilinliikleri, ayrintili veri analizi, diger kullanicilarla
karsilagtirmalar gibi bir¢ok isleve Runtastic tizerinden {icretsiz olarak ulasabilmektedir.

Runtastic uygulamalari; Nike+ ve Strava gibi diger bir¢ok fitness uygulamasi gibi,
spor yapmak isteyen ya da antrenman yapan bireyleri tesvik edebilecek oyunlastirilmis
ozelliklere sahiptir. Bunlar arasinda; kullanicilara rozet ve puan verilmesi, ortak gruplarin
meydana getirilmesi, farkli sehirlerde kosu gruplarinin olusturulmasi ve gruplar arasinda
liderlik yarisinin diizenlenmesi gibi bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. 2015 yilinda Adidas
tarafindan satin alinan Runtastic'in ismi Adidas Running & Training by Runtastic
seklinde degistirilmistir ve web hizmetlerini sonlandirarak, sadece mobil uygulamalar
tizerinden hizmet vermeye baglamstir.

3.3.3 Orneklem

Bu calismada, arastirma hipotezlerini test etmek icin temel veri analizi teknigi
olarak YEM kullanilmasi planlanmaktadir. Uygun 6rneklem biiyiikliigliniin belirlenmesi;
Y EM analiz sonuclarinin degerlendirilmesi, onerilen arastirma modelinin test edilmesi ve
uygun cikarimlarda bulunmak adina 6nemli bir role sahiptir. YEM i¢in O6rneklem
biiyiikliigiiniin tespit edilmesi, bu teknigi kullanarak aragtirma yapan bir¢ok yazar i¢in zor
bir siiregtir. Bunun nedeni YEM’in ¢ok degiskenli olmasi ve model o6zelliklerine
(degisken sayisi) gore orneklem biiyiikliigiiniin hassasiyetine dayanmasidir. Bu baglamda
Kline (2016, s.14) YEM analizinde 6rneklem biiyiikliiglinii etkileyen dort temel nedenden

sOz etmektedir:

1. Daha karmasik modeller veya daha fazla parametre iceren modeller, daha az
parametreli ya da daha basit modellere gore daha biiyiik 6rneklem boyutlar
gerektirir.

2. Tum degiskenlerin siirekli ve normal dagilim gosterdigi durumlara karsi,
degiskenlerin siirekli olmadig1 veya normal dagilimin saglanmadigi durumlarda
daha biiyiik 6rneklemlere ihtiyag¢ vardir.

3. Olgek giivenilirligi diisiik oldugu durumlarda da, yine daha biiyiik 6rneklemler
gereklidir. Orneklem biiyiik oldugunda, 6l¢iim hatasiin potansiyel deforme

edici etkileri dengelenebilir.
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4. Son olarak; belirli YEM model tipleri i¢in belirli érneklem biiyiikliikleri
gerekmektedir. Ornegin; faktdr analizinde, faktér basina nispeten az sayida

gosterge (madde) oldugu durumlarda daha biiylik 6rneklemler gerekmektedir.

Baz1 yazarlar; 6rneklem sayisi ¢ok kii¢lik olsa bile, YEM analizinin yapilabilecegini
iddia etmektedir. Ornegin Hair vd. (2019, s.633) 6nerilen arastirma modelinde yer alan
degisken ve/veya soru maddelerinin sayilar1 veya varyans degerlerine gére 100 ile 500
arasinda minimum &rneklem boyutu 6nermektedir. Bunun yani sira birgok yazar; YEM
modelinin test edilmesinde 6rneklem ne kadar biiyiik olursa, o diizeyde daha iyi sonug
alinacagin1  belirtmektedir. Dahasi; birgok model uyum iyiligi, orneklemin
biiytikligiinden etkilenmektedir. Bu nedenle dogru analiz sonuglarini almak i¢in biiyiik
orneklemlerle ¢alisilmasi 6nemlidir. Bu yiizden literatiirde, genellikle YEM analizi igin
en az 100 — 200 diizeyinde 6rneklem biiyiikliigiiniin olmasi gerektigini belirtilmektedir.
Genel kanaat ise 6rneklemin 200’den az olmamasidir (Kline, 2016; Harrington, 2009;
Hair vd., 2019; Byrne, 2016; Karagoz, 2016).

Yazarlar; YEM analizinde orneklem biiyiikliiklerini tahmin etmek igin farkli
yaklagimlar gelistirmistir. Ornegin Hair vd. (2019, s.633), YEM’de oOrneklem
biiyiikliigiinii belirlemek i¢in Onerilen modelde yer alan yapilar, faktor yiikleri ve

gozlenen degiskenlerin sayisini esas almistir (Bkz. Tablo 3.2).

Tablo 3.2. YEM érneklem biiyiikliigii ol¢iileri (Hair vd., 2019, 5.633)

P - .t En Diisiik
Ortul;Deglsken d an lc(iusuk"Otrtuk . Faktor Yiikleri Orneklem
ayisi egisken gostergesi Biiyiikligii
<5 <3 <0.05 100
<7 >3 <0.05 150
<7 <3 <0.45 300
>7 <3 <0.45 500

Hair vd.’nin (2019) dlgiilerine gore; yedi veya daha fazla ortiik degiskene sahip,
bazi ortiikk degiskenlerde gozlenen degiskenlerin sayisi ligten az ve faktor yiiklerinin bir
kismi 0.05’ten diisiik oldugu modeller i¢in en az 500 6rneklem biiytikliigli 6nermektedir.
Gozlenen degiskenlerin ii¢ veya daha fazla olmasi, faktor yiiklerinin yiiksek oldugu
durumlarda ise drneklem biiytikliigli 500°den daha diisiik olabilir.

Bu calismada 13 degisken olup; gii¢ analizine gore, bu caligma i¢in minimum
orneklem biiytikligi 160 idi. Ancak YEM’in model degerlendirme kriterlerinde referans

alinan bir¢cok deger; 6rneklem biiyiikliigiine kars1 duyarli oldugu i¢in 6ncelikle, en az 200
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orneklem biiyiikliigiine ulasilabilecek bir aragtirma tasarimi yapilmigtir. Daha sonra;
arastirma siirecinde ulasilabilecek katilimcilarin tamami Ornekleme dahil edilerek,
orneklem buytikligi bu c¢alisma kapsaminda elde edilebilecek en yiiksek diizeye
cikarilmaya ¢alisilmistir. Veri toplama siireci bittiginde 473 kullanicinin ankete katilimi
saglanmigtir. 473 katiliml bir 6rneklem; yukarida ifade edilen yazarlarin birgoguna gore,
YEM analizi i¢in uygun bir 6rneklemi karsilamaktadir.

3.4 Degiskenler ve Olcekler
3.4.1 Degiskenlerin belirlenmesi

YEM’de analiz siirecinin ilk agamasi; dncelikle modelde yer alan degisken/faktor
ya da yapilarin tanimlanmasi ve operasyonel agiklamalarinin yapilmasidir. YEM,
onceden hazirlanmis teorik bir yapinin test edilmesine dayanmaktadir. Dolayisiyla yapilar
arasindaki iligkileri igeren hipotez test sonug¢larinin anlamli olmasi i¢in 6ncelikle, bu
yapilarin nasil olusturuldugunun agikg¢a belirtilmesi gerekmektedir. Olusturulan teorik
modelin giivenirliligi, bu yapilarin giivenilir veya gegerli olmasi ile miimkiindiir.

Bir 6lcegin gelistirilmesi iki yolla miimkiindiir; (1) benzer ¢alismalarda kullanilan
var olan Olgekleri kullanmak ya da (2) calismada olusturulan faktor/degiskenleri
tanimlayan 6l¢ekler olmadigi durumlarda, bu 6lgekleri en basindan olusturmak (Hair vd.,
2019, s.627). Bu ¢alismada kullanilan 6lgekler; tek basina ya da birlikte daha 6nceki
benzer arastirmalarda kullanildigindan, 6l¢ek ifadeleri bu caligmalardan uyarlanmistir.
Tablo 3.3’de gosterildigi gibi; 12 ortiikk faktor ve iig alt faktor olmak iizere, aragtirma
modeli 54 maddelik bir 6lgek tizerinden olgiilmustiir.

Modelde kullanilan degiskenler ve tanimlar1 Tablo 3.3’de yer almaktadir.
Kullanilan 6l¢egin anket ifadeleri ise Ek 2’de gosterilmektedir. Uyarlanan ol¢eklerin
biiyiik ¢ogunlugu 5°li yapida oldugundan ve uygulanma kolayliligi nedeniyle 5°li Likert
Olgegi tercih edilmistir. Dahast anketi cevaplayacak kullanicilara mobil bir uygulama
(Adidas Runtastic) tizerinden ulasilmistir. 5’ten uzun 6lgek maddelerinin okunmasi ise
tasarimsal ac¢idan oldukga zordur. Bu nedenlerden 6tiirii de 5 maddeli bir 6l¢ek uygun
goriilmiistiir. Maddelerin ¢ogunlugu; “kesinlikle katilmiyorum (Strongly disagree)”,
“katilmiyorum (Disagree)”, “ne katiliyorum ne de katilmiyorum (Neither agree nor
disagree)”, “katiliyorum (Agree)” ve “kesinlikle katiliyorum (Strongly agree)” seklinde
siralanmustir. Algilanan keyif degiskenindeki maddeler ise 5°1i esit aralikta mutluyum-

mutsuzum gibi bir dogru lizerinde siralanmistir. Agizdan agiza iletisimin elektronik
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6lcegi, internetin dogasina ve ifadelerin 6zelligi géz oniinde bulundurularak, cevaplar;
cok nadiren, nadiren, bazen, siklikla, ¢ok sik seklinde siralanmaistir.

Bu ¢alisma; Tiirk¢e hazirlanmasina ragmen, 6rneklemde yer alan katilimcilar diinya
geneline yayilan bir popiilasyonu temsil etmektedir. Bu yiizden bu kitleye ulagsmak icin
dlgek, diinya genelinde en sik kullanilan dillerden biri olarak kabul edilen Ingilizcede
hazirlanmistir. Ankete katilan bireylerin milliyetleri farkli olsa da Ingilizce dilinde ilgili
bireylere daha kolay ulasilacag: diisiiniilmiistiir. Ayn1 zamanda 6l¢egin yararlanildigi
kaynaklarin tamamu, Ingilizce yaymlanmis ¢alismalardan elde edilmistir. Bu anlamda
olgek ifadelerinin cevirisi yapilmamustir. Olgek olusturulduktan sonra; uzman goriisii
alinmis ve ardindan 6n test yapilarak, gegerlilik ve giivenirliligi 6l¢iilmiistiir. Olcegin son

bi¢imi EK 7’de sunulmaktadir.

Tablo 3.3. Degiskenler ve arastirmada kullanilan édlgekler

Say1  Yap 2/:1 {;?sclie Olcek Kaynag
1 4 (Suh vd., 2017)
Rekabet (Kim ve Ross, 2006)
2 Basar1 3 (Livd., 2015)
3 Sosyal Etkilesim 4 (Chang, 2013)
4 Keyif 3 (Livd., 2015)
> Algilanan Kullanim Kolaylilig1 3 (Park vd., 2014)
6 Amag Odaklilik 5 (Roberts vd., 1998)
7 Algilanan Fayda 3 (Liu ve Li, 2011)
(Langevin ve Mendoza, 2014,
8 Geri bildirim 4 s.XVI)
(Tuckey vd., 2002, s5.215)
Biligsel 3 (Hollebeek vd., 2014)
9 Tiiketici Katilimu Duygusal 3 (Hollebeek vd., 2014)
Davramgsal 4 (Hollebeek vd., 2014)
10 Marka sadakati 3 (Yoo ve Donthu, 2001)
11 Marka bagliligi 6 (Adjei vd., 2010)

Geleneksel Agizdan (Zeithaml vd., 1996)

; Agiza {letisim 3
12 Afizdan Agiza Tletisim qa s (Cheung ve Lee, 2012)
Elektronik Agizdan
S 3 (Park vd., 2017, 5.6).
Agiza Iletisim

(Wen vd., 2018)
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3.4.2 Degiskenlerin Operasyonel Tanimlari

Tablo 3.4. Degiskenlerin operasyonel tanimlart

Degiskenler

Tanim

Hedonik
Motivasyonlar

Faydaci
Motivasyonlar

Tiketici
Katilimi

Marka sadakati

Marka baglilig

Agizdan Agiza
Tletisim

Rekabet

Basari

Sosyal Etkilesim

Keyif

Algilanan
Kullanim
Kolaylilig

Amag Odaklilik

Algilanan Fayda

Geribildirim

Biligsel boyut

Duygusal boyut

Davranissal
boyut

Runtastic kullanicilarinin; diger akranlariyla veya belirlenen
hedeflere ulagsmak i¢in oyunlagtirma sisteminde var olan
zorluklarla miicadele etme derecesidir (Grace ve Jamieson,
2014).

Kullanicilarin; oyunlagtirmada sayisal basar1 gostergelerine
ulagsmaya odaklanmalar1 ve belirli zorluklar1 agarak, arzu edilen
amaglar1 gerceklestirmeleridir.

Kullanicilarin, Runtastic’i baskalariyla etkilesimde bulunmak
igin sosyal bir ortam olarak kullanma derecesidir.
Runtastic uygulamasinin  kullanimmin, ne kadar
oldugunun algilanmasidir (Venkatesh ve Davis, 2000)
Kullanicilarin, Runtastic uygulamasiyla etkilesimlerinde fiziksel
ve zihinsel c¢abanin harcanmasina olan ihtiyaci algilama
derecesidir (Davis, 1989, s.320).

Kullanicilarin, gergeklestirmek istedikleri hedefleri belirleme ve
Runtastic uygulamasinin kullanicilarin arzu ettikleri veya
ulagsmak istedikleri hedeflere ya da sonuglara ulastirma
derecesidir.

Kullanicilarin, Runtastic uygulamasimin belirli bir goérevin
performansini artirdigina yonelik inancinin derecesidir (Davis,
1989; Venkatesh ve Davis, 2000).

Kullanicilarin, Runtastic uygulamasinin kendilerine
performanslarini degerlendirme ve amaglarina ulagma siirecinde

keyifli

harici bir referans islevi saglayan gostergeleri algilama
derecesidir.

Kullanicilarin, Runtastic uygulamas: ile ilgili diigiince isleme
diizeyleri, diisiinsel yogunlagsmalar1 ve ilgileri diizeydir

(Kuvykaité and Taruté 2015, p. 656).

Kullanicilarin, Runtastic uygulamasina bagli olarak ya da onunla
yasanan etkilesim sonucunda meydana gelen duygusal
durumlarin diizeydir.

Kullanicilarin, Runtastic uygulamasi ile etkilesimi sonucunda
uygulamaya yonelik harcadigi enerji, zaman ve/veya ¢abanin
diizeyidir (Hollebeek 2011a, p. 569).

Tiiketicilerin Adidas’a sadik olma durumu ve Adidas’in iriin veya hizmetini
gelecekte tutarlt bir sekilde yeniden satin alma niyetidir (Oliver, 1999; Yoo ve

Donthu, 2001).

Tiiketicilerin, Adidas markasi ile gliclii ve uzun siireli bir iligkinin yaratilmasi ve
devam ettirilmesi konusunda ¢abalamaya deger olduguna inanmasidir (Morgan ve

Hunt, 1994, 5.23).
Tiiketicilerin, Adidas’la ilgili kisisel deneyimlerini, ger¢ek hayatta
etkilesimde oldugu yakin kisilerle paylagsmasidir.

Geleneksel
agizdan
agiza
iletigim
Elektronik
agizdan
agiza
iletisim

Tiiketicilerin internet tizerinde (sosyal medya, oyunlar, bloglar vs.)
Adidas hakkinda yaptiklar1 yorumlar, paylagimlar gibi her tiirlii
olumlu veya olumsuz ifadelerdir.
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YEM siireci, ilk siireci olusturulan yapilarin tanimlanmasiyla baslar (Bkz. Sekil 4.1
YEM siireci). Bu tanimlar; gozlenen degiskenlerin (gostergeler, 6l¢ek maddeleri)
olusturulmasi ya da uyarlanmasi i¢in bir temel ¢erceve saglamaktadir (Hair vd., 2019,
s.627). Bu anlamda operasyonel tanim, bu arastirmanin amacini 6l¢gmek igin bir arag
setinin gelistirilmesi olarak ifade edilebilir.

Ek 2’de arastirma modelinde yer alan Ortiik yapilar1 (degisken/faktor) dlgmeye
yonelik anket maddeleri yer almaktadir. Tablo 4.2°de ise kullanilan yapilarin operasyonel
tanimlar1 bulunmaktadir.

3.4.3 Anket tasarim ve uygulamasi

Literatir ~arastirmasi sonucunda, Tablo 3.3’de belirtilen kaynaklardan
yararlanilarak bir anket formu olusturulmustur. Ankette 54’ii arastirma modelinde yer
alan yapilari, alt1 adet de demografik ve Adidas Runtastic ile ilgili bilgileri 6l¢mek {izere

toplam 59 ifade bulunmaktadir.

e Ilk asamada; katilimcinin yas, cinsiyet, Adidas Runtastic uygulamasini kullanim
deneyimleri vb. sosyo-demografik bilgilerine odaklanilmaktadir.

e Ikinci olarak; Runtastic’e yonelik basar1, sosyal etkilesim, keyif ve rekabeti 6lcen
hedonik motivasyonla ilgili 6l¢ek maddeleri yer almaktadir.

e Ugiincii olarak; Teknoloji Kabul Modeli ve Amag Belirleme Teorisinden yola
cikarak, oyunlastirmada faydaci motivasyon yapilarini (Amag¢ odaklilik, Geri
bildirim, Algilanan kullanim kolayliligi, Algilanan fayda) Olcen maddeler yer
almaktadir.

e Daha sonra; oyunlastirmada tiiketici katiliminin biligsel, duygusal ve davranis
boyutlarina odaklan dl¢ek ifadeleri gelmektedir.

e Son olarak ise Adidas markasma yonelik tiiketicilerin marka bagliligi, marka

sadakati ve agizdan agiza iletisimini 6l¢en ifadeler bulunmaktadir.

Runtastic uygulamasinin gergek kullanicilarina iki sekilde ulasilmaya ¢alisiimistir.
Birincisi; arastirmaci uygulamay1 bir kullanici gibi kullanarak, uygulamay: kullananlara
ulasmaya calismuistir. Ikinci olarak da; kosu ile ilgili Facebook gruplarmmdan ve
uygulamanin sayfasinda ilgili uygulamay1 kullananlara ulagilmaya c¢alisilmistir. Ancak
arastirma siirecinde Facebook gruplarinda ¢ok az geri doniis geldigi i¢in; bir siire sonra
sadece uygulama iizerinden kullanicilarla iletisime gecilmistir. Runtastic uygulamasi

ancak arkadas olunan kisiler ile mesajlasmaya izin vermektedir. Bu ylizden arastirmaci,
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ilk dnce, kullanicilara yaklagik 12000 arkadaslik daveti gondermistir. Daha sonra, arkadas
listesindeki yaklasik 5000 kullaniciya anket doldurmalari i¢in davet mesajlari iletilmistir.
Gonderilen ankete katilim davetlerine, katilim yiizdesi ise %8 diizeyinde gerceklesmistir.

Veri toplama siireci, pilot uygulama i¢in Mart — Nisan 2019 tarihlerinde
gerceklestirilmistir. Ana ¢alisma igin ise Haziran 2019 — Mart 2020 tarihleri arasinda
veriler toplanmistir. Anket ¢calismasi online olarak gergeklesmistir.

3.5 Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), cok degiskenli iliskileri agiklamay1 amaglayan
ve birgok istatistik teknigini bir arada kullanan bir istatistik yontemidir. YEM, 6nceden
belirlenmis bir teorik yapiya dayanmaktadir. Bu nedenle 6ncelikle a¢imlayict yerine
dogrulayici bir tekniktir. Aragtirmacilar, bir ya da birkag teorik yapiyi test etmek igin
YEM’den yararlanmaktadir. Ancak YEM, model iyilestirmesine de imkan tanimaktadir.
En iyi modeli bulmak igin, iyilestirmeler yapilarak yeniden model test edilebilir (Ullman,
2015). YEM; ¢oklu regresyon denklemine benzer sekilde, bir dizi denklemde ifade
edilen karsilikli iligkilerin yapisini inceler. Ayn1 zamanda faktor analizinde oldugu gibi;
ortiik bir degiskeni temsil eden gostergelerin, ilgili degiskeni de hangi diizeyde ifade
ettigini Olger. Regresyon ve faktor analizlerinden ayrildigi en 6nemli yonii ise ¢ok fazla
degisken arasindaki iligkileri ayn1 anda ve bir arada test edebilmesidir (Kline, 2016; Hair
vd., 2019).

YEM analiz yontemi siirekli gelistirilen bir yaklagim olmasina ragmen, literatiirde
YEM’e iliskin tartisilan bir¢ok konu bulunmaktadir. Bu konularin arasinda; model
degerlendirmelerinde referans alinacak uyum indeksleri ve kestirim degerleri, model
testinde gerekli uygun orneklem bilyiikliigii, verilerin dagilim durumu (normallik,
dogrusallik vs.) ve 6l¢iim ile yapisal model arasindaki uygunluk olarak siralanabilir.

3.5.1 YEM modelleri

YEM; onerilen teorik modellerdeki gozlenen ve ortiikk degiskenler arasindaki
iliskilerin nicel bir testini gergeklestirir. YEM modelleri, degisken kiimelerinin yapilari
nasil tanimladigini ve bu yapilarin birbiriyle nasil iligkili oldugunu test etmektedir. Bircok
YEM modeli bulunmaktadir. Literatiirde en sik kullanilan modeller; Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA), Yol (yapisal) ve Regresyon modelleri olarak siralanabilir. Regresyon
modelleri gozlenen degiskenleri kullanirken, yapisal modeller gézlenen degiskenleri veya
ortik degiskenleri kullanabilir. DFA modelleri ise tanim geregi ortiikk degiskenleri

tanimlamak i¢in gozlenen degiskenleri kullanirlar; ancak ikinci derece DFA modelleri,
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ek ortiik degiskenleri (Second-order constructions — ikinci derece yapilar) kullanarak
iliskileri test ederler (Schumacker ve Lomax, 2015, s.1-2). Calismada oOncelikle,
kullanilacak o©lgeklerin glivenirlilik ve gecerlilik 6n testleri igin DFA kullanilmasi
planlanmaktadir. Ana arastirmada ise 6l¢iim modelini degerlendirmek ve ikinci derece
yapilarin temel yapiyr hangi diizeylerde temsil ettigini anlamak i¢in de DFA’dan
yararlanilacaktir. Yapisal model ve hipotez testleri i¢in ise adindan anlasilacag: {lizere;
yapisal model ya da diger adiyla yol analizi yapilmas1 hedeflenmektedir.

3.5.2 YEM analiz varsayimlari

YEM analizinde degerlendirilmesi gereken ilk varsayim, calisma i¢in 6rneklem
biytikligidir. Tablo 3.5’de o6rneklem biiyiikliigiiniin analiz siirecindeki etkileri
verilmektedir. YEM siirecinde 6rneklem biiyiikliigli; model se¢imi, kestirim yontemi
veya uyum indeksleri gibi bir¢ok konuyu etkilemektedir. Tablo 3.5’de yer alan bilgiler
1s1¢inda bu calismanin evren ve Orneklem bilgileri, Boliim 3,3’de detayli bigimde

acgiklanmaktadir.

Tablo 3.5. YEM ozellikleri (Ullman, 2015, Hair vd., 2019, McDonald ve Ho, 2002,
Kline, 2016; Byrne, 2016)

Konu YEM Siirecine Etkisi
YEM i¢in verilerin ¢ok degiskenli normal dagilmasi beklenmektedir.
Cok degiskenli normal dagilmadigi durumlarda da, parametrelerin
gecerli sonuglar verdigi ¢aligmalar bulunmaktadir.
Cok degiskenli dagilim Cok degiskenli normal dagilim olmadigi durumlarda, bazi kestirim
yontemleri (ML ve GLS) kullanilmamaktadir.
Cok degiskenli normal dagilim olmadigi durumlarda, Kkestirim
yontemleri 6rneklimin biiyiikligiinden etkilenmektedir.
YEM’de; En Kii¢iik Kareler (GLS), En Yiiksek Olabilirlik (ML) gibi
bir¢ok kestirim yontemi bulunmaktadir. Kestirim yontemin segimine
Kestirim Yontemi gore YEM sonuglar1 degismektedir.
Kestirim yontemin secimi, verilerin dagilimi, 6rneklem biyiikligii,
faktorlerin ve hatalarin bagimlilik durumdan etkilenmektedir.
Modelde kullanilan degiskenler arttikga, Orneklem biiylikligiiniin
boyutunun artmas: gerekmektedir.
Eksik verilerin yiizdesi yiiksek oldugunda, rneklem biiyiikliigiiniin de
artirilmasi gereklidir.

Model Karmasikligi

Eksik Veriler

Uygun orneklem biiyiikliigline ulastiktan sonra, ¢ok degiskenli analizler igin
verilerin istatistiki varsayimlari ve gereksinimleri karsilayip karsilamadiginin
incelenmesi gerekmektedir. Bu varsayimlar arasinda dogrusallik, normallik ve
esdegiskenlik (homoscedasticity) temel incelenen konulardir. Ancak bunlardan 6nce, veri

setinin kayip ve aykir1 degerler agisindan incelenmesi ve iyilestirmesi yapilmalidir.
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3.5.2.1 Kayp veriler

Genel olarak istatistiksel analizlerde kayip verilerin durumu, analiz yapilmadan
once incelenmesi gereken bir konudur. Kayip verilerin yapist YEM’de kestirim
yontemlerinin se¢imini etkiledigi gibi, analiz sonuglarinin yorumlanmasini da
etkilemektedir. Bu nedenle kayip verilerin nasil ele alinacagi, literatiirde temel bir konu
olarak tartisilmaktadir. Kayip verinin ele alinmasinda iki sorunun cevabi; segilecek
yontem ya da kayip veri iyilestirmelerine yon verecektir. Birincisi; kayip veri rastlantisal
bir dagilim m1 gdsteriyor, yoksa belirli bir rnek mi teskil ediyor? Ikincisi; kayip veriler
ne kadar yaygindir? Bu sorularin cevabina gore, arastirmacinin iki yontemsel yaklasimi
benimsemesi gerekmektedir: Geleneksel veya konvansiyonel.

Geleneksel yontemler gorece basittir ve listelenmis veya ikili olmak tizere; iki tip
kay1ip verilerin silinmesi teknigine dayanmaktadir. Listelenmis silme islemi, eksik veri
iceren tiim vakalarin Silinmesini icermektedir. Ikili silme ise eksik vakalari, belirli
durumlarda analiz kapsamina almaz. Konvansiyonel yontem; verilerin silinmesi yerine,
eksik verilerin istatiksel hesaplama sonucunda olusturulan yeni verilerin atanmasina
dayanmaktadir. Literatiirde kayip verilerin yerine yeni verilerin nasil atanacag iizerine;
gecerli verilerin kullanilmasi, bilinen verilerin kullanilmasi, modelin esas alinmasi1 gibi
birgok yaklagim bulunmaktadir (Hair vd., 2019; Kline, 2016).

Diger yandan kayip verilerin boyutu da, hangi yontemlerin segilecegini
etkilemektedir. Tabachnick ve Fidell’e (2015, s.62) gore; genel orneklem iginde <%5
diizeyindeki bir kayip veri, 6rneklemde ciddi bir sorun olmadigimi gosterir. Dolayisiyla
herhangi bir yontem secildiginde, sonuglara ciddi bir etkisi olmayacaktir. Benzer sekilde;
Hair vd. (2019, s.62), herhangi bir ifade veya gozlenen vakadaki %10'un altindaki kayip
verilerin rastgele dagilim gdstermesi durumunda genellikle goz ardi edilebilecegini
belirtmektedir.
3.5.2.2  Aykiri veriler

Aykir1 degerler; “normal” olan veriden acgik¢a farkli olarak, benzersiz bir 6zellik
kombinasyonuna sahip gozlemler olarak tanimlanabilir. Aykir1 degerleri olusturan dort
temel neden siralanabilir. Birincisi, yanlis veri girisi nedeniyle olabilir. ikincisi; kayip
veri olarak tanimlanmis bir veriyi, bilgisayar yazilimi kayip veri yerine gergek bir veri
olarak algilayabilir. Ugiinciisii; aykir1 deger, evrenin bir parcas1 olmayabilir ya da evren
icinde tanimli olmayabilir. Son olarak; aykirt deger, evrenin bir pargasi olabilir; ancak

normal dagilim i¢inde asir1 degerlere sahip oldugu i¢in artik deger olarak tanimlanir (Hair
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vd., 2019, s.85-6; Tabachnick ve Fidell, 2015, s.73). Potansiyel aykiri degerlerin
incelenmesinde; Cok Degiskenli, iki Degiskenli ve Tek Degiskenli olmak iizere ii¢ temel
yontem bulunmaktadir (Hair vd., 2019). Tek degiskenli aykir1 degerleri belirlemek igin
kullanilan temel testler, z skor testi veya Boxplot grafigidir. Standart z skoru kesme
noktasi, 3.0 veya 3.29'a olarak kabul edilmektedir (p <.001, ¢ift kuyruklu testte). Buna
gore; 3.29 z skorunu asan degerler, potansiyel aykirt veriler olarak degerlendirilir ve
gerektiginde bu veriler silinebilir (Kline, 2016, s.72; Tabachnick ve Fidell, 2015, s.73).
Diger yandan YEM c¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir ve bu nedenle degerlerin ¢ok
degiskenli baglamda incelenmesi daha fazla 6nem tasimaktadir (Hair vd., 2019, s.85). Z
skoru veya Boxplot analizleri, tekli degiskenlerin aykirilig1 igin uygun sonuglar sunabilir;
ancak c¢oklu degiskenler i¢in farkli yontemler bulunmaktadir. Bunun igin Mahalanobis
Uzakh@g (MU, D’ ) yontemi en yaygin kullanilan istatistiki testlerdendir. MU, bir
verinin diger verilerin “kiitle merkezinden ne kadar uzak oldugunu belirler. Burada ifade
edilen kiitle merkezi ise tiim degiskenlerin ortalamalarinin kesisim noktasi olarak
tanimlanabilir (Tabachnick ve Fidell, 2015, s.74). Diger bir deyisle D* degeri; bir
gozlenen verinin, tim gozlenen degerlerin ortak ortalamalarindan ne kadar uzak
oldugunu ve dolayisiyla aykirihigini ifade etmektedir. MU sonuglari, D* / serbestlik
derecesi (df) ile p<.005 veya .001 anlamlilik diizeylerine gore yorumlanmaktadir. p<.005
veya .001 altindaki degerler, potansiyel artik veriler olarak diisiiniilebilir. Diger bir kesme
noktasi, D* /df degeri olarak; 80 ve altinda orneklem igin 2.5 (D /df); daha biiyik
orneklemler i¢in ise 3 veya 4 ((D* /df) diizeyinde veya iistiindeki degerler, artik veriler
olarak ele alinabilir (Hair vd., 2019, s.89-90).
3.5.2.3  Dogrusallik

Dogrusallik varsayimi, iki degisken arasinda diiz bir iliski (burada degiskenlerden
biri veya her ikisi birden ¢ok degiskenin birlesimi olabilir) olmasiyla ilgilidir.
Dogrusallik, korelasyon analizi nedeniyle Onemlidir. Ciinkii Pearson r, sadece
degiskenler arasindaki dogrusal iligkileri yakalar; degiskenler arasinda énemli 6lgiide
dogrusal olmayan iligkiler varsa, bunlar1 dikkate almaz (Tabachnick ve Fidell, 2015,
5.83). Pearson r degeri -1 ile +1 arasindaki degerleri 6lgmektedir. 1’¢ yaklasildiginda
giiclii bir iliski oldugu, 0 oldugunda ise higbir iligski olmadig1 anlamina gelmektedir.

Iki degiskenli iliskileri incelemek i¢in en yaygin kullamlan ydéntem, Scatter Plot
grafigidir. Bu grafikte diiz bir ¢izgi boyunca gii¢lii bir nokta organizasyonu, dogrusal bir
iliski veya korelasyon ifade etmektedir. Kavisli bir nokta kiimesi, dogrusal olmayan bir
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iligkiyi gostermektedir. Goriinliste rastgele nokta drnekleri ise hicbir iligkinin olmadigini
gosterebilir. Scatter plot, ikili yapilar arasindaki iliskileri gosterirken; ¢ok degiskenli
analizler i¢in Scatter plot matrisi, son yillarda siklikla kullanilmaktadir (Hair vd., 2019,
5.53-4).
3.5.2.4 FEsvaryanshilik

YEM’in diger bir varsayimi; belirli bir degisken i¢in varyans diizeyinin, ortiik
degisken tiim seviyelerinde sabitlenmesidir. Hata terimlerinin (e) varyanst, bir dizi tahmin
degiskeni tizerinde sabit goriindiiglinde, verilerin esvarynasliliginin oldugu sdylenir.
Orneklem verisi icinde E'nin esit varyansi varsaymmi, bircok ¢ok degiskenli teknigin
dogru uygulanmasi igin kritik bir 6neme sahiptir (Hair vd., 2019, s.47). Normallik
dagilimi saglandiginda, esvarynasliligin da saglandigi kabul edilir (Tabachnick ve Fidell,
2015, s.85).
3.5.25 Coklu dogrusallik

Coklu dogrusallik; bir degiskenin, analizdeki diger degiskenler tarafindan
aciklanabilme derecesi olarak ifade edilebilir. Birbiriyle alakali olmayan degiskenler;
genel olarak ilgili degiskenlerin tahminlerini saptirmadigi halde, coklu dogrusalliktaki bir
artis nedeniyle gergek etkiler maskelenebilir. Coklu dogrusallik arttikca, degiskenler
arasinda oldukga giiclii bir iligki oldugu anlasilir ve herhangi bir degiskenin etkisini
tanimlama yetenegini azaltmaktadir (Hair vd., 2019; Tabachnick ve Fidell, 2015).
3.5.2.6 Normal dagilim

YEM’de kullanilan tekniklerin bir¢cogu, gecerli sonuclar elde etmek i¢in ¢ok
degiskenli normallik varsaymaktadir. Bu varsayimin saglanmadigi verilerin analizi
sorunlu olabilir (Tabachnick ve Fidell, 2015, s.78). Dahasi1 normal dagilimin ¢ok asir
oldugu durumlar, tiim istatiksel analiz sonuglarini gegersiz kilabilir. Ciinkii F ve t
istatistiklerini kullanmak i¢in normallik, 6ncelikli olarak gereklidir (Hair vd., 2019, 5.94).
Ayn1 zamanda normal dagilim varsayimmin gerceklesmedigi durumlar, kestirim
yontemleri veya orneklem biiylikligii gibi konularin se¢imini de etkileyebilir. Birgok
kestirim yontemi verilerin normal dagilimini gerektirmektedir.

Normallik, basiklik ve carpiklik degerleri iizerinden degerlendirilmektedir.
Carpiklik, dagilimin simetrisi ile ilgili olup; carpik bir degiskende ortalama, dagilimin
merkezinde degildir. Basiklik ise dagilimin odak noktasi ile ilgilidir. Bir dagilimin ¢ok
kisa (kalin, kalin kuyruklu) ya da ¢ok diiz (uzun, ince kuyruklu) olmasini agiklar

(Tabachnick ve Fidell, 2015, s.78).
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YEM c¢ok degiskenli bir istatistik analizi oldugundan, verilerin ¢ok degiskenli bir
normal dagilim gostermesi beklenmektedir. Bununla birlikte ¢ok degiskenli
normalliklerin incelenmesi, genellikle zahmetli ve ¢ogu zaman gergeklesmesi giigtiir
(Kline, 2016; Byrne, 2016). Ornegin, McDonald ve Ho’nun (2002) psikoloji alanindaki
calismalarda kullanilan YEM tekniklerini inceledikleri aragtirmada; ¢aligmalarin
cogunlugunun ¢ok degiskenli normallik kosullarin1 saglamadigi tespit edilmistir. Bu
konuda yaygin bir ¢6zlim; ¢ok degiskenli normallik saptamaya ¢alismak yerine, gbzlenen
her degisken i¢in tek degiskenli normallik dagilimmin incelenmesidir. Byrne (2016,
s.121), ¢ok degiskenli normalligin elde edilemedigi durumlarda, tek degiskenli normallik
taramastyla verilerin normalliginin tespit edilebilecegini belirtmistir. Buna gore; her bir
degiskenin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilarak, verilerin normal dagilimina karar
verilebilir.

Verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesinde bir¢ok yazar farkl
kurallar 6nermektedir. Kline’a (2016, s.76-7) gore; carpiklik 2'den biiyiik veya basiklik
7'den biiyiikse, degiskenin ciddi bicimde normallikten uzak oldugu anlamina gelir. Daha
kesin analizler igin ise carpiklik (CI) ve basiklik (Bi) indekslerinin incelenmesini
onermektedir. Buna gore; mutlak CI> 3.0 degerine sahip degiskenler, asir1 arpik olarak
tanimlanmakta; BI> 10.0'un verilerde bir sorun oldugu ve BI> 20.0"n verilerde ise daha
ciddi bir problem oldugu anlamma gelir. Hair vd. (2019, s.99), pozitif egimli bir
dagilimin, nispeten az biiylik degerlere ve sagda kuyruklara sahip oldugunu
belirtmektedir. Negatif egimli bir dagilim ise nispeten az kiiciik degerlere ve solda
kuyruklara sahiptir. Bu nedenle -1 ile +1 araliginin disinda kalan carpiklik degerleri,
biiyiik 6lglide garpik bir dagilimi gostermektedir. George ve Mallery’ye (2016, s.114)
gore ise + 1.0 arasinda bir basiklik/carpiklik degeri, ¢ogu psikometrik amag igin
miitkemmel olarak kabul edilmektedir. Ancak belirli durumlarda, + 2.0 arasinda bir deger
de kabul edilebilir.

3.5.3 Kestirim yontemleri

Modelin belirlenmesi, yapilarin tanimlanmasi1 ve ardindan verilerin analize
hazirlanmasindan sonra YEM kestirim yontemi secilmelidir. Kestirim yontemleri, her bir
serbest parametre icin tahminleri tanimlamak i¢in kullanilacak matematiksel
algoritmalardir (Hair vd., 2019, s.633). Kullanilan istatistik yazilimlari, bu hesaplamalari
otomatik olarak yapmaktadir.  Ancak arastirmacilar, hangi tahmin yonteminin

kullanilmasi gerektigini analiz 6ncesi karar vermelidir.
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Hangi kestirim yonteminin seg¢ilecegi; verilerin durumu, 6rneklem biiytikliigii ya da
modelin yapis1 gibi bircok konuya gore degismektedir. Tahmin i¢in; En Yiiksek
Olabilirlik (ML), Agirliklandirilmamis En Kiigiik Kareler (ULS), Genellestirilmis En
Kiigiik Kareler (GLS), Agirlikli En Kiigiik Kareler (WLS) ve Serbest Asimptotik Dagilim
(ADF) dahil olmak {izere gesitli yontemler kullanilabilir (Ullman, 2015, s.718). Tim
yontemler arasinda; ML yOntemi, literatiirde en yaygin kullanilan yontemlerden biridir
ve birgok YEM yaziliminda varsayilan olarak bulunmaktadir (Byrne, 2016; Kline, 2016).
Literatiirde baz1 arastirmalarda ML nin verilerin normal dagilim géstermedigi analizlerde
de calistig1 belirtilmesine ragmen (Ullman, 2015, s.719); genel goriis, bu yontemin
normalligin saglandig1 durumlarda daha iyi ¢alistigidir. Normal daglimin saglanamadigi
veri setleri icin ADF, GLS ya da WLS gibi yontemlerin se¢ilmesi dnerilmektedir. Ancak
bu yontemler de orneklem biiyiikliigii ve modellin karmasikligi gibi degiskenlere karsi
hassastir (Hair vd., 2019; Byrne, 2016; Kline, 2016). ML’ nin belirgin avantajlart géz
oniinde bulundurularak, bu ¢alisma i¢in model tahmin yontemi olarak secilmistir.

3.5.4 Uyum indeksleri

YEM’de diger énemli bir konu, uygun uyum indekslerinin (Ul, Fit Indices- FI)
secilmesiyle ilgilidir. Bir arastirmaci, YEM’de kullanilacak modeli sectikten sonra analiz

slirecinde cevabini aradigi iki temel soru bulunmaktadir (Hair vd., 2019, s.640):

1. Bir modelin uyumunu objektif olarak yansitan en uygun indeksler nelerdir?
2. Belirli bir uyum indeksi i¢in iyi model uyumunu gosteren objektif kesme (cut-

off) degerleri nelerdir?

Iki sorunun da basit ve kesin bir cevabi bulunmamaktadir. Hem Ul secimi hem de
Ul degerlendirmesinde, esas alinacak kesme degerleri konusunda literatiirde bir uzlast
bulunmamaktadir. Secilecek Ul ve kesme degerleri; arastirmacinin siibjektif
degerlendirmesine bagli olup, verilerin durumu veya model yapis1 gibi kosullara gore
degisebilmektedir (Hair vd., 2019, s.640; Ullman, 2015, s.725).

Literatiirde model uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan uyum olg¢iitleri;
(1) mutlak (absolute), (2) artan (incremental) ve (3) tutarh (parsimonious) uyum olmak
tizere Ui¢ grupta ele alinmaktadir. Tablo 3.5°de en ¢ok kullanilan uyum o6lg¢iitleri, bu
siiflandirmaya gore verilmistir (Hair vd., 2019). Mutlak uyum indeksleri; arastirmact
tarafindan belirtilen modelin, gozlenen verileri ne kadar iyi {rettigini dogrudan
Olgmektedir. Dolayisiyla arastirmaci; teorisinin 6rnek verilere ne kadar iyi uyduguna dair

en temel degerlendirmeyi, mutlak uyum indeksleri tizerinden anlayabilir. En temel mutlak
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uyum indeksi; Ki-kare (x?) istatistigi olup, modelin 6rnekleme tam olarak uyup
uymadigint test etmektedir. Ancak Ki-kare testi, orneklem biiyikligi konusunda
hassastir ve bu nedenle bu uyum iyiliginin kullanilmasinda bir¢ok smirlilik
bulunmaktadir (Hair vd., 2019; Harrington, 2009). Bu nedenle 6rneklem boyutuna daha
az duyarli olan Ki-kare / df degerine bakilmasi, daha iyi sonuglar verebilir. Literatiirde
yaygin olarak kullanilan diger mutlak uyum indeksleri ise sualardir: Uyum lyiligi Indeksi
(GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI), Hata Kareler Ortalamasiin Karekokii
(RMR) ve Standartlastirilmis Hata Kareler Ortalamasinin Karekokii (SRMR).

Karsilagtirmali uyum indeksleri olarak da adlandirilan “Artan uyum indeksleri”,
arastirmacimin sundugu modeli ¢ogunlukla sifir veya bagimsizlik modeli olarak
adlandirilan bazi temel modellerle karsilastirir. Bagimsizlik modelinde, goézlenen
degiskenlerin birbiriyle iligskisiz oldugu varsayilmaktadir. Bagimsizlik modeli biiyiik
Ol¢iide mantiksiz bir sekilde kisitlanmistir ki, hedef veri kiimelerine zayif bir uyum
saglayacaktir. Tablo 3.6’da bu uyum indeksleri ve 6zellikleri agiklanmaktadir (Ho, 2014,
5.426).

Tutarli uyum indeksleri ise aragtirmaci tarafindan 6nerilen modelin karmasikligina
gore; model uyumunu goz Oniinde bulundurarak, bir dizi rakip model arasinda hangi
modelin en 1yl oldugu hakkinda bilgi saglamaya yoneliktir. Bu uyum indeksleri,
karsilastirilan modeller iginde daha az serbest parametreye veya daha ¢ok serbestlik
derecesine sahip modelleri segmektedir. Bu durumda daha basit bir model, daha az
tahmini parametre yoluna sahip bir modeldir (Hair vd., 2019, 5.639).

Uyum indeksleri ile ilgili dikkate alinmas1 gereken diger bir 6nemli nokta; uyum
indekslerinin kesme (cut-off) degerleridir. Caligmalar, tek bir kesme degeri ile iyi
modellerin kotii modellerden ayirt edilmesinin miimkiin olmadigini belirtmektedir. Bu
nedenle farkli uyum indeksleri ve esnek kesme degerlerinin analiz stirecinde kullanilmasi
tavsiye edilmekledir (Hair vd., 2019, s.641). Asagidaki tabloda literatiirden yararlanilarak

olusturulan uyum indeksleri listesi ve tavsiye edilen kesme degerleri yer almaktadir.
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Tablo 3.6. Uyum indeksleri (Hair vd. 2019, s. 635-643; Ullman 2015, s. 721-727,
Karagoz 2016, 5.975-968)

l e ; N Tavsiye edilen
Uyum 6l¢iisii Agiklama Indeks Tiirleri uyum degerleri
X% 001 <p <
Ki-kare / sd (Ki-kare / serbestlik 0’25 )
. . X>/sd: <3
derecesi), gozlenen ve tahmini ..

. . (Miikemmel)
kovaryans matrisi arasindaki ) )
farklar1 6l¢mek i¢in kullanilir X> [ sd <3

gmex1g : (Kabul
edilebilir)
GFI (Uyum lyiligi indeksi),
modelin drneklemdeki varyans 0,85 < GFI
kovaryans matrisini ne oranda
Olctiigiinii gosterir.
Joonti modelin Omek - AGEI (Ditzeltilmis Uyum lyiligi
! vl g Endeksi), 5rneklem biiyikligii 0,85 < AGFI
uyduguna dair en temel A
de o Bdicale PR lar g0z Oniinde bulundurularak
Mutlak  Uyum . e ) ) diizeltilmis GFI degeridir.
. . Belirli bir modeli baska
Indeksleri bir modelle
(Absolute  Fit karsilastirmazlar RMR (Ortalama Hatalarin
Indicies) 3uas o Karekokii), korelasyonlar 0 <RMR <0,08
Tek bir modelin ; -
aludun arasindaki farklarin karelerinin
uygunlugunu - aritmetik ortalamasidir.
degerlendirmek icin
yari. RMSEA (Yaklagik Hatalarin
Ortalama Karekdkii), ana
kiitledeki yaklagik uyumun bir
Olciisiidiir. Yaklasik RMSEA <0, 08
ortalamalarin karekdkii anlamina
gelir. Orneklem biiyiikliigiine
duyarhdir. 250’den az
orneklemlerde kullanilmaz.
SRMR (Standerize Edilmis
O"rtalama Hatalarin Karekokg), 0 < SRMR <
gbzlenen kovaryans ile tahmin 008
edilen kovaryans arasindaki '
standardize edilmis farklardir.
Artan Uyum Belirli bir modelin, baz NFI (Normlagtirilmil Uyum
Indeksleri temel alternatif modellere  indeksi), dnerilen modelin sifir
(Incremental gore ne kadar iyi modele goreli bir 0.90 < NFI
Fit Indicies) uydugunu karsilastirmasidir. Kiigiik U
degerlendirirler. orneklemlerde hatali sonuglar
Cok degiskenli yapilarin verebilir.
6zelliklerinin CFI (Karsilastirmalt Uyum
uygunlugunu gelistirmek  Indeksi), CFI, normlagtirilmis
icin kullanilabilir. uyum indeksinin (NFI)
Tek bir modelin gelistirilmis bir versiyonu olup,
uygunlugunu orneklem biiyiikliigiine kars1 0,95 < CFI

degerlendirmek i¢in
yararlidir.

daha dayanaklidir. Ayni zamanda
model karmasikligina da daha az
duyarhdir.
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Tablo 3.6. (Devam) Uyum indeksleri (Hair vd. 2019, s. 635-643; Ullman 2015, s. 721—
727; Karagoz 2016, 5.975-968)

Tavsiye edilen uyum

Uyum 6lgiisii Agiklama Indeks Tiirleri degerleri

TLI (Tucker-Lewis

Indeksi), varsayilmis modeli

bir temel (bagimsizlik) 0,90 <TLI
modeliyle karsilastirir. Bu

nedenle, daha yiiksek degerler

daha iyi uyumu gosterir.

PGFI (Tutarli Uyum
Indeksi); alternatif modeller
arasinda karsilagtirma
yapmak igin

kullanilmaktadir. GFI 0,95 < PGFI
indeksinin diizenlenmis
bigimidir.

Ei;?ﬁ?g;iﬁifgrgeéz PNFI (Normalastirilmus

oniinde bulundurarak, bir rutarh 'Uyum Indeksi);

dizi hesaplama modeli alternatif modeller arasinda

. . kargilagtirma yapmak igin
arasinda hangi modelin en 0,95 < PNFI

kullanilmaktadir. NFI

Tutarli  Uyum 1iyi oldugu hakkinda bilgi B e ksinin diizenlenn i

Indeksleri saglarlar. bicimidi
(Parsimonious Tek bir modelin uyumunu ¢ ’
Fit Indicies) degerlendirmek i¢in

AIC (Akaike Bilgi Indeksi);
analizde kullanilan veriler ile
gercege en yakin modeli
secmeyi hedeflemektedir.
Karsilagtirilan modeller
arasinda AIC degeri en kiigiik
olan gergege en yakin
modeldir.

yararli degiller, ancak biri
digerinden daha karmasik
olan iki modelin uyumunu
karsilastirmak i¢in
oldukea kullanighidirlar.

AIC indeks degeri en
kiigiik olan model

CAIC (Tutarli Akaike Bilgi

Indeksi); AIC’m &rneklem CAIC indeks degeri
biiyiikliigiinii de hesaba katan  en kii¢iik olan model
bicimidir.

3.6  On test - Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizi

YEM analizinden 6nce dlgeklerin giivenirlilik ve gegerlilik kriterlerini karsilayip
karisiimadigim Slgmek {izere bir 6n test yapilmistir. Olgeklerin giivenirliligi igin
Cronbach Alfa giivenilirlik analizi yapilmustir. Olgeklerin gegerliligi igin ise literatiirde
tavsiye edildigi iizere faktor analizi yapilmistir.

Olgek gelistirme calismalarinda faktdr analizi ortiik degiskeni agiklayabilecek
gozlenebilen degiskenleri ya da “deseni (pattern)” ortaya koymak igin bagvurulan bir
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yontemdir (Dancey ve Reidy, 2011). Kesfedici ve dogrulayici olmak iizere iki tiir faktor
analizi bulunmaktadir. DFA kesfedici faktor analizine benzemesine ragmen baslangigta
Oonceden belirlenmis bir yapidan yola ¢ikilir. Dogrulayici faktor analizinde de ifadelerin
bir faktorii aciklama giicline bakilabilir; ancak ifadelerin diger faktorlerle ile iliskisi
dikkate alinmaz (Byrne, 2016). Bu calismada; temel ortiik degisken yapisi hakkinda
halihazirda bilgi sahibi olundugundan, belirlenen ortiik degiskenleri tanimlayan gbzlenen
degiskenler daha onceki ¢aligmalardan uyarlandigindan ve arastirma siirecine 6énceden
belirlenmis teorik bir model ile yola ¢ikildig1 icin DFA tercih edilmistir.

Arastirmalarda On test i¢cin ana ¢aligmada yer alan 6rneklimin %10’nun esas
alinmasi seklinde bir yaklasim bulunmaktadir. Bu ¢alismanin esas arastirmasinda 473
katilimciya anket uygulanmistir. Bu durumda 47 kisilik bir orneklem, yeterli
goriinmektedir. Ancak DFA da YEM’in 0zel bir analiz tiirii oldugu icin YEM’de
orneklem ile ilgili gerekli kriterlerin bu analizde de karsilanmasi; sonuglar1 yorumlamak
acisindan daha giivenilir bir degerlendirme olabilir. Bu nedenle 6n test asamasinda kayip
veriler ¢ikarildiktan sonra analizler 124 katilimcidan elde edilen bir 6rnekleme
uygulanmigtir.

Oncelikle; dlgeklerin giivenilirligi i¢in Cronbach Alfa i¢ giivenilirlik katsayisina
bakilmistir. Literatiirde 6l¢egin tutarliligi i¢in Cronbach Alfa degerinin en az 0.70 olmasi
gerektigi tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2019, s.775) EK 3’de rekabet dl¢egi disindaki
tim Olgeklerin Cronbach Alfa degerlerinin 0.7°den yiiksek oldugu goriilmektedir.
Rekabet olgegi ise 0.70 degerine cok yakin bir diizeydedir (0.674). Bu sonuglar,
Olceklerin tutarliliklarinin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir.

Olgeklerin giivenirlilik analizinden sonra gecerlilik analizi i¢in faktdr analizi
yapilmistir. Oncelikle, biitiin ifade grubunun genel olarak faktdr analizine uygunlugunun
test edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik
testi yapilmistir. Bu test dogrultusunda, KMO katsayisi 0,895 olarak bulunmustur. KMO
degerinin 0,50 nin {izerinde olmasi ve Bartlett kiiresellik testinin 0,05 6nem seviyesinde
anlamli olmast sonucu (p=0,000 < 0,05) veri setinin faktor analizine uygun olduguna
karar verilmistir (Hair vd., 2019; Tabachnick ve Fidell, 2015).

DFA’da 6l¢iim kriterleri konusunda literatiirde farkli yaklasimlar olmasina ragmen
genel goris; faktor yiiklerinin 0,60 ve iizeri olmasidir. Her bir gostergenin faktor yiikii,

genel modelin faktoriyel degerini etkiledigi i¢in bu degerlerin yiiksek alinmasi esastir.
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Pratik olarak faktor yiikleri ile ilgili 6l¢iitleri asagidaki gibi siralayabiliriz (Hair vd., 2019,
s.151):

e +.10°dan kiigiik faktor yiikleri, yapiy1 degerlendirmek amaciyla sifira esdeger
kabul edilebilir.

e +.30 - +.40 araligindaki faktor yiiklerinin yapinin yorumlanmasi i¢in minimum
seviyeyi karsiladig1 diisiiniilmektedir.

e +.50 ve daha biiyiik faktor yiikleri, pratikte anlamli kabul edilir.

e +.70’1 asan faktor yiikleri, iyi tanimlanmis yapinin gostergesi olarak kabul edilir.

Olgeklerin faktor yiiklerine baktigimizda rekabet dlgegi disindaki biitiin ifadelerin
istatiksel olarak anlamli oldugu; ilgili yapilar karsiladigi goriilmektedir. Ifadelerde
rekabet Slgegi disindaki 6lceklerdeki ifadelerin geneli 0.7 diizeyinde ya da {istiinde bir
faktor ytikiine sahiptir. Bu durumda 6lgeklerin ilgili yapilari iyi bir sekilde ifade ettikleri
sOylenebilir.

Genel olarak o6n test caligmalarinda ilgili yapinin model uyum indeksleri
incelemeye dahil edilmez. Uyum indeksleri, gozlenen degiskenlerin (soru ifadelerinin)
giivenirlilik-gegerliligini test etmek i¢in degil; ortiik de8iskenlerin aralarindaki iligkiyi
anlamaya yonelik olup, 6nerilin modelin verilerle uyumunu 6l¢gmektedir. Ancak DFA’ya
uygun bir 6rneklem iizerinde ¢alisma yapildigi, DFA da YEM’in 6zel bir analiz tiirii
oldugu ve sonuglari yorumlamanin esas arastirmaya ge¢meden Once diizeltmeler
yapmaya firsat verecegi i¢in uyum indeksleri de degerlendirilmistir.

Olgiim modelinin testi i¢in uygulanan DFA sonucunda, kurulan modelin uyum
indeks kriterlerine gore kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugu ya da bazi uyum kriterleri
acisindan kabul edilebilir diizeye c¢ok yakin oldugu gorilmistir (x2/df= 1,936,
RMR=0,084, RMSEA= 0,076, IFI= 0,845, CFI= 0, 843). Bu analizler sonucunda

Olcekle ilgili asagidaki diizeltme/iyilestirmeler yapilarak, esas arastirmaya gecilmistir:

e Rekabet 6lgeginde yer alan dort ifade iki farkli kaynaktan uyarlanmistir (Suh vd.,
2017; Kim ve Ross, 2006). Ancak uyumlu bir ifade seti olusturmadig: faktor
yiiklerinden anlasilmaktadir. Faktor yiikleri, 0,372 ve 0,275 diizeylerinde
nispeten disiik ¢ikmistir. Hair vd. (2019) gore +.30 - +£.40 araligindaki
degerlerindeki faktor yiikleri, minimum diizeyde olsa bile degerlendirilebilir. Bu
baglamda diisiik diizeydeki ifadeler ¢ikariimamustir. Olgekteki 1. ve 2. Maddeler

“I like to compete with others.” ve “I like to compare my performance with that
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of others.” seklinde degistirilmistir. Esas ¢alisma 6l¢iim modelinin analizinde
DFA yeniden yapilacagi i¢in bu 6l¢egin, bu asamada yeniden degerlendirilmesine
karar verilmistir.

AKK 6lceginin 1. Maddesi 0.5 diizeyinde faktor yiikiine sahip oldugu i¢in bu
madde, “Using Runtastic’s features does not require a lot of mental effort.”
seklinde degistirilmistir.

TK 06lgeginin biligsel boyutunun ilk iki maddesi “ When I use Runtastic I often
think about Runtastic’s features.” ve “Using Runtastic arouses my curiosity about
Runtastic’s features.” seklinde yeniden diizenlenmistir.

AAI 6lgeginin geleneksel ve elektronik olmak iizere iki boyutta yapisal modelde
tanimlanmasina karar verilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim ifadeleri “I try
to share or post positive comments about Adidas on my personal social networks
(Facebook, Twitter, Instagram etc.).” ve “I try to positive post reviews,
recommendation or feelings about Adidas’s product/services on the Internet.”
seklinde degistirilmistir. YEM’de oOrtiikk degiskenlerinin gostergelerinin iigten az
olmasinin uyum iyiligi ve model uyumunu olumsuz etkiledigi (Hair vd., 2019)
g0z Oniline alinarak; bu degiskene “When I see questions about Adidas from
strangers online, I will say good things about Adidas” ifadesi de eklenmistir. Bu
sayede elektronik agizdan agiza iletisim degiskenin gostergeleri iige

tamamlanmuistir.
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4.  BULGULAR
YEM; yonetim, pazarlama ve diger bir¢ok alanda teori olusturma ve ampirik model

testlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismada, 6nerilen arastirma modelini test
etmek amaciyla SPPS AMOS 24 yazilimi yardimiyla, YEM analizi yapilmistir. Gelismis
bir teknik olarak YEM uygulama prosediirii, diger ¢ok degiskenli analiz tekniklerine
kiyasla nispeten karmasiktir. Bu nedenle belirli agamalar iizerinden analizin yapilmast,
uygun sonuclar elde etmek igin kolaylik saglayabilir. Sekil 4.1’de Hair vd.’nin (2019,
5.625) dnerdikleri YEM analiz siireci yer almaktadir. Onerilen arastirma modelinin YEM
siireci; asagida yer alan adimlar takip edilerek, uygulanmistir. Takip edilen adimlarla

ilgili detayli bilgiler; Sekil 4.1°de isaret edilen boliimlerde detayli olarak agiklanmaktadir.

Tekli yapilarin

tammlanmast o Ortiik degiskenler belirlenir. (Bsliim 3.1)

o Ortiik degiskenleri temsil agiklayan gdzlemlenen

Genel 6l¢iim modelinin gostergeler belirlenir. (Bolim 3.4)

gelistirilmesi

Ampirik sonuglar tiretmek Teorik modelin nasil arastiralicagina ydnelik bir
i¢in bir ¢aligma tasarlama aragtirmanin tasarlanmast. (Bolim 3.2)

Olqﬁm H?Odeh Yapisal model analizi 6ncesi gostergelerin ortiik
gegerliligini degiskenleri hangi diizeyde temsil ettiginin
degerlendirme degerlendirilmesi. (B6liim 4.4)

Esasinda teorik model olusturuldugunda yapisal modelle
ilgili genel gergeve de olusturulmaktadir. Ancak lglim
modelinin sonuglar kapsaminda yapisal model revize
edilebilir. (B6lim 3.1 ve 4.5)

Yapisal modelin
belirlenmesi

Sekil 4.1. Yapisal Esitlik Modellemesi siireci (Hair vd., 2019)
4.1 Verilerin incelenmesi
4.1.1 Kayip Veriler

YEM analizi ile ilgili testlere gegcmeden Once, eksik verilerin olup olmadigini
anlamak i¢in kayip veri analizi yapilarak, sonuglar taranmistir. Katilimcilar; bir anket

sorusuna yanit vermediginde veya toplanan verilerde meydana gelen kayiplar oldugunda,
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sonuclarda eksikler meydana gelmektedir. EK 4’de eksik verilerle ilgili sonuglarin ¢iktisi
yer almaktadir.

Kayip veri analizi yapilarak mevcut verilerin eksik yonleri incelenmistir. SPSS’de
kayip veri Oriintiisii incelenmis ve kayip verilerin son ifadelerde toplandigi
gbzlemlenmistir. Buradan katilimcilarin bazilarinin, ankete basladiktan sonra herhangi
bir sebepten dolay1 anketi tamamlamayi tercih etmedigi anlasilmaktadir. Ikincisi; eksik
veriler kiigik bir vaka alt kiimesinde belirginlesmektedir. Eksik veriler, elde edilen
orneklem biiytlikligi ile karsilastirildiginda ¢ok azdir. Elde edilen sonuglarda kayip
verilerin oran1 % 1,5’tir. Literatiirde <%S5 ve altinda seyreden bir kayip veri setinin
tyilestirilmesinde, herhangi bir yontemin veriler lizerinde ciddi bir etkisi olmayacagi
belirtilmektedir (Hair vd., 2019, s.62; Tabachnick ve Fidell, 2015, s.62). SPSS’de kayip
veriler géz ardi edilerek, farkli metotlar ile analizler yapmak miimkiindiir; ancak SPSS
AMOS’da kayip verinin varligi ciddi sorunlar yaratabilmektedir. Bundan dolayr YEM
icin yeterli (200-400) orneklemin toplandigi da goz Oniinde bulundurularak, kayip
verilerin oldugu ifadeler 6rneklemden ¢ikarilmistir. Bu asamada 473 ifadeden 22 tanesi
silinmis ve 451 6rneklem seti ile analizlere devam edilmistir.

4.1.2 Aykiri veriler

Tek degiskenli aykir1 degerleri belirlemek i¢in z skor testinden yararlanilmigtir.
Standart z skoru kesme noktasi olarak 3.0 veya 3.29'a dayanmaktadir (p <.001, ¢ift
kuyruklu testte). Buna gore 3.29 z skorunu asan degerler, potansiyel aykiri veriler olarak
degerlendirilir ve gerektiginde bu veriler silinebilir (Kline, 2016, s.72; Tabachnick ve
Fidell, 2015, s.73). Bu ¢alismada elde edilen veri seti incelemesinde p <001 anlamlilik
diizeyinde tiim z skoru degerlerinin 3.0'dan disiikk oldugu goriildii. Bu sonuglar
dogrultusunda veriler lizerinde herhangi bir islem yapilmadan diger asamalara geg¢ildi.

Veri setinin ¢ok degiskenli baglamda aykir1 verilerini incelemek icin MU sonugclari
incelenmistir. Veri setinin incelenmesinde MU (D* ) analiz sonuglarina gére p<.001
diizeyinde veya altinda bir¢ok deger (46 gozlem) bulunmaktadir. Bu degerlerin hepsini
silmek, drneklem biiyiikliigiinii ciddi diizeyde etkileyecekti. Bu yiizden 6ncelikle D* /df
sonuclar1 yorumlandi. Buna gore 2.5 iistiinde ve bu degere yakin 10 ifade silindi (Tablo
4.1). Bundan sonra veriler, normallik dagilimi ve model uyumu agisindan goézden
gecirildi. Bu verilerin silinmesi ile tekli degisken baglaminda degiskenlerin basiklik ve
carpiklik degerleri ciddi anlamda diismiistiir (Eski ¢arpiklik -1,186, Yeni ¢arpiklik 10,92
— Eski basiklik 2,788, Yeni basiklik 1.86). Ayni1 zamanda model uyumu da yiikselmistir.
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Bu anlamda, bu verilerin aykirilik gosterdigi ve verilerin normal dagilimi bozdugu
anlasilmaktadir.

Ardindan tekrar MU analizi yapilmis ve sonucglar gézden gegirilmistir. Yine 2.5
degerine yakin veriler silinerek, tekrar normallik ve model uyumu analizleri yapilmistir.
Ciddi bir degisim olmadig1 gorildigiinden, ilgili verilerin silinmesinden vazgegilmistir.

Ozetle bir sonraki analiz asamasina 441 6rneklem seti ile devam edilmistir.

Tablo 4.1. Mahalanobis Uzaklig testi

Gozlenen

Degisken D? pl p2 D?/df
Sirasi

301 172,952 0 0 3,202815
424 151,225 0 0 2,800463
439 148,093 0 0 2,742463
209 147,394 0 0 2,729519
Silinen 72 147,362 0 0 2,728926
Degerler 135 147,044 0 0 2,723037
403 138,755 0 0 2,569537
80 132,313 0 0 2,450241
189 131,722 0 0 2,439296
12 130,267 0 0 2,412352
320 68,872 0,084 0 1,275407

4.2 Tammlayici Istatistikler

Veri analizi ve diizeltme islemleri yapildiktan sonra katilimeilarin genel 6zellikleri
ve Runtastic uygulamasi ile iligkilerini anlamak adina tanimlayici istatistik analizleri
yapilmistir. Tablo 4.2°’de goriilecegi lizere; katilimcilarin 306°s1 erkek iken, 129’u
kadindir ( %69,4’e karsilik %30,4). Katilimcilardan biri ise cinsel kimligini sdylememeyi
tercih etmistir. Orneklemi olusturan bireylerin  geneli, nispeten orta yas
diizeyindekilerden olusmaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi, 30 ile 50 yas
arasindadir. 20 yas altindaki katilimeilarin oran1 ¢ok diisiik olup, %2,3 diizeyindedir.

Diger yandan kullanicilarin Runtastic kullanimi ile ilgili veriler de toplanmustir.
Elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%32,8), Runtastic
uygulamasini heniiz bir yildir kullanmaktadir. Ayn1 zamanda Runtastic uygulamasini 5

yil ve daha fazla siire kullananlar da, %26’lik bir oranla nispeten yiiksek bir diizeydedir.
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Bu da uygulamadan memnun olduklari seklinde varsayilabilir. Kullanicilarin uygulamay1
kullanim sikliklarina baktigimizda, kullanicilarin yarisindan fazlasinin (%61,7), haftada
en az iki kez Runtastic’i kullandiklar1 goriinmektedir. Genel kullanima baktigimizda

yogunluk olarak aktif bir kullanic1 grubu oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.2. Tanimlayici istatistik sonuglart

Katiimeilarin Ozellikleri Say1 Yiizde
(n) (%)
Yas
19 ve alt1 10 2.3
20-29 94 21,3
30-39 174 39,5
40-49 121 27,4
50-59 38 8,6
60 ve usti 4 0,9
Cinsiyet
Erkek 306 69,4
Kadin 134 30,4
Soylemeyi tercih etmiyorum 1 0,2

Runtastic Uygulamasimi Kullamim Siiresi

1 151 34,2
2 73 16,6
3 66 15,0
4 38 8,6
5 46 10,4
6 67 15,2

Runtastic Uygulamasini Kullamim Sikhigi

Her giin 82 18,6
Haftada birkag kez 267 60,5
Haftada bir kez 37 8,4
Ayda birkac kez 45 10,2
Yaklasik ayda bir defa 4 09
Ayda bir kereden az 6 1,4
Adidas miCoach Uygulamasini Kullananlar
Hayir 395 89,6
Evet 46 10,4
N: 441

Adidas firmasi, Runtastic uygulamasini satin almadan 6nce (2015) miCoach adinda

benzer bir uygulama ile tiiketicilere hizmet vermekteydi. Runtastic’i satin aldiktan sonra
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iki uygulamayi birlestirdi. Hem kullanicilarin Adidas ge¢misini hem de satin almanin
Adidas’a katkisini tahmin etmek anlaminda; kullanicilara Adidas miCoach uygulamasini
daha 6nce kullanip, kullanmadiklart sorulmustur. Kullanicilarin ¢ok azi (%10, 6), daha
once miCoach uygulamasini kullanmistir. Bu da Adidas’in Runtastic uygulamasini satin

alarak biiyiik bir hedef kitleye dogrudan erisim sagladig1 seklinde yorumlanabilir.

Tablo 4.3. Runtastic disindaki diger fitness uygulamlarmn kullanim diizeyleri

Diger Fitness Uygulamalarini Kullananlar S(?)’l Y(l;/zo()ie
Runkeeper 22 5
Endomondo 18 4,1
Fitbit 34 7,7
Nike 94 21,3
Strava 140 31,7
Diger 175 39,7
Runtastic diginda higbirini kullanmiyorum 90 20,60

N:441

Arastirmacilarin  diger bir merak konusu; kullanicilarin Runtastic disinda,
Runtastic’e benzer veya onun rakibi olabilecek diger uygulamalari kullanan kullanicilart
tespit etmekti. Arastirma sonuglarina gore, Runtastic uygulamasini kullanan bireylerin
%801 fitness amaclar1 i¢in ayn1 zamanda en az bir uygulama daha kullanmaktadir.
Runtastic ile birlikte en ¢ok kullanilan iki program o6ne ¢ikmaktadir; birincisi Strava,
digeri ise Nike+’dir. Bunun disinda yine %36 ile kullanicilar, yaygin olmayan baska

fitness uygulamalarini da kullandiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 4.4. Kullanicilarin Rutastic gecimisi ile diger uygulamalart kullanim

diizeylerinin karsilastirilmast

Rutastic
Uygulamasim Runkeeper Endomondo Fithit Nike+ Strava Diger
Kullanim
Siiresi

n n n n n n
1 12 6 8 39 38 59
2 2 1 6 15 31 20
3 4 2 8 14 18 31
4 1 3 3 3 10 18
S5 1 1 1 10 15 21
6 2 5 8 13 28 26

Toplam 22 18 34 94 140 175
Not: N:441, Birden fazla secenek secilebilir.
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Diger yandan Runtastic ile birlikte farkli uygulamalar1 kullanan kullanicilara
baktigimizda; genellikle bir yil ya da daha az bir siiredir Runtastic uygulamasini
kullandiklar1 anlagilmaktadir. Runtastic ile etkilesimleri ya da kullanimlar1 devam ettikge
farkli uygulamalar1 kullanim oranlar1 da diismektedir.

4.3 YEM Analiz Varsayimlari
4.3.1 Dogrusallik degerlendirmesi

Bu calismada veri setinin dogrusallik varsayimini karsilayip karsilamadigini
anlamak icin, iki analiz yéntemi kullanilmustir. ilk olarak, degiskenler arasindaki iligkinin
yoniinli anlamak i¢in Scatter plot grafiginden yararlanilmigtir. Sekilde 4.2°de gorildigi
tizere; farkli diizeylerde de olsa, tiim degiskenler arasinda dogrusal bir iligki
bulunmaktadir. Tablo 4.5°de ise ikinci analiz yontemi, ikili Pearson r korelasyon
analizinin sonuglar1 yer almaktadir. Sonuglara daha yakindan baktigimizda genel anlamda
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin dogrusal iligkileri destekledigi ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0.05) goriilmektedir. Sadece Algilanan Kullanim
Kolaylilig1 (AKK) degiskenin diger degiskenlerle iliskisi, p>0.05 anlamlilik diizeyinin
tstiindedir. Sonraki istatistiki testler sonucunda, AKK ile ilgili daha detayli bir
degerlendirme yapilmasina karar verilmistir.

Diger yandan Scatterplot grafiginde goriilecegi iizere; bazi1 degiskenler arasinda
dogrusallik iligkileri daha belirgin olarak fark edilirken, digerlerinde bu iliski daha zayi1f
bir diizeydedir. Adidas markasin1 dlgmeye yonelik degiskenler arasinda, pozitif yonlii
giiclii bir iliski daha fazla géze (.745 ve .820) carpmaktadir (Bkz. Tablo 4.5). Bu sonuglar
1s1ginda, AKK degiskeni disinda veri setinin dogrusallik varsayimini karsiladigi

sOylenebilir.
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Tablo 4.5. Degiskenler arast korelasyon

KE RE BA SO AKK AF AO GB TKB TKDV MB MS AAl_g AAl_e TKDU
KE 1
RE ,295** 1
0,000
BA ,204%*  694** 1
0,000 0,000
SO ,338** ,286**  ,340** 1
0,000 0,000 0,000
AKK A34%* 176** 0,072 ,288** 1
0,000 0,000 0,133 0,000
AF A30%*  245%*  193%*F  346** 449 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
AO S31**  309**  284**  362**  434*%*  704** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
GB ,506**  207*%*  280*%*  320**  A471**  499**  658** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
TKB ,399*%*  357**  400**  479**  276**  438**  520**  517** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
TKDV ,562*%*  206**  ,209**  316**  ,439**  473**  Boe**  522**  401** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
MB ,295%*%  314**  383** | 358**  |165**  317**  [332**  261**  448**  285** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
MS ,263**  201**  351**  368** ,110*  216**  246**  205** | 389** [ 239**  827** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,021 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
AAl_g L2ATF* 242 295%%  412%*  160**  248**  231**  |192*%*  367**  204**  |753**  843** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
AAI_e A72%* 2747 AL7F* 378*F 0,021  ,149**  |184**  |183**  366** ,158**  624**  652** 642** 1
0,000 0,000 0,000 0,000 0,659 0,002 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000
TKDU ,545%*  317**  311**  493**  A78**  654**  687**  589**  604**  579**  407**  319**  341**  271** 1

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
**, p>0.01, *p>0.05, KE: Keyif; RE: Rekabet; BA: Basar1; SO: Sosyal Etkilesim; AKK: Algilanan Kullanim Kolayliligi; AF: Algilanan Fayda; AO: Amag Odaklilik; GB: Geribildirim; MB: Marka Bagliligi;

MS: Marka Sadakati; TKB: Tiiketici Katiliminin Biligsel Boyutu; TKDU: Tiiketici Katilimimin Duygusal Boyutu; TKDV: Tiiketici Katilimimin Davranigsal Boyutu; AAI_e: Elektronik Agizdan Agiza Tletisim;
AAIL_g: Geleneksel Agizdan Agiza letisim
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Scatterplot Matrix KE,RE,BA...

RE_total

..|I||“||..

BA_total

AF_total  AKK _total  SO_total

AD_total

MB_total TKDV_total TKB_total — GB_tatal

TKDU_total AAIE total AAIG_total MS_total

RE total  BA_total SO total AKK total  AF total  AO_tetal  GB_total TKB_total TKDV total MB_total  MS_total AAIG total AAIE_tatal TKDU total

Sekil 4.2. Coklu Scatterplot Grafigi

4.3.2 Esvaryanshlik Degerlendirmesi

Esvaryanslilik analizinde en sik kullanilan testlerden biri olan Levene testi, tek bir
metrik degiskenin varyanslarinin herhangi bir grup arasinda esit olup olmadigini
degerlendirmek icin kullanilmaktadir. Bu g¢alismada Levene varyans esitligi testi
kullanilarak, arastirma modelinde yer alan 15 degiskenin (3 alt degisken) varyans
homojenligi varsaymmi test edilmistir (Hair vd., 2019). Tablo 4.6°da Levene testinin
sonuglarinda goriilecegi iizere; tiim Ortiik degiskenler, istatistiki olarak anlamli degildir
(p>0.01). Bu sonuglar, varyanslarin énemli 6lgiide farkli olmadigini gdstermektedir.

Dolayistyla, varyans homojenligi varsayimai ihlal edilmemistir.

127



Tablo 4.6. Levene varyans homojenligi testi

Levene
Degiskenler Istatistigi  dfl df2 Anlamlilik
KE 0,202 1 433 0,653
RE 0,721 1 433 0,396
BA 0,254 1 433 0,614
SO 0,002 1 433 0,967
AKK 0,488 1 433 0,485
AF 1,824 1 433 0,178
AO 0,536 1 433 0,464
GB 1,910 1 433 0,168
TKB 0,513 1 433 0,474
TKDV 0,266 1 433 0,606
MB 0,144 1 433 0,705
MS 1,241 1 433 0,266
AAIL_g 3,077 1 433 0,080
AAIl_e 1,214 1 433 0,271
TKDU 0,118 1 433 0,732

4.3.3 Coklu dogrusallik degerlendirmesi

Veri setinde c¢oklu dogrusallik problemini test etmek i¢in Varyans Enflasyon
Faktorii (VIF), Durbin-Watson istatistikleri, P-P plot ve Scatterplot grafikleri
incelenmistir. Asagida grafik sonuglar1 yer almaktadir. Bulgularin yorumlanmasi ve
kestirim degerleri konusunda Ho (2014, s.307-9), Lomax (Lomax ve Hahs-Vaughn,
2012, 5.697) ve Hair vd. (2019, s.312—3) yararlanilmistir.
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Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: AAI

10

038
o
g
o
g 06
3
(6]
T
z
o o4
o
3
1

0.2

0,0

0,0 02 04 06 03 10
Observed Cum Prob
Sekil 4.3. P-P plot Grafigi
Scatterplot
Dependent Variable: AAI
L]
L]
L
® . o® * .

o, i . . % ®
» So % o, 0 e e o™ 0,% o ® .
\ » ‘.....\‘. ;‘ .~..‘. b wz . o’
b ®e o ® Sgro, o) o ... o ° °®
. . ° ‘;“. .‘ﬁ.. ¢ e °*
S “»
. i LI °
o
.2 -1 1] 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value

Sekil 4.4. Scatterplot grafigi

Scatterplot sonuclarinda standartlastirilmis kalintilar ve Ongoriillen degerler
arasinda net bir iliski Oriintiisiine rastlanmamaktadir. Standartlastirilmis artiklarin normal
P — P plot grafiginde ise bagimli degisken icin artiklarin grafiginin, gérece normal bir
dagilimi gosterecek kadar beklenen oriintiiye uydugu goriilebilir. Bu durumda veri seti,

dogrusallik ve esvaryanslilik konusundaki varsayimlarla tutarlidir.
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Durbin-Watson istatistigi, hata terimlerinin (kalintilarin) bagimsizligi varsayimini
test etmek i¢in kullanilmistir. Tablo 4.7°de goriilecegi iizere, Durbin-Watson d = 1.1787,
1.5 <d <2.5'lik iki kritik deger arasinda oldugu i¢in, artiklarin bagimsizligi oldugu
varsayilabilir (Ho 2014, s.307)

Tablo 4.7. Durbin-Watson testi

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 7872 619 ,606 ,40846 1,787
a. Onciiller, AAle, AKK, RE, AF, SO, TKDV, GB, KE, TKB, AAlg, BA, AO, MB, MS
b. Bagimli Degisken: TKDU

VIF testi yorumlanirken, tolerans kritik degerlerinin 0.10’dan biiyiik veya esit
olmasi ve VIF degerinin 10’dan kiigiik olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2019, s.316; Ho,
2014, s.309). Bu calismadaki ortiikk degiskenleri temsil eden veri setinin VIF testi
sonuglarina gore; hem “tolerans” degerleri hem de “VIF” degerlerinin tamami kabul
edilebilir diizeylerdedir (Bkz. Tablo 4.8). Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda analize konu

veri setinde, ¢oklu dogrusallik konusunda bir sorun olmadigi anlagilmaktadir.

Tablo 4.8. Varyans Enflasyon Faktorii testi

Dogrusallik Sonuglari

Model Tolerans VIF

1 KE ,603 1,659
RE ,536 1,865
BA 478 2,094
SO ,696 1,438
AKK ,703 1,423
AF ,523 1,912
AO ,372 2,690
GB ,515 1,943
TKB ,562 1,778
TKDV 584 1,714
MB ,280 3,574
MS ,199 5,013
AAl g 261 3,835
AAl_e 482 2,074

a. Bagimli Degisken: TKDU
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4.3.4 Normal Dagilim

Esvaryanslilik ve dogrusallik testleri, verilerin normal bir dagilimi yansitmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, normallik testlerinde bu sonuglar
destekleyecek bulgulara ulagilmasi beklenmektedir. Verilerin normal dagilimini test
etmek i¢in Oncelikle, veri setinde yer alan degiskenlerin Q-Q plot grafikleri incelenmistir.
Daha sonra degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri gozden gecirilmistir.

Modeldeki tiim maddeler (gézlenen degiskenler) i¢in basiklik ve ¢arpiklik degerleri
Tablo 4.9’da goriilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere, tim maddelerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri -2 +2 araligindadir (George ve Mallery, 2016, s.114). Bu sonuglarla
basiklik ve c¢arpiklik degerlerinin normallikten belirgin bir ayrilma gostermedigi
anlasilmaktadir. Bu baglamda YEM analizinde ¢ok degiskenli normal dagilim

varsayimini gerektiren kestirim yontemleri kullanilarak, analiz yapilabilir.

Tablo 4.9. Gozlenen degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri

Kritik Kritik
Degiskenler Carpikhk Degerler Basikhik Degerler

(Z degerleri) (Z degerleri)
TKDU4 -0,45 -3,839 0,222 0,948
MB6 -0,249 -2,125 -0,184 -0,782
MBS -0,191 -1,624 -0,392 -1,671
MB4 -0,358 -3,053 -0,147 -0,628
TKB3 -0,573 -4,881 0,153 0,653
TKB2 -0,535 -4,557 0,035 0,151
TKB1 -0,388 -3,309 -0,144 -0,615
TKDU3 -0,432 -3,679 0,945 4,028
TKDU2 -0,536 -4,567 1,083 4,615
TKDU1 -0,581 -4,951 0,547 2,33
TKDV3 -1,029 -8,769 1,006 4,286
TKDV2 -0,864 -7,367 0,344 1,466
TKDV1 -0,521 -4,441 -0,333 -1,419
AAIl_g3 -0,402 -3,43 -0,279 -1,188
AAl_g2 -0,436 -3,715 -0,242 -1,029
AAl_gl -0,794 -6,766 0,943 4,017
AAI_e3 0,163 1,39 -1,226 -5,227
AAIl_e2 0,511 4,358 -0,923 -3,933
AAIl_el 0,475 4,053 -0,972 -4,144
MS3 0,096 0,822 -0,722 -3,075
MS2 -0,271 -2,311 -0,643 -2,741
MS1 -0,363 -3,098 -0,558 -2,377
MB3 -0,402 -3,423 -0,09 -0,384
MB2 -0,274 -2,335 -0,316 -1,348
MB1 -0,416 -3,542 -0,26 -1,11
GB4 -0,463 -3,95 0,626 2,668
AO5 -0,149 -1,268 -0,277 -1,18
AO4 -0,068 -0,58 -0,168 -0,714
SO4 -1,029 -8,773 1,871 7,973
RE4 0,263 2,238 -0,722 -3,077

N = 441
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Tablo 4.9. (Devam) Gozlenen degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri

Kritik Kritik
Degiskenler Carpikhik Degerler Basiklik Degerler

(Z degerleri) (Z degerleri)
KE3 -0,526 -4,488 -0,587 -2,5
KE2 -0,729 -6,213 -0,333 -1,421
KE1 -0,95 -8,095 0,481 2,05
RE3 0,161 1,368 -0,912 -3,885
RE2 -0,784 -6,684 0,252 1,073
RE1 -0,534 -4,552 -0,133 -0,567
BA3 0,253 2,153 -0,727 -3,098
BA2 0,321 2,74 -0,636 -2,712
BA1l 0,047 0,4 -0,817 -3,482
SO3 -0,49 -4,174 -0,117 -0,499
SO2 -0,457 -3,894 0,472 2,013
SO1 -0,509 -4,343 0,022 0,096
AKK3 -0,904 -7,704 1,881 8,018
AKK2 -0,656 -5,591 0,956 4,073
AKK1 -0,804 -6,852 1,447 6,166
AF3 -0,355 -3,029 0,195 0,829
AF2 -0,402 -3,423 0,548 2,335
AF1 -0,292 -2,486 0,023 0,096
AO3 -0,39 -3,327 0,189 0,806
AO2 -0,59 -5,028 0,829 3,534
AO1 -0,7 -5,971 0,845 3,602
GB3 -0,692 -5,899 0,41 1,747
GB2 -0,747 -6,366 0,772 3,29
GB1 -0,71 -6,052 0,34 1,451

N = 441

4.4  Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Yapusal esitlik modellemesinin ilk adimi, 6l¢iim modelinin belirlenmesidir. Ol¢iim
modeli, gozlenen degiskenler ile ortiikk yapilar1 arasindaki iligkileri degerlendirme
aracidir. Gozlenen degiskenlerin temel 6zelliklerini ve iliskilerini yansitmaktadir. Ayni
zamanda 6l¢tim modeli, bir¢ok agidan ileri analizler i¢in bazi degerlendirme olgiitleri
sundugu i¢in yararhdir. Birincisi; gozlenen degiskenlerin giivenilirligi hakkinda bulgular
sunmaktadir. Ikinci olarak; gozlenen degiskenlerin 6rtiik yapilari hangi diizeyde temsil
ettigini aciklamaktadir. Son olarak ise yapisal model ve hipotez analizi 6ncesi, belirlenen
aragtirma modeli ile veri setinin uyumu hakkinda 6n bilgiler vermektedir. Bu baglamda
oncelikle Ol¢iim modelinde kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri ve gegerliliklerine
yonelik analizler yapilmaktadir. Ardindan DFA analizi ile 6l¢iim modelinin belirlenen
uyum iyilikleri kapsaminda, model uyumlulugunu hangi diizeyde karsiladig

degerlendirilmektedir.
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4.4.1 Giivenirlilik ve gecerlilik analizi

Kullanilan 6lgeklerin arastirma modelinde yer alan yapilart hangi diizeyde
Olctliglinli ve Slgme araglarinin tutarliliklarini anlamak i¢in gilivenirlilik ve gecerlilik
analizleri yapilmustir. Olgeklerin giivenirlilikleri; Cronbach Alfa katsayisi (o) ve Bilesik
Giivenilirlik (Composite Reliability-CR) sonuglarina gore degerlendirilmistir. Olgegin
gecerliligine yonelik, benzesim gegerliligi (convergent validity) ve ayirt edici
gecerlilikler (discriminant validity) kapsaminda testler yapilmigtir. Benzesim gegerligi
icin Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE), Ayirt edici
gegerlilik i¢in ise Capraz faktor yiikleri ve Fornell-Larcker’in kriteri esas alinmistir. Bu
kritere gore, bir degiskenin AVE karekokii diger tiim yapilarla korelasyonundan daha
biiyiik olmasi1 gerekmektedir (Henseler vd., 2015).
4.4.1.1 Olceklerin Giivenirliligi

Olgeklerin giivenilirligi icin oncelikle, Cronbach Alfa i¢ giivenilirlik katsayisina
bakilmistir. Literatiirde 6lgegin tutarliligi i¢in Cronbach Alfa degerinin en az 0.70 olmasi
gerektigi tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2019, s.775). Elde edilen bulgulara gore,
Algilanan Kullanim Kolayliligi  0.724 diizeyindedir. Diger 6lgeklerin tamami 0.8”in
iistiinde degerlere sahiptir. Bu sonuclar, 6lceklerin i¢ tutarliliklarinin yiiksek oldugu
anlamina gelmektedir (Bkz. Tablo 4.10).

Cronbach alfa katsayisi, uzun yillardir 6lgeklerin tutarliligini degerlendirmek igin
kullanilmaktadir. Ancak Ol¢ekteki maddelerin sayist arttikga, Cronbach Alfa degerinin
yiiksek ¢ikma ihtimali ylikselmektedir. Bu nedenle arastirmacilar, dlgek maddelerinin
sayisina daha az duyarl testleri 6nermektedir (Hair vd., 2019, s.162). Bu baglamda her
bir dl¢egin ayn1 zamanda CR degerleri incelenmistir. CR; ortiik yapiy1 6lgmeye yonelik
Ol¢ek ifadelerinin giivenilirliginin ve i¢ tutarliliginin 6l¢iilmesine yonelik, son yillarda
kullanilmaya baglanmistir. CR, Cronbach Alfa’ya gore, 6l¢ek ifadelerinin esit agirlikta
yiiklendigini varsaymamaktadir.

Tablo 4.10’da goriilecegi lizere, Cronbach Alfa sonuglarina benzer sekilde sadece
Algilanan Kullanim Kolaylig1 degiskeni 0.7 diizeyindendir. Diger 6l¢ekler 0,814 — 0942
araligindadir. Bu sonuglar, literatiirde Onerilin CR >0.7 kriteri (Hair vd., 2019)
baglaminda &lgeklerin giivenilir ve maddeler arasindaki tutarliligin yiiksek oldugunu

ifade etmektedir.
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4.4.1.2 Ayuwt edici gegerlilik

Ayirt edici gecerlilik (Discriminant validity), bir yapinin veya degiskenin diger
yapilardan veya degiskenlerden gercekte ne kadar farkli oldugunu agiklamaktadir (Hair
vd., 2019).

AVE testi ayirt edici gegerlilik i¢in degerlendirilmektedir. Temel kural; AVE’nin
karekokiiniin modelde yer alan her bir yapinin diger yapilarla olan korelasyonlarinin
karesinden daha yiiksek olmasidir. Ayrica AVE’nin yine 0.5’ten biiylik olmasi
beklenmektedir. Yapilan analiz sonucunda, Rekabet Olgeginin kismen ayirt edici
gecerliligi ihlal ettigi gbzlemlenmistir. Rekabet lceginin AVE degeri, Basar1 faktorti ile
korelasyonunun karekokiinden daha diisiik ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda AVE degeri de
ilk analizde diisiik ¢ikmaktadir AVE = 0.497). Rekabet 6lgegi 4 maddeden olusmakta
olup, iki ayr1 kaynaktan uyarlanmistir. Daha 6nceki testlerde de bu 6lgek hata verdigi igin
buradaki ifadeler tek tek ¢ikarilarak olgeklerin analizi yeniden yapilmistir. En sonunda;
RE1 ifadesi ¢ikarildiginda hem AVE degeri yiikselmis (0.526) hem de ayirt edici
gecerlilik kriterleri saglanmistir (Bkz. Tablo 4.10).

134



Tablo 4.10. Cronbach Alfa, AVE, CR, degiskenler arasi korelasyon ve AVE 'nin Karekokii degerleri

icsel Tutarlilik
gﬂa?::e - Cro:h?:Ch AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
(a)
1 GB 4 081 0888 053 0,73
2 A0 5 0,87 0.802 0,57 0,699*** 0,76
3 AF 3 0,89 0.898 0,72 0,459%** (0,731%** 0,85
4 AKK 3 0,76 0.842 0,52 0,511%** 0,469%** 0,427%%* 0,72
5 SO 4 0,84 0724 0,58 0,268*** 0,354%** 0,309%** 0,220%** 0,76
6 BA 3 0,91 0.879 0,77 0,254%** 0,256%** 0,156** 0,03 0,346%** 0,88
7 RE 3 0,77 0.865 0,53 0,205%** 0,274%** 0,168%* 0,197** 0,253%** 0,567*** 0,73
8 KE 3 0,89 0.802 0,73 0,527*** 0,569%** 0,424%%*% 0,492%** (,314%%* 0,157** 0,271%** 0,85
9 MB 6 0,97 0.854 0,85 0,206*** 0,304*** 0,296*** 0,106*  0,368*** 0,372%*% 0,171%* 0,242%** 0,92
10 Ms 3 092 0882 0,8 0,163** 0,196%** 0,186%** 0,06(AD) 0,395%** 0,348%** 0,150%* 0,197*** 0,847*** 0,9
11 AAle 3 093 0.834 082 0,131* 0,147** 0,128*  -0,02(AD) 0,373*** 0,431%** 0,166%* 0,118%  0,614*** 0,647*** 0,91
12 AALg 3 094 0971 0,85 0,133*  0,180%** 0,206*** 0,005t  0,432%** 0,317*** 0,131*  0,183*** (,753*** (,892%** 0,642*** 0,92
13 TKDV 3 0,84 0921 0,64 0,566%** 0,614*** 0,445%*% 0,490%** 0,269%** 0,175%* 0,153*  0,585%** 0,237*%* 0,199%** 0,114*  0,182*** 0,8
14 TKDU 4 09 0939 0,69 0,573*** 0,700%** 0,662%** 0,520%** 0,438%** 0,236%** (0,245%%% (0562%** (0,207*** (,193%** (,182*** 0,205*** 0,564*+**
15 TKB 3 0,86 0925 0,67 0,529%** 0,532%** 0,412%%% (0,251%** 0516%** 0,398%** (0,318%** (0,390%** (,432%** (,307*** (,322%** (,375%** (,399%**

Not: Korelasyon matrisinde koyu renkle gosterilen diyagonal degerler, AVE'nin karekékleridir.
A.D. : Anlamli degil, ¥ p < 0.100,* p <0.050, ** p < 0.010, *** p < 0.001
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4.4.1.3 Benzesim gecerliligi

Benzesim gegerliligi (convergent validity), ayni yapiy1 temsil eden gostergelerin
ne kadar iligkili (korelasyon) oldugunu agiklamaktadir. Faktor yiikleri, tek bir faktor
icindeki gostergelerin iligkili olup olmadigina dair kanit bulmaya yardimci olmaktadir.
Standartlastirilmis faktor yiiklerinin (f) minimum 0.5 veya ideal olarak 0.7’den yiiksek
olmas1 gerekmektedir. Faktor yiiklerinin yani sira bir dizi daha test benzesim gecerliligi
diizeyini sinamak i¢in kullanilmaktadir. Literatiirde benzesim gegerliligi icin asgari esik
degerleri; CR>0.7, CR>AVE ve AVE>0.5 seklinde 6nerilmektedir (Hair vd., 2019).

AVE testi sonuglarina gore; sadece Rekabet, Geribildirim ve Algilanan Kullanim
Kolaylilig1 6l¢ekleri 0.5 degerinin ¢ok az iistiindedir (sirastyla 0.53, 0.53, 0.52). Diger
Olceklerin AVE degerleri, 0.6 ve iistiinde sonuglara sahiptir (Bkz. Tablo 4.10). Bu agidan
AVE testi sonuglari, 6lgeklerin benzesim gegerliliginin oldugunu varsaymaktadir.

Diger yandan Tablo 4.10°da goriilecegi iizere, tim AVE degerleri CR katsayisindan
diistiktiir. Dolayisiyla CR>AVE kriteri de desteklenmektedir.

Faktor yiiklerine (B) baktigimizda ise Algilanan Kullanim Kolayligimin AKKI
ifadesi, 0.470 diizeyinde olup, 0.5 degerine ¢ok yakindir (Bkz. Tablo 4.11). Ilgili 6lcek
toplam li¢ maddeden olugmaktadir. Hem () degerinin 0.5’e ¢ok yakin olmas1 hem de
YEM analizlerinde yapilarin en az {i¢ gozlenen degiskenle 6l¢iilmesi tavsiye edildiginden
(Karagdz, 2016), bu ifade ¢ikarilmamistir. AVE sonuglari1 da kabul edilebilir degerlerde
oldugu igin, dlgeklerin benzesim gegerliligi varsayimi kabul edilmektedir.

4.4.2 Dogrulayic faktor analizi

Arastirmada kullanilan ortilk degiskenlerle gozlenen degiskenlerin yapisim
anlamaya yonelik; Ek 5’de goriilen 6l¢tim modeli maksimum 6lgtim (ML) tahmini ile
AMOS programi kullanilarak, dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA, veri
setinin dnceden belirlenen teorik modeli ne kadar yeterli 6l¢ebildigini sinamak i¢in ideal
bir analiz yontemidir. DFA’nin en O6nemli amaci, Onerilen Ol¢iim modelinin yap1
gegerliligini smamaktir (Hair vd., 2019). DFA; 6l¢iim modelinin 6rnek veri setine ne
kadar iyi uydugunu, gecerlilik ve giivenirlilik degerlerini hangi diizeylerde sundugunu ve
yapisal model analizi i¢in uygulugunu anlamak i¢in gerceklestirilmistir.

EK 5’de DFA modelinin AMOS ¢iktis1 yer almaktadir. Buna gore; 6l¢iim modeli,
toplamda 15 yapidan (degisken, faktor) olusmaktadir. Endojen yapilar, Marka Baglilig
(MB) alt1 gdstergeye sahipken, Marka Sadakati (MS) ve Agizdan Agiza Iletisimin hem
elektronik (AAI e) hem de gelencksel (AAI g) boyutlari iiger gostergeden olusmaktadir.
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Diger yandan Tiiketici Katilimi1 (TK) ikinci dereceden bir yap1 olarak tasarlanmistir.
Tiiketici katilimi; Biligsel (TKB- ii¢ gosterge), Duygusal (TKDU-dort gosterge) ve
Davranigsal (TKDV-ii¢ gosterge) olmak iizere ii¢ alt faktorle tanimlanmistir. Bu yapilar
arasindaki iliski ayrica ele alinmaktadir. Eksojen yapilardan Keyif (KE), Basar1 (BA),
Algilanana Kullanim Kolayliligi (AKK), Algilanan Fayda (AF) ii¢ gosterge ile temsil
edilirken, Rekabet (RE) ve Geribildirim (GB) dort gosterge ve Amag Odaklilik (AO) bes
gosterge igermektedir.

DFA analizinin ilk asamasi; ortiik yapilar1 agiklayan gézlenen degiskenlerin, ilgili
yapiy1 hangi diizeyde ifade ettigini incelemektir. Bunun igin faktor yiiklerine de benzeyen
standardize edilmis regresyon (8) katsayilar1 incelenmektedir. Faktor yiiklerinin 0.60 ve
tizerinde olmasi arzu edilmektedir. Ancak 0.50 diizeyindeki faktor yiikleri de pratikte
anlamli kabul edilir (Hair vd., 2019). Bu dogrultuda Tablo 4.11’de goriilecegi iizere
sadece Algilanan Kullanim Kolayliligi degiskenin bir ifadesi (AKK1-0,47) 0.60’dan
diisiiktiir; ancak 0.50 diizeyindedir. Ilgili yap1 toplamda 3 madden olusmaktadir. YEM
analizinde yapilarin en az {i¢ madde ile temsil edilmesi tavsiye edilmektedir (Karagoz,
2016). Bu dogrultuda hem faktor yiikiiniin 0.50 diizeyinde olmasi hem de madde sayisini
diistirmemek icin bu ifade modelden ¢ikarilmamistir. Diger ifadelerin geneli ise 0.70 ve
tizerinde bir degere sahiptir. Dolayisiyla tiim gozlenen degiskenlerin ortiik yapiy: temsil

ettigi kabul edilebilir.

Tablo 4.11. Standartlastiriimis/ Standardize Edilmemis Tahmin Degerleri ve t

Degerleri
Standartlastirilms Kritik Standardize Standart
Tahmin Degerleri Degerler Edilmemis Hata P
p (t degerleri) Tahmin Degerleri
Geribildirim
GB1 0,751 1
GB2 0,832 16,774 1,037 0,062  ***
GB3 0,749 14,845 1,009 0,068  ***
GB4 0,542 10,377 0,647 0,062  ***
Amag Odaklilik
AO1 0,745 1
AO2 0,79 16,491 1,062 0,064  ***
AO3 0,825 17,307 1,135 0,066  ***
AO4 0,723 14,723 1,063 0,072  ***
AO5 0,691 14 1,092 0,078  ***
Algilanan Fayda
AF1 0,855 1
AF2 0,936 25,253 1,146 0,045  ***
AF3 0,748 18,202 0,821 0,045  ***
***p< 0,001
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Tablo 4.11. (Devam) Standartlastirilmis/ Standardize Edilmemis Tahmin Degerleri ve t
Degerleri

Standartlastirilms Kritik Standardize Standart
Tahmin Degerleri Degerler Edilmemis Hata P
p (t degerleri) Tahmin Degerleri

Algilanan Kullanim Kolaylilig

AKK1 0,47 1

AKK?2 0,871 9,472 1,707 0,18  ***

AKK3 0,766 8,846 1,566 0,177  ***
Sosyal Etkilesim

SO1 0,819 1

S02 0,844 18,779 0,981 0,052  ***

S0O3 0,729 15,648 0,879 0,056  ***

S04 0,629 13,075 0,641 0,049  ***
Basari

BA1l 0,719 1

BA2 0,95 19,346 1,352 0,07  ***

BA3 0,938 19,107 1,338 0,07  ***
Rekabet

RE1 0,604 1

RE2 0,599 14,932 0,986 0,066  ***

RE4 0,773 9,762 0,85 0,087  ***
Keyif

KE1l 0,825 1

KE2 0,886 21,315 1,225 0,057  ***

KE3 0,85 20,329 1,197 0,059  ***
Marka Baglilig1

MB1 0,877 1

MB2 0,916 29,575 1,041 0,035  ***

MB3 0,891 27,609 0,991 0,036  ***

MB4 0,975 34,035 1,09 0,032  ***

MB5 0,899 28,07 1,024 0,036  ***

MB6 0,963 32,942 1,071 0,033  ***
Marka Sadakati

MS1 0,916 1

MS2 0,943 34,87 1,033 0,03  ***

MS3 0,826 24,716 0,922 0,037  ***
Agizdan Agiza Iletisim (Elektronik)

AAIl el 0,948 1

AAIl_e? 0,966 42,538 1 0,024  ***

AAI_e3 0,791 23,974 0,844 0,035  ***
Agizdan Agiza Iletisim (Geleneksel)

AAIl_gl 0,866 1

AAIl_g2 0,955 30,632 1,27 0,041  ***

AAIl_g3 0,934 28,9 1,259 0,044  ***
Tiiketici Katilimi (Davranigsal)

TKDV1 0,686 1

TKDV2 0,857 15,492 1,19 0,077  ***

TKDV3 0,852 14,588 1,115 0,076  ***
Tiiketici Katilim1 (Duygusal)

TKDU1 0,797 1

TKDU2 0,905 21,38 0,96 0,045  ***

TKDUS3 0,905 21,484 0,907 0,042  ***

TKDU4 0,692 15,561 0,915 0,059  ***
Tiiketici Katilimi (Biligsel)

TKB1 0,725 1

TKB2 0,873 17,006 1,153 0,068  ***

TKB3 0,853 16,393 1,125 0,069  ***

***p< 0,001
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Gozlenen degiskenlerin ortiik yapilart ifade etme giicii degerlendirdikten sonra, veri
setinin uyum iyiligi kriterleri kapsaminda belirlenen model ile uygunlugu incelenmistir.
Tablo 4.12°de DFA sonucu elde edilen model uyum sonuglar1 yer almaktadir. Model
indeksleri kesme Olgiitlerine gore; GFI disinda, 6nerilen model veri setine miikemmel ya
da kabul edilebilir diizeyde uyum gostermektedir. GFI sonuglart 0.82 olup, model
uyumunun kabul edilmesi i¢in gerekli kesme oOlgiitlerine (0,85 < GFI ) ¢ok yakindir. Bu
bilgiler 15181nda, model uyum sonuclar1 ki-kare testinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir (}2 = 2496,807, sd = 1220, p <.001). Bu sonuglarla birlikte,
6l¢iim modelinin bir sonraki YEM analizi agamas1 olan yapisal model analizine uygun

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.12. Genel DFA Model uyum sonuglar

Model Uyum L - .
indeksi Sonuclar Kesme Olgiitleri Degerlendirme
2 2
X'model =~ Qi 2496,807 - -
uyumluluk testi
SD 1220 -- --
X?2/SD 2,047 X?2/sd:<5 Mikemmel
p.001
CFlI 0,933 0,95 < CFI Kabul edilebilir
TLI 0.925 0,90 <TLI Kabul edilebilir
GFlI 0,82 0,85 < GFI Kabul edilmedi
SRMR 0,058 <0.08 Miikemmel
RMSEA 0,049 <0.06 Miikemmel

4.4.2.1 Tiiketici katilimi degiskenine yonelik ikinci derecen dogrulayici faktor analizi

Tiketici katilimi degiskenin orijinal versiyonu, tek derece seklinde Olgiilmiistiir
(Hollebeek vd., 2014). Ancak ilk bi¢ciminden sonra birgok yazar; tiiketici katiliminin
teorik yapisini gz Oniine alarak, tiiketici katilimini {i¢ alt faktorii olan bir yapr olarak
tasarlamistir. Yapilan arastirmalarda bu sekilde bir 6l¢egin sonuglari daha basarili
bulunmustur (Algharabat vd., 2018; Dwivedi, 2015). Bu dogrultuda tiiketici katilim1
yapist; biligsel, duygusal ve davranigsal olmak tizere ii¢ birinci derece faktorii tanimlayan
toplam 10 ifade lizerinden modellestirilerek, ikinci dereceden bir yap1 olarak tasarlandi.

Ikinci derecen DFA modellerinde ortiik yapiyi, ilgili yapmim boyutlar temsil

etmektedir. Tiketici katilimi 6rneginde tiiketici katilimi yapisini belirleyen bilissel,
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duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ gosterge bulunmaktadir. Bu gostergeler soru
ifadeleri ya da gozlenen degiskenler gibi tiiketici katilimin1 agiklamaktadir. Tiiketici
katilimin ayrica anket maddeleri ya da soru ifadeleri bulunmamaktadir. Buna karsin bir
onceki boliimde goriilecegi tizere; davranissal, bilissel ve duygusal yapilar1 tanimlayan

gozlenen degiskenler; diger bir deyisle soru ifadeleri yer almaktadir (Bkz. Sekil 4.5).
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Sekil 4.5. Tiiketici Katilimi olgeginin ikinci dereceden DFA sonucu

Oncelikli, tiiketici katilimmnin boyutlarmnin ilgili yapilar1 hangi diizeylerde temsil
ettigi incelenmistir. Ardindan biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarin tiiketici
katiliminm1 ne kadar agikladigi gozden gecirilmistir. Tablo 4.13’de tiiketici katilimina
yonelik ikinci derecen DFA sonuclar1 goriilmektedir. Alinan sonuglara gore, tiiketici
katilmmin ii¢ boyutu da ilgili yapiyr 0,60 katsayisinin iizerinde bir degerle temsil
etmektedir. Biligsel ve davranigsal boyutlar; nispeten diisiikk olmasina ragmen (0,668),
duygusal boyut (0,943), yiiksek bir degerle tiiketici katilimini temsil etmektedir. Ayrica
tiikketici katilimi Glgegi gecerlilik ve glivenirlik yoniinden de incelenmistir. Bunun i¢in
AVE ile CR katsayilarin1 bakildi. Tablo 4.13 de goriilecegi iizere, tiim degiskenlerin AVE
ve CR degerleri 0,60 degerinin Ustlindendir. Ayrica tiim AVE katsayilar1 CR’den
kiigiiktiir. Dolayisiyla tliketici  katilimi  olgegi, yapr gegerliligi kriterlerini  de

kariglamaktadir.
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Tablo 4.13. Tiiketici katilimi icin Standartlastirilmis/ Standardize Edilmemis Tahmin

Degerleri ve t Degerleri

Standardize Standart
Edilmemis Hata

. P
Tahmin
CR AVE B t Degerleri
Tiiketici Katilim
TKB 0,870 0,692 0,668 1
TKDU 0,909 0,716 0,943 8,743 1,386 0,159 Fxx
TKDV ,0870 0,692 0,668 9,016 1,143 0,127 falaie

**%p< 0,001

Son olarak, tiiketici katiliminin model uyum sonuglari incelenmistir. Tablo 4.14°de
test sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore RMSEA disinda biitiin uyum Kriterleri
miikemmel ya da kabul edilebilir diizeylerdedir. Dolayisiyla bu sonuglar, Ki-kare testinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir (¥2 = 144,269, sd = 32, p <.001).

Tablo 4.14. Tiiketici Katilim: ikinci derecen DFA model uyum sonuglari

Model Uyum P - .
indeksi Sonuglar Kesme Olgiitleri Degerlendirme
X2 model X2
uyumluluk testi 144,269 r N
SD 32 -- -
X2/SD 4,508 X?2/sd:<5 Kabul edilebilir
p.001
CFI 0,963 0,95 < CFI Kabul edilebilir
TLI 0.948 0,90 <TLI Kabul edilebilir
GFlI 0,938 0,85 < GFI Miikemmel
SRMR <0.08 Miikemmel
RMSEA 0,083 <0.06 Kabul edilmedi

4.5 Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

YEM’de Ol¢iim analizinden sonraki asama, Sekil 3.2’de yer alan degiskenler
arasindaki iligkinin test edilmesidir. Yapisal model analizinin temel amaci, belirlenen
arastirma sorularina ve hipotezlere cevap bulmaktir. Ayni1 zamanda yapisal model analizi,
onerilen teorik modelin elde edilen veri ile ne kadar uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir.

Sekil 3.2°de gosterildigi lizere; yapisal model analizinde Keyif (KE), Basar1 (BA),
Rekabet (RE), Algilanan Kullanim Kolayliligi (AKK), Algilanan Fayda (AF),
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Geribildirim (GB), Amag Odaklilik (AO), Tiiketici Katilim1 (TK), Marka Bagliligi (MB),
Marka Sadakati (MS) ve Agizdan Agiza letisim (elektronik-AAl_e, geleneksel-AAI_g)
degiskenleri arasindaki iliskiler incelenmektedir.

Modele iliskin veriler; ML tahmin teknigi kullanilarak, SPSS AMOS 24 yazilimi
araciligiyla test edilmistir. Eksojen yapilar arasinda kovaryans olusturulurken, dnerilen
arastirma modeli dogrultusunda, endojen yapilar arasinda korelasyon yollari
belirlenmistir. Ortiik degiskenler arasindaki tek yonlii oklar, hipotez iliskilerini
belirtmektedir. Oklarin yonii, bagimli-bagimsiz degiskenler arasindaki yoniinii temsil
etmektedir. AMOS yaziliminin yapisal ¢iktisi, EK 6’de sunulmaktadir. Yapisal model
analizi sonuglarmin daha sadelestirilmis bigimi ise arastirma modeli {lizerinden ve
hipotezlere iliskin sonuglarla birlikte Sekil 4.6’da verilmektedir.

Model igin uyum indekslerine iligkin istatistiki sonuglarin 6zet tablosu, 4.15°de
verilmektedir. Buradaki sonuglar, Tablo 3.6.’da yer alan uyum indekslerine gore
degerlendirilmistir. Uyum indeksleri ile ilgili aciklamalar ve tavsiye edilen kesme
degerleri ile ilgili bilgiler Tablo 3.6’da verilmektedir. YEM literatiiriinde; Onerilen
modelin degerlendirilmesinde hangi uyum indekslerinin esas alinacagi, {izerinde
uzlasilan bir konu degildir. Bu nedenle bir modelin elde edilen veriye goére uyumluluguna
degerlendirilmesinde; esas alinacak referans uyum indekslerine karar vermek, genellikle
aragtirmaciya birakilmistir. Ancak son yillarda YEM sonuglarinin raporlanmasinda
birgok yazar, belirli uyum indeksleri setlerinin verilmesini tavsiye etmektedir. Bu
calisgmada Hooper vd. (2008), Hu ve Bentler (1999) ile Hair vd. (2019) tarafindan tavsiye
edilen uyum indeksleri secilerek, yapisal modelin uyumlulugu degerlendirilmistir.

Modeli ilk test ettigimizde X? /SD:2,156, CFI:0,929, TLI1:0,923, GFI:0,802, SRMR:
0,079 ve RMSEA:0,051 seklinde sonuglanmistir. Buna gore; CFI ve GFI katsayilari
disindaki uyum indeksleri, olmasi gereken degerler diizeyindedir. Bu sonuglar
dogrultusunda model uyum indekslerinin degerlerini iyilestirmek i¢in literatiirde tavsiye
edildigi izere; model tizerinde modifikasyonlar yapilmistir. AMOS yazilimi, hangi yollar
tizerinde modifikasyon yapilabilecegini, modifikasyon indeksleri (modification indices)
bashigr altinda vermektedir. Hair vd. (2019), 4.0 veya daha yiiksek modifikasyon
indekslerinin, modelin uygunlugunu 6nemli dlgiide iyilestirilebilecegini sdylemektedir.
Bu dogrultuda AMOS yaziliminin 6nerdigi tizere; Geribildirim degiskenin MBS ve MB6,
MB1 ve MB2 ile Amag¢ Odaklilik’in AO5 ve AO4 gozlenen degiskenleri arasinda
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kovaryanslar ¢izilmistir. Bu islemden sonra elde edilen sonuglar, Tablo 4.15
gosterilmektedir.

Modifikasyon isleminden sonra uyum indekslerinin degerlerinde 6nemli 6lgiide
iyilesme gerceklesmistir. Oncelikle Ki Kare (X?) istatistigi gbzden gegirilmistir. X2,
belirlenen model ile gozlenen degiskenlere ait kovaryans yapisinin farkliligini test
etmektedir. Diger bir deyisle X2, “g6zlenen kovaryans matrisi ile faktor kovaryans matrisi
arasinda fark yoktur” hipotezini test etmektedir (Karagoz, 2016, s.969). Elde edilen
sonuclara gore X? /SD: 1,959 degeri miikemmele yakin bir sonug¢ vermistir. Bu sonuglar
kapsaminda ki-kare testinin istatistiksel olarak anlamli oldugu soOylenebilir (2 =

2507,567, sd = 1280, p <.001).

Tablo 4.15. Yapisal Model uyum sonuglart

Model Uyum L - .
indeksi Sonuclar Kesme Olgiitleri Degerlendirme
X2 model Xz
uyumluluk testi 2507,567 - h
SD 1280 -- -~
X2/SD 1,959 X?/sd: <5 Miikemmel
p.001
CFI 0,941 0,94 < CFI Kabul edilebilir
TLI 0.937 0,90 <TLI Kabul edilebilir
GFlI 0,822 0,85 < GFI Kabul edilmedi
SRMR 0,078 <0.08 Kabul edilebilir
RMSEA 0,047 <0.06 Miikemmel

Ancak X?*SD sonucu tek basina modelin uyumlulugunu degerlendirmek icin
yaniltici olabilir. Byrne'nin (2016, s.94) belirttigi iizere; X?/SD degerinin serbestlik
derecelerine yaklastig1 ve iyi uyusan modellerin bulgularinin, birgok YEM aragtirmasinda
gercekei olmadig kanitlamistir. Bu nedenle modelin uyumlulugunu degerlendirmek i¢in
baska uyum indekslerinin de dikkate alinmasi gerekir. Bunlardan RMSEA ve SRMR, X2
gibi; orneklemde bulunan degiskenler arasindaki kovaryans matrisi ile gozlenen
degiskenler arasindaki kovaryans matrisinin farkini test etmektedir. RMSEA sonucu
miikemmele yakin bir model uyumuna isaret etmektedir (0,047). Diger yandan SRMR,
0,078 diizeyinde ¢ikmistir. 0,05°ten diisiik degerler, 1yi uyum gdsteren modellere isaret
etmektedir. 0,05- 0,08 araligindaki sonuglar ise kabul edilebilir bir uyumu ifade
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etmektedir (Karagéz, 2016). Teorik modeli, orneklem verisinin uyumlulugu ile
karsilagtiran GFI degeri ise gerekli kesme olgiitleri araliginda degildir. GFI 0,85’in
iistiinde olmasi1 gerekirken, 0,822 diizeyinde, gerekli kesme noktasina ¢ok yakin
sonuclanmustir.

Diger yandan Artan Uyum Indeksleri CFI ve TLI, &nerilen modelin bazi temel
alternatif modellere gore ne kadar iyi uydugunu degerlendirirler. Sirasiyla bu indeks
sonuglar1 0,941 ve 0.937 olarak elde edilmistir. Genel 6l¢iit, CFI degerinin 0,95’ten
yiiksek olmasidir; ancak model karmagikligina baglh olarak, 0,93 (Byrne, 2016) veya 0,94
(Hair vd., 2019) degerleri de kabul edilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda yapisal
modele iligskin yapilan YEM analizi sonucunda; dnerilen modelin kabul edilebilir oldugu
(x2/SD=1,959, SRMR=0,078, RMSEA=0,048, GFI=0,822, TL1=0.937 CF1=0,941) tespit
edilmistir. Arastirma modelinde 6ne siiriilen hipotezlere iliskin sonuglar ise bundan

sonraki boliimde agiklanmaktadir
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Sekil 4.6. Hipotez sonuglart ile birlikte yapisal model analizi
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4.6 Hipotez Testi

Bu boliimde yontem bolimiinde belirlenen hipotezlerin  test sonuglari
paylasilmaktadir (Bkz. Boliim 3.1). Hipotez testleri i¢in YEM analizinde yapisal model
testindeki yol tahminleri kullanilmaktadir. Hipotezlerin ret ya da kabuliiniin
degerlendirmesi ise standartlastirilmis regresyon katsayilarinin aldiklar1 degerler ve
anlamlilik diizeyleri lizerinden degerlendirilmektedir. Standartlastirilmis regresyon
katsayilar1 sonuglarinin anlamlilik diizeyleri; kabul edilebilir (0.05), yiiksek diizeyde
anlamli (0.01) ve c¢ok yiiksek diizeyde anlamli (0.001) seklinde degerlendirilmektedir.
Tablo 4.16’de yapisal model analizi sonucu hipotez testlerinin &zet sonuglari yer

almaktadir.

Tablo 4.16. Hipotez testi souglart

Hipotez Yol B t P Yorum

H1l-a Rekabet —  Tiiketici katilimi -0,083 -1,206 0,228 Ret

H1-b Sosyal — 0,229 5,178 Fkk Kabul
etkilesim

H1-c Basar1 — 0,183 2,734 0,006 Kabul

H1-d Keyif — 0,203 4,157 B Kabul

H2-a Amag —  Tiuketici katilim 0,238 3,181 0,001 Kabul
odaklilik

H2-b Algilanan — 0,106 2,219 0,027 Kabul
kullanim
kolayliligt

H2-c Algilanan — 0,213 4,291 Fkk Kabul
fayda

H2-d Geribildrim — 0,202 2,496 0,013 Kabul

H3 Geribildirim —  Amag odaklilik 0,811 13,174  *** Kabul

H4-a Tiketici —  Agizdan agiza iletisim 0,069 2,174 0,03 Kabul
katilimi (Geleneksel)

H4-b Tiketici —  Agizdan agiza iletisim 0,045 0,992 0,321 Ret
katilimi (Elektronik)

H4-c Tiiketici —  Marka baglilig: 0,471 8,443 il Kabul
katilimi1

H4-d Tiiketici —  Marka sadakati -0,034 -1,026 0,305 Ret
katilimi1

H5 Marka —  Marka sadakati 0,892 21,693  *** Kabul
baglilig

H6-a Marka —  Agizdan agiza iletisim  -0,085 -1,202 0,229 Ret
baglilig (Geleneksel)

H6-b Marka —  Agizdan agiza iletisim 0,135 1,399 0,162 Ret
baglilig1 (Elektronik)

H7-a Marka sadakati —  Agizdan agiza iletisim 0,946 12,729 el Kabul

(Geleneksel)
H7-b Marka sadakati —  Agizdan agiza iletisim 0,529 5,666 el Kabul
(Elektronik)
*** n<0,001
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Oyunlagtirma, hedonik sistemler olarak kabul edilen oyun tasarim unsurlarinin
oyun olmayan bir yapiya entegre edilmesidir. Bu sayede kullanicilarin oyuncular gibi,
benzer bir deneyime ulasacaklari umulmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada ilk once;
hedonik motivasyon kaynaklarmin tiiketici katilimi tizerindeki etkisi ele alimustir.
Bunun i¢in Keyif, Rekabet, Sosyal Etkilesim ve Basari olmak iizere dort degisken
belirlenmistir. Tablo 4.16°de goriildiigi tizere, rekabet disindaki diger faktorlerin tiiketici
katilimu tizerindeki etkisi pozitif ve anlamhidir. H1-a hipotezi, rekabet faktorii ile tiiketici
katilimi iliskisini O0lgmektedir. Test sonucunda rekabet ile tiiketici katilimi arasinda
anlamli bir iligki olmadigi sonucu ¢ikmistir. Dolayisiyla H1-a hipotezi reddedilmistir (3-
0,083, t= -1,206, p>0.05). H1-b hipotezi, tiiketicilerin oyunlastirma uygulamasindan
algiladiklar1 sosyal etkilesim ile oyunlagtirma uygulamasina katilimlarina yonelik iliskiyi
ele almaktadir. Beklendigi gibi, sosyal etkilesim ile tiiketici katilimi arasinda pozitif ve
yiiksek derece anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H1-b kabul edilmistir
(8=0,229, t=5,178, p<0.001).

Runtastic spor yapmak isteyenlere rehberlik eden bir uygulama; bu nedenle basari
da temel bir hedonik motivasyon degiskeni olarak belirlendi. Arastirma sonuglarinda
basar1 faktorii ile tiiketici katilimi arasinda pozitif bir iliski oldugu ispatlanmistir
(3=0.183, t= 2,734, p<0.01). Tiiketicilerin oyunlastirma uygulamasini ne kadar keyifli
bulduklar1 ile oyunlastirma uygulamasina katilimlar1 arasindaki iligki, beklendigi lizere
anlamli bulunmustur. Bu dogrultuda H1-d hipotezi kabul edilmistir (3=0.203, t= 4,157,
p=0.001).

Literatiir boliimiinde hatirlanacag: iizere, oyunlastirmanin oyunlardan ayrildigi
temel nokta; tamamen eglence amagli bir faaliyet olmadigiydi. Asil amaci, rasyonel bir
amaca keyifli bir deneyim {izerinden ulasmaktir. Bu baglamda oyunlagtirma
uygulamasinin, faydaci motivasyon kaynaklarinin tiiketicilerin katilimlarini artirip
artirmadigint anlamak i¢in dort hipotez gelistirilmistir. H2-a hipotezi, tiiketicilerin
oyunlastirma uygulamasina yonelik belirledikleri amaglar ile uygulamaya katilimlar
arasindaki iligkiyi ele almaktadir. Analiz sonucunda, amag¢ odaklilik ile tiiketici katilimi1
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmustur (8=0.238, t= 3,181, p<0.01). H2-
d ise oyunlastirma uygulamasinin geribildirim 6zelligi ile tiiketicilerin oyunlastirma

uygulamasina katilimin1 6lgmektedir. Buna goére geribildirimin tiiketici katilimini1 0.202
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pozitif yonde ve 0.05 anlamlilik diizeyinde etkiledigi sOylenebilir (3=0.202, t= 2,496,
p<0.05).

Faydaci motivasyonlari ele alan diger iki hipotez H2-b ve H2-c, TKM modelinin
temel Onciilleri olan AKK ile AF’nin tiiketici katilimina etkisini ele almaktadir. Elde
edilen sonuglara gore; hem AKK’nin hem de AF nin tiiketici katilimi tizerinde pozitif bir
etkisi olup, aralarindaki iliski anlamlidir (AKK: 3=0.106, t= 2,219, p<0.05; AF: 3=0.213,
t= 4,291, p<0.001).

H3 hipotezi, geribildirim degiskenin amag¢ odakliliga pozitif yonde bir etkisi
oldugunu varsaymaktadir. Beklendigi gibi; geribildirim degiskeni, amag odaklilig1 giiclii
ve ¢ok anlaml1 diizeyde pozitif yonde etkilemektedir (8=0,811, t= 13,174, p<0,001). Buna
gore; oyunlastirmada geribildirim 6zelliklerinin artmasiyla, kullanicilarin amaglarina
ulagma derecelerine olan inanglarinin da artacagi sdylenebilir.

Oyunlagtirma uygulamasina tiiketicilerin katilimi ile marka iliskisi dort hipotez
izerinden ele alinmistir. H4-a ve H4-b, tiiketici katiliminin agizdan agiza iletisimi
(geleneksel ve elektronik) olumlu yonde etkiledigini iddia etmektedir. Tablo 4.16’de
goriilecegi tizere, tiiketici katilimiin geleneksel agizdan agiza iletisime etkisini lgen
H4-a hipotezinin sonuglari, istatistiki olarak anlamlidir; ancak aralarindaki etkilesim gok
zayiftir (3=0,069, t= 2,174, p<0,05). Buna karsin tiiketici katilimu ile elektronik agizdan
agiza iletisim iliskisi sonuglart anlamli bulunmamistir (3=0,045, t= 0,992, p>0,05).
Dolayisiyla H4-a hipotezi kabul edilirken, H4-b reddedilmistir. Diger yandan H4-c
hipotezi kabul edilmistir (3=0,471, t= 8,443, p>0,001). Buna gore; tiiketici katiliminin
marka baghiligini giiglii ve ¢ok anlamli diizeyde pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu sonuclara gore; tiiketicilerin oyunlastirma uygulamasina katilimlarinin artmasiyla
marka bagliliklarinin da artacagi sdylenebilir. Bununla birlikte tiiketici katiliminin marka
sadakatini olumlu yonde etkiledigine yonelik H4-d hipotezine yonelik sonuglar,
aralarindaki iliskinin negatif ve anlamli olmadigin1 gostermistir (8=-0,034, t= -1,026,
p>0,05).

Bolim 2.4.2°deki teorik tartismalardan yola ¢ikarak; H5 hipotezi, marka
bagliliginin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigini iddia etmektedir. Beklendigi
izere; marka bagligi, marka sadakatini pozitif yonde giiglii bir sekilde etkilemektedir
(3=0,892, t= 21,693, p<0,001). Bu sonuglara gore, tiiketicilerin marka bagliginin
artmastyla marka sadakatlerinin de giiclenecegi sOylenebilir. Buna karsin marka

bagilliginin agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini iddia eden H6-a ve H6-b
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hipotezleri; hem geleneksel (3=-0,085, t=-1,202, p>0.05) ve (=-0,135, t=1,399, p>0.05)
hem de elektronik boyutlariyla ret edilmistir. Bu sonuglara gore, marka bagliliginin
agizdan agiza iletisime bir etkisi bulunmamaktadir.

Son olarak H7-a ve H7-b hipotezlerine gore, marka sadakati agizdan agiza iletisimi
pozitif yonde etkilemektedir. Tablo 4.16’deki sonuglara gore, marka sadakati agizdan
agiza iletisimin hem geleneksel (3=0,946, t=12,729, p<0,001) hem de elektronik
(3=0,529, t=5,666, p<0,001) boyutlarin1 giiglii sekilde etkilemektedir Tiiketicilerin marka

sadakatinin artmasiyla agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin de artacagi umulmaktadir.
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5.  SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.1 Sonug ve Tartisma

Calismanin temel konusu, oyunlastirmada hedonik ve faydaci motivasyonlarinin
tiiketici katilimi ve marka iligkisini ele almaktadir. Bu kapsamda oncelikle, arastirma
probleminin sorularina cevap verebilecek ve ¢alismanin amaglarini temsil eden bir model
onerisi sunulmustur. Onerilen modeli test etmek icin literatiirde yapilan ¢alismalardan
yola ¢ikilarak, bir 6lgek gelistirilmistir. Daha sonra 6lgeklerin giivenirlilik ve gegerliligini
degerlendirmek igin On test gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde, diisiik
katsayilara sahip ifadeler degistirilmistir. Ancak higbir ifadenin ¢ikarilmasina gerek
duyulmamustir.

Veri toplama siireci 6n test icin Mart - Nisan 2019 tarihlerinde gerceklestirilmistir.
Esas arastirma i¢in de Haziran 2019 - Mart 2020 tarihlerinde veriler toplanmistir.
Verilerin toplanmasi sadece uygulama iizerinden gergeklestirilmistir. Arastirmaci,
oncelikle uygulamaya iiye olmus, diger kullanicilar gibi uygulamay:r kullanmistir.
Runtastic, sadece iki arkadas olan kullanicinin birbiri ile mesajlasmasina izin
vermektedir. Kullanicilarin e-posta veya bagka iletisim bilgileri goriinmemektedir. Bu
nedenle kullanicilara anket formlarini doldurmalar1 konusunda davet mesaji gondermek
icin Oncelikle aragtirmaci, belirli bir arkadas sayisina ulagsmaya ¢alismistir. Daha sonra
arkadas grubu i¢inde yer alan kullanicilara, ankete katilmalar1 konusunda davet mesajlari
iletilmistir. Gonderilen anket davetlerine, kullanicilarin %8’i olumlu cevap vermis ve
anketleri doldurmustur. Bu siirecte yaklasik 5000 davet mesaji iletilmistir.

Runtastic kullanici sayisi konusunda bir fikir sahibi olunmadigi i¢in evrenin
biiyiikliigii de bilinmemektedir. Bu baglamda 6rneklem konusunda asil amag, YEM
analizi i¢in gerekli 0rneklem sayisina ulagmakti. Kolayda drneklem yontemiyle 468
kullanicinin ankete katilimlar1 saglanmistir. Katilimcilarin genel profiline baktigimizda,
Runtastic kullanicilarinin genelinin erkek (%70,2) tiyelerden olustugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yaslari ise genel olarak orta yas diizeyinde bireylerden olusmaktadir (30-
50=%70). 20 yas altinda katilimc1 ise hemen hemen hi¢ yoktur (%2,3). Katilimcilarin
yarisina yakint Runtastic uygulamasini en az 3 yildir kullanmaktadir. Diger yandan
katilimcilarin %77°1 Runtastic’i haftada en az birkag kez kullanmaktadir. Bu sonuca gore,
katilimcilarin  geneli, Runtastic’in aktif birer kullanicisidir. Bu durum, uygulamayi
degerlendirme konusunda yeterli bilgiye sahip olduklart konusundaki varsayimi

giiclendirmektedir. Diger yandan katilimcilarin 6nemli bir oran1 da Runtastic’le birlikte
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benzer uygulamalar: da kullanmaktadir. Ornegin Runtastic’le birlikte Nike+1 kullanan
katilimet sayis1 %20, Strava’yi kullanan ise, %29 diizeyindedir.

Esas arastirmada, oncelikle verilerin YEM analizine uygunlugunun saglanmasi i¢in
veriler gozden gecirilmistir. Verilerin normallik, dogrusallik gibi bircok YEM analizi
varsayimini karsiladigi anlasildiktan sonra YEM analizine gegilmistir. YEM analizi
sonuglarinda goriilecegi iizere, hem DFA hem de yapisal model, veri ile iyi bir uyum
gostermektedir. DFA sonuglari, sadece Rekabet 6lgeginde bir ifadenin ¢ikarilmasini
gerektirmistir. Bunun yani sira Algilanan Kullanim Kolaylihiginda bir ifade 0,50
katsayisina ¢ok yakin bir sonug vermistir. Onun disinda toplam 52 soru ifadesinin gerekli
kriterleri sagladig goriilmistiir.

Olgiim ve yapisal modellerin analizinden sonra belirlenen hipotezlerle ilgili
sonuclar degerlendirilmistir. Bu ¢alisma, temelde iki soruya odaklanmaktadir. Birincisi;
oyunlastirmada hedonik ve faydaci motivasyonlarin tiiketici katilimina bir etkisi var
midir? Ikinci olarak da; tiiketicilerin bir oyunlastirma uygulamasina katilim gostermeleri
ile markaya (Adidas) yonelik tutum ve davranislari (marka bagliligi/sadakati, agizdan
agiza iletisim) arasinda bir iligki bulunmakta midir? Dolayisiyla bundan sonraki boliimde,
arastirma sonucunda elde edilen sonuglar iizerinden bu sorularin cevaplar
tartisilmaktadir.

5.1.1 Hedonik motivasyonlarin tiiketici katithmina etkisi

Oyunlar, dogas1 geregi keyif, heyecan, rekabet ve basari gibi deneyimleri sunan
hedonik yapilardir. Markalarin oyun unsurlarini kullanarak, bir uygulama ya da sistemi
oyun benzer bir yapiya doniistiirmelerinin temel nedeni; oyunlardan alinan keyif, basari
vb. deneyimlerin bu sistemlerde de sunulmasidir. Dolayisiyla bu caligmamizdaki ilk
hipotezleri, Runtastic uygulamasinin hedonik motivasyon unsurlari ile tiiketici katilimi
arasinda bir iliskinin oldugu seklinde kurguladik. Elde edilen sonuglara gére rekabet ile
tiiketici katilimu iligkisi anlamlh degildir (8-0,083, t= -1,206, p>0.05). Dahasi, rekabetin
katilima negatif bir etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Esasinda oyun kiiltiiriinde rekabet, oyun oynamaya yonelik 6nemli bir motivasyon
kaynagi olarak kabul edilmektedir (Yee, 2006; Lucas ve Sherry, 2004). Oyunlastirma
tasariminin oyun sistemine dayandigi g6z Oniine alindiginda, benzer sonuglar bu
calismamizda da beklenmistir. Ancak elde edilen sonuglara goére, oyunlagtirmada
rekabetin tiiketici katilimina etkisi olmadigi anlasilmaktadir. Oyunlastirmada rekabet

faktorii ile tiikketici katilimi iliskisini ele alan ¢alismalar ¢ok kisitlidir. Bunlardan Leclercq
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vd.’nin (2018) yaptiklar1 arastirmada, rekabet degiskenin birlikte iiretim (co-creation)
katilimina etkisi, tiikketici deneyimi iizerinden ele alinmistir. Bu ¢alismanin sonuglarina
benzer sekilde rekabet faktoriiniin tiiketici katilimina etkisi, negatif yonlii ve anlamli
olmadigi sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda arastirma sonuglart kapsaminda H1-a
hipotezi ret edilmesine ragmen, daha onceki ampirik arastirmalarla paralel sonuglara
ulagilmigtir. Bu durum, oyunlagtirma 6zelinde rekabet ve tiiketici katilimi arasinda bir
iliskinin olmadig1 kanaatini gli¢clendirmektedir.

Diger yandan bireyler, egitim veya spor gibi bir faaliyeti, ilgili alanda uzmanligini
artirma ya da performansin1 gosterme seklinde iki temel basar1 amaciyla
gerceklestirmektedir (Moskowitz ve Halvorson, 2009, s.81-2). Rekabet, bu ¢alismada
tilketicilerin kendilerini diger akranlarina ispatlama ya da kendini gosterme olarak
sunulmaktadir. Bu nedenle performans amaciyla ilgilidir. Rekabet 6l¢egi ifadelerine
baktigimizda, bireylerin kendilerini baskalariyla karsilastirma niyetleri ve akranlarindan
daha iyi olma arzularimi Olgtiikkleri anlagilmaktadir. Amag¢ odaklilik ise uzmanlasma
amacini ifade etmektedir. Rekabet ile amag¢ odaklilik sonuglar1 karsilagtirildiginda,
Runtastic kullanicilarinin akranlarla rekabet etmekten ziyade uzmanlasmaya daha fazla
onem verdikleri sonucu cikarilabilir. Diger bir ifadeyle; Runtastic kullanicilarinin
kendilerini diger akranlarina ispatlama, gésterme ya da onlarla rekabet i¢cinde olmaktan
ziyade, belirledikleri kigisel amaglarina daha fazla yogunlastiklari sonucu ¢ikarilabilir.

OBT’ye gore, bireylerin herhangi bir faaliyetti baskalariyla birlikte
gergeklestirilmesi veya sosyal anlamda yasanan temas; onlarin, ilgili faaliyete igten gelen
bir hisle katilmalarini tesvik etmektedir (Deci, Ryan 1985). H1-b hipotezi, tiiketicilerin
Runtastic’ten algiladiklar1 sosyal etkilesim ile Runtastic’e katilimlarina yonelik iligkiyi
ele almaktadir. Beklendigi gibi, sosyal etkilesim ile tiiketici katilimi arasinda pozitif ve
anlaml bir iligski oldugu goriilmektedir (8=0,229, t=5,178, p<0.001). Bu sonuca gore,
sosyal etkilesimdeki 1 puanlik artis, tiiketici katiliminda %23 liik bir artisa yol agacaktir.
Daha 6nceki ¢alismalar, benzer sonuglara ulagmistir. Liv vd. (2015), sosyal etkilesim ile
devam etme niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski tespit etmistir. Eisingerich vd.
(2019) ise bu calismaya benzer sekilde; bir¢ok onciillerle birlikte oyunlagtirmada sosyal
etkilesimin etkisini 6lgmiistiir. Arastirma sonuglari, sosyal etkilesimin tiiketici katilimini
pozitif ve anlaml1 bir sekilde etkiledigini ortaya ¢cikarmistir. Dolayisiyla sosyal etkilesim

ile tiiketici katilimi arasindaki etkilesim nispeten zayif olmasina ragmen (8=0.238),
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literatiirle paralel sonuclara ulasildig1 i¢in arastirmanin yapisal modelinin uygunlugunu
desteklemektedir.

Dijital teknolojiler s6z konusu oldugunda bireyler; aile veya yakin arkadas
gruplardan aldiklar1 sosyal yardimlari, internet iizerinden kurulan etkilesimlerden elde
etmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Bu baglamda sosyal etkilesim, pazarlama 4.0
baglaminda marka savunucularinin yaratilmasi i¢in énemli bir motivasyon faktoriidiir.
Ozellikle, dijital kiiltiir icinde biiyliyen yeni nesil tiiketiciler icin diger bireyler ile
etkilesim i¢inde olmak, marka ile iligkilerini belirleyen en 6nemli nedenler arasindadir
(Kotler vd., 2017). Oyunlastirma, bireylere keyifli bir deneyim sunarken; ayni zamanda
markanin dahil oldugu, tiiketicilerin marka etrafinda bir araya gelmesini ve bir sosyal
topluluk olusturmalarini saglamaktadir. Runtastic, kullanicilara kendi aralarinda gruplar
kurmalarina imkan tanirken; ger¢ek hayatta Adidas tarafindan diizenlenen maraton
kosularinda da bir araya gelmelerini tesvik etmektedir. Bu durum, Adidas etrafinda sosyal
topluluklarin olugsmasin1 ve dolayisiyla tiiketicilerin Runtastic’e katilimlarini pozitif
yonde etkilemektedir.

Oyunlar, rekabet ve basarma ikililigi iizerine insa edilmis yapilardir. Oyunlarda
kullanicilar; akranlariyla rekabet ederek, bazi miicadeleleri asarak ve sistemin belirledigi
amaclara ulasarak, basari duygusunu tatmaktadir. Oyuncularin bir oyuna devam
etmelerindeki temel etken, biiyiik 6l¢iide basariya ulasma arzusudur (Yee, 2006). Oyun
yaklagimindan hareket eden oyunlastirmanin amaci, oyunlardaki basari sisteminin oyun-
dist bir yapiya entegre edilmesidir. Bu sayede kullanicilar; basariya odaklanirken,
markanin belirledigi bir deneyim siirecinden ve marka ile birlikte hareket edebilirler. Bu
kapsamda bireylerin oyunlastirmada basariyr deneyimlemelerinin  katilimlarini
artiracagina yonelik H1-c hipotezini tanimladik. Calismadaki bulgulara gore, H1-c kabul
edilmistir (8=0.183, t= 2,734, p<0.01). Buna gore, basar1 faktorii ile tiiketici katilimi
arasinda pozitif bir iliski oldugu ispatlanmistir. Ancak iki degisken arasindaki etkilesim,
nispeten zayiftir. Buna ragmen arastirma bulgulari, daha once yapilan caligmalarin
sonuglari ile ortiismektedir. Daha onceki ¢alismalarda; bireylerin basarma duygusunu
yasamalari ile, bir faaliyete devam etmeleri (Li vd., 2015) ve uygulama ile daha fazla
etkilesimde bulunmalar1 (Hamari, 2017) arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Sozii
edilen arastirmalarda, bu calismanin sonuglariyla paralellik arz edecek bi¢imde iki

degisken arasindaki iliski zayif olup, katsayilar1 0.2’den kiigiiktiir.
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Holbrook’a (2016) gore, is diinyasi internete entegre olmaya basladikea, is ile
eglence birbirinin igine gegmekte ve her tiirlii online faaliyetin eglenceli bir deneyim
yasatmasi beklenmektedir. Literatiirde bu yonde bir egilimin oldugu gézlemlenmektedir.
Yapilan arastirmalarin gosterdigi gibi, keyif ile aligverise yonelik tutum ve davranislar
arasinda pozitif iligkilere rastlanmaktadir (Turel vd., 2010; Mathwick vd., 2001; Brodie
vd., 2013). Dahasi aligveris diginda, kullanicilarin markalarin yarattigi bir igerige
katiliminin artirilmasi igin de keyif veya eglence unsurlarinin 6nemli bir faktér oldugu
vurgulanmaktadir (O'Brien, 2010).

Oyunlar s6z konusu oldugunda ise keyif en 6nemli motivasyon kaynagi olarak
kabul edilmektedir (Przybylski vd., 2010). Benzer sekilde oyunlastirmadan beklenen en
onemli fayda, tiiketicilere keyifli bir deneyim sunmasidir. Ciinkii; oyun unsurlarinin oyun
olmayan bir alana entegre edilmesi ve bu sayede oyunlastirilmasinin temel nedeni,
bireylere eglenceli sistemler olan oyunlara benzer bir deneyim siireci yasatmaktir.
Oyunlarla ilgili ¢aligmalarin geneli, keyif faktoriiniin kullanicilarin tutumlarini pozitif
yonde etkiledigini géstermistir (Przybylski vd., 2010; Malone, 1980). Benzer sekilde
oyunlagtirmada katilimla ilgili ¢alismalar da, keyif ve katilim ya da tiiketicilerin ilgili
icerige yonelik tutumlart arasinda pozitif iligkileri tespit etmistir (Tu vd., 2018; Koivisto
ve Hamari, 2019). Bu arastirmanin sonuglari, literatiirdeki arastirmalar1 destekleyecek
veriler sunmaktadir. Buna gore, keyif degiskenin tiiketici katilimina pozitif etkisi
olduguna yonelik H1-d hipotezi dogrulanmig ve literatiirdeki goriislerle paralellik
gostermistir (3=0.203, t= 4,157, p=0.001). Keyif faktoriindeki bir birimlik artig, tiiketici
katiliminda %21°lik bir artisa neden olmaktadir. Bu bulgular; iki degisken arasinda
olumlu bir iliskiyi tespit etmesine ragmen, aralarindaki etkilesim kismen diisiik
diizeydedir.

5.1.2 Faydaci motivasyonlar tiiketici katilimini etkisi

Tiiketim kiiltiiriinde (Hirschman ve Holbrook, 1982) oldugu gibi; bilgi islem
sistemleri (van der Heijden, 2004) de hedonik ve faydaci olmak iizere iki temel 6zellik
acisindan degerlendirilmektedir. Oyunlastirma baglaminda bu ikili yapiy1 ele
aldigimizda, oyunlastirmadaki oyunsal 6zellikler, hedonik bilesenleri temsil ederken,;
bireylerin rasyonel amaclarima hizmet etmesi, faydaci yoniinii agiklamaktadir. Bu
baglamda Runtastic uygulamasit o6zelinde, oyunlastirmanin bireylerin amagclarina
ulagsmalarina yardimci olmasi ile uygulamaya katilimlari iliskisini H2-a, H2-b, H2-c ve

H2-d hipotezleri araciligiyla inceledik.
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H2-a hipotezi, tiiketicilerin belirledikleri amaglar ile uygulamaya katilimlari
arasindaki iligkiyi ele almaktadir. Analiz sonucunda, amag¢ odaklilik ile tiiketici katilimi1
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmustur (8=0.238, t= 3,181, p<0.01).
Amag belirleme, kullanicilarin 6nceden belirledikleri ve ulagsmay istedikleri son durumla
ilgilidir. Bu nedenle bir amacin belirlenmesi ile kullanicilarin bu amaca ulagsmak i¢in daha
fazla miicadele edecekleri ve sonucta oyunlagtirma uygulamasina aktif katilim
gostermeleri beklenmektedir. Elde edilen sonuglar, bu varsayimlar1 desteklemektedir.
Benzer sekilde pazarlama ve pazarlama disindaki ¢alismalarda, amag belirleme ile katilim
arasinda pozitif bir iligski olduguna yonelik arastirma sonuglarina ulasilmistir. Medlin ve
Green (2009), amag¢ odakliligin ¢alisan katilimina olumlu bir etkisini oldugunu tespit
ederken; O’Brien ve Toms (2008), geribildirim ile birlikte ama¢ odakliligi kullanici
katilimimmin temel oOncillerinden kabul etmektedir. Bu arastirma ve daha Onceki
calismalarla birlikte amag¢ odakliligin, bireylerin oyunlastirmayir hedonik deneyimlere
ulagmanin (basar1 duygusu) yani sira aragsal amaglarina (faydaci amaglar) ulagsmak i¢in
de kullandigini gostermektedir.

Bu caligmada, bireylerin rasyonel hedeflerine odaklandiklar1 bir durumda, onlarin
katilimlarint aktif kilan ve sonuca dogru ilerlemelerini tesvik eden temel motive edici
unsurun; aldiklar1 geribildirim oldugunu diisiinmekteyiz. Daha 6nceki ¢alismalarda, bu
yaklasimi destekleyecek bulgulara ulasilmistir. Arastirmalara gore, geribildirim
bireylerin amaglarina odaklanmalarini giiclendirmektedir (Locke ve Latham, 2002). Bu
aragtirmanin bulgular1 da, bu varsayimi destekleyecek veriler sunmaktadir. Elde edilen
sonuglara gore; geribildirim, amag¢ odaklihigin1 giiglii bigimde olumlu yo6nde
etkilemektedir (3=0,811, t= 13,174, p<0,001). Bireyler, oyunlastirmada amaglarina dogru
ilerlerken, onlar1t motive eden ya da katilimlilarin1 kalici kilan temel gosterge; ne kadar
ilerlediklerini ve amaclarma ulagmalarina ne kadar kaldigini gosteren geribildirim
yapisidir. Runtastic iizerinden 6rneklendirdigimizde, bir kullanicinin en 6nemli amaci,
kosmak ya da herhangi bir egzersizi yapmak olabilir. Hem kendisinin hem de
uygulamanin yardimiyla, 6nceden belirledigi bu hedef ve alt hedefler dogrultusunda
egzersizler yapmaya baglar. Runtastic; rozetler, seviyeler ya da ilerleme gubugu gibi oyun
mekanikleri ile kullaniciya amacina ne kadar yakin oldugunu ve suana kadar
basardiklarin1 gostermektedir. Bu, kullaniciya amacinin basarilabilecek bir seviyede

oldugunu hatirlatmakta ve devam etmesini tesvik etmektedir.
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Oyunlastirma, oyun unsurlarinin oyun dis1 alanlarda kullanilmasi olarak
tanimlanmakta (Deterding vd., 2011a) ve bu yoOniiyle aslinda oyunsal bir sisteme
dayanmaktadir. Ancak temel amaci; keyifli bir deneyim degil, belirli bir rasyonel amaca
ulastirmasidir. Diger bir deyisle; oyunlastirma oyunsal bir bakis agisiyla herhangi bir
faaliyetin gergeklestirilmesidir. Temel 6zelligi ise bu faaliyet yapilirken, yapilan
faaliyetin keyif verici ve katilimi yiiksek olmasidir (Bkz. Tablo 4.16, H1-d hipotezi). Bu
arastirmadaki bulgulardan yola ¢ikarak; spor yapan bir kullanici, spor yaparken bunu bir
oyun gibi gerceklestirmektedir. Ancak aldigi geribildirimler; sadece sanal basari
gostergeleri degil, ayn1 zamanda amaglarina hizmet eden rasyonel doniitleri de
icermektedir. Bu baglamda kullaniciy1r motive eden iki geribildirim yapisi bulunmaktadir;
birincisi, amacina ne kadar yaklastigina yonelik sayisal verilerdir ( kilo verme, yapilan
egzersiz sayis1, gorsel veriler). Ikincisi ise biiyiik ve kiiciik engelleri asarak, ilerledigi
yolda aldig1 rozet ya da puan gibi basar1 gostergeleridir. Her durumda, uygulamanin tim
bildirimleri, kullaniciya performansini degerlendirmek igin birer geribildirim islevi
gormektedir.

Rozet ya da puan gibi oyun unsurlari, 6diil ya da kendini gergeklestirme seklinde
hedonik motive edici (Deci, 1975, s.77) bir yap1y1 temsil etmekte ve oyunsal bir deneyimi
ifade etmektedir. Bunlarin disindaki diger geribildirim unsurlar1 ise biiyiik olgiide
kullanicinin amaglar1 dogrultusunda ve oyunlastirma sisteminin kullanici i¢in uygun
gordiigii faaliyetleri gergeklestirmesi igin bir uyaran islevi goren gostergelerdir. Ornegin,
Runtastic’in kigiye 6zel antrenman teklifleri, bu kapsamda degerlendirilebilir. Runtastic,
kullanicinin performansina gore, belirli periyotlarla kullaniciya antrenman planlari
gondermektedir. Kullanic1 da, kendisine uygun gordiigli programi kabul etmektedir.
Bundan sonra, kullanicinin yaptigi antrenmanlara goére basari puanlari ve rozetleri
verilmektedir. Bu baglamda her bir geribildirim mekanigi, esasinda kullanicinin aktif
olarak uygulamaya devam etmesini ve katiliminin artmasimi tesvik etmeye yoneliktir.
Arastirma bulgulariin da gosterdigi lizere geribildirim, katilimi1 zayif bir diizeyde de olsa
pozitif yonde etkilemektedir (3=0.202, t= 2,496, p<0.05).

Diger yandan oyunlastirma sadece dijital sistemlere uygulanan bir yaklagim
olmamasina ragmen; dijital teknolojilerdeki zengin oyun unsurlarinin varhigi, bu
yapilarda oyunlastirmanin tasarimini kolaylastirmaktadir. Bu bakis agisiyla tiiketicilerin
Runtastic’e katilimin1 anlamak i¢in teknoloji ile ilgili arastirmalarda, 90’1 yillardan

itibaren ¢ok sik yararlanilan TKM modelinden yararlandik. TKM, bireylerin bir
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teknolojiye yonelik tutumlarini ve dolayisiyla kullanma niyetlerini belirleyen iki
onciilden s6z etmektedir; algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylilig: (Davis, 1989).
Aragtirma bulgularina gore, hem algilanan fayda hem de algilanan kullanim kolayliliginin
tiketici katilimi tizerinde pozitif bir etkisi olup, aralarindaki iliski anlamlidir (AKK:
3=0.106, t= 2,219, p<0.05; AF: 3=0.213, t= 4,291, p<0.001). Benzer arastirmalarda iki
yapinin tiiketici katilimi ya da tiiketicilerin kullanim niyetlerine etkisi incelenmistir. Fang
(2017), markali uygulamalara yonelik algilanan faydanin etkisini ele aldig1 ¢alismada,
algilanan fayda ile uygulamayi kullanma niyeti arasinda pozitif bir iligki tespit etmistir.
Diger bir arastirmada ise online ticarete yonelik tiiketicilerin tekrar satin alma davranislar
aragtirtlmistir. Bu arastirma sonuglar1 da, algilanan faydanin pozitif etkisini 6lg¢erken,
algilanan kullanim kolaylilig1 ile davranis niyeti arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanilmamustir (Koufaris, 2002). Daha oOnceki c¢alismalarla paralellik gosterecek
bicimde; bu arastirma sonuglarinda, algilanan kullanim kolayliliginin hem faktor ytikleri
hem de hipotez katsayilari nispeten kiiciik ¢ikmistir. Bu durum, algilanan kullanim
kolaylilig1 6lgeginin, oyunlastirma baglaminda gelistirilmesi gerektigine yonelik bir fikir
vermektedir.

Ozetlemek gerekirse, belirlenen biitiin faydact motivasyonlar ile tiiketici katilimi
arasinda pozitif bir iliskiye rastlanmistir. Ancak standartlastirilmis regresyon (B)
katsayilarina baktigimizda, her bir degisken ile tiiketici katilimi arasinda nispeten zayif
bir etkilesim oldugu goriilmektedir. Ancak degiskenlerin toplam etkilerine baktigimizda,
tiiketici katilimini giiclii bir sekilde etkiledikleri sonucu ¢ikarilabilir. Faydaci ve hedonik
motivasyonlar birlikte ele aldigimizda, biitiin degiskenlerin tiikketici katilimina yonelik R?
katsayis1 0,89 olarak hesaplanmigtir. Bu sonugla, hedonik ve faydact motivasyonlar,
toplamda tiiketici katilimin1 %89 diizeyinde agiklamaktadir.

5.1.3 Oyunlastirmada tiiketici katiliminin markalara etkisi

Calisma modelinde hatirlanacagi tizere; arastirmadaki degiskenler, Runtastic
uygulamasi ve Adidas markasi olmak tizere iki yapiy1 ve bu iki yap: arasindaki iligkiyi
incelemektedir. Su ana kadar oyunlastirmanin tiiketicilerin markali bir uygulamaya
(Runtastic) katilimin1 hangi diizeylerde katki yaptigini tartistik. Bu béliimde ise ikinci
yapiy; tiiketici katiliminin markaya etkisine odaklanacagiz.

Calismada oyunlastirma ve marka iliskisini marka bagliligi (MB), marka sadakati
(MS) ve Geleneksel (AAIL_g) ile Elektronik (AAI_e) agizdan agiza iletisim olmak iizere

dort yapr tizerinden degerlendirdik. Arastirma modelinde gosterildigi tizere, tiiketicilerin
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Runtastic uygulamasina katilim géstermeleri ile bu yapilar arasinda bir iligkinin oldugunu
iddia ediyoruz. Tablo 4.16°de goriilecegi iizere; tiiketici katilim1, marka bagliligini pozitif
yonde etkilemektedir (H4-b: B= 0,411, t=7,243, p<0,000). Buna karsin tiiketici
katilmini MS ve AAI_e ile iliskisi, istatistiki olarak anlaml1 degildir. Dolayisiyla H4-a
(3=0,045, t= 0,992, p>0,05) ve H4-d (3=-0,034, t= -1,026, p>0,05) hipotezleri
dogrulanmamistir. Diger yandan ¢ok zayif bir etki olmasina ragmen, tiiketici katiliminin
agizdan agiza iletisimin geleneksel boyutunu pozitif olarak etkiledigi ortaya ¢ikmuistir
(3=0,009, t= 2,174, p<0,05).

Literatiirdeki tartismalarin da gosterdigi gibi; katilim ve baglilik birbiriyle yakindan
iligkili kavramlardir. Dolayisiyla tiikketici katiliminin marka bagliligini pozitif yonde
desteklemesi, iliskisel pazarlama ve tiiketici katilimi literatiiriinde yapilan ¢alismalar
baglaminda beklenen bir sonucu ifade etmektedir (Bowden, 2009; Dessart, 2017; Brodie
vd., 2013; Vivek vd., 2012). Bu arastirmadaki sonuglar da bu gortisleri desteklemektedir
(3=0,892, t=21,693, p<0,001).

Marka bagliligi, tutumsal bir duruma isaret etmekte ve tiiketicinin markaya
duygusal baglanmasini ifade etmektedir (Bkz. Bolim 2.4.2.3) Tiiketici katilimi ise
markayla satis iliskisini de igeren; ancak bunlarin 6tesinde, marka ile satis dis1 faaliyetler
tizerinden de etkilesimde olmay1 ifade etmektedir. Runtastic 6zelinde Adidas markasi,
miisterileri olsun veya olmasin, spor yapmak isteyen bireylere dogrudan satisla alakali
olmayan bir hizmet sunmaktadir. Oyunlastirilmis bu hizmette tiiketiciler, rasyonel
amaglarini (spor yapmak) gergeklestirirken, bu faaliyetleri, oyun-benzer bir (hedonik)
deneyim ile yasamaktadir. Bu deneyimin sonucunda markaya karst olumlu tutumlarin
olusmasi beklenebilir. Literatiirde hedonik deneyimlerin, tiiketicilerin duygusal anlamda
markaya baglanmasini tesvik ettigine yonelik ¢alismalar bulunmaktadir (Bowden, 2009;
Aksoy vd., 2013; Dessart, 2017). Bu ¢alisma 6zelinde oyunlastirmada hedonik 6nciillerin,
tilkketicilerin markaya bagliligini pekistirdigi sdylenebilir.

Marka baghligmin diger bir 0Ozelligi, aligkanliklar ile ilgilidir. Bireyler,
beklentilerini karsiladigi siirece marka degisikligine gitmemektedir (Bowden, 2009).
Dijital alanda birbirine benzer bir¢cok uygulama olmasina ragmen, tiiketicilerin Adidas’1
tercih etmesinin altinda yatan nedenlerden biri olarak bu durum gosterilebilir. Boliim
4.2’de Runtastic kullanimi ile ilgili tanimlayict istatistik sonuglari, bu goriisi
destekleyecek veriler sunmaktadir. Buna gore, uzun yillardir Runtastic kullanicisi olan

tiketiciler dahil, bircok kullanict Runtastic ile birlikte bagka uygulamalar1 da
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kullanmaktadir. Nike+ veya Strava gibi uygulamalar, Runtastic ile ilgili benzer hizmetler
vermelerine ragmen, tiiketiciler Runtastic’ten vazgegmemektedir. Ayn1 zamanda diger
uygulamalari da kullanmaya devam etmektedirler. Bunun nedeni Runtastic uygulamasini
kullanma aliskanlig1 oldugu gibi, Runtastic etrafinda meydana gelen sosyal topluluga
baglilig1 da olabilir.

Dahas1 Adidas Runtastic’i satin almadan (2015) 6nce miCoach adiyla ve suan
varolan uygulamaya benzer bir tasarim ile hizmet vermekteydi. Arastirma siirecinde
kullanicilara bu uygulamayi daha 6nce kullanip, kullanmadiklar1 soruldu. Elde edilen
bulgulardan kullanicilarin genelinin (%89), bu uygulamayi daha 6nce hi¢ kullanmadigi
yoniindeydi (Bkz. Tablo 4.2). Bu sonuglar, tiiketicilerin Adidas’tan ziyade Runtastic’e
bagli olduklari sonucu ¢ikarilabilir. Bu ¢ikarimi, su sonuglardan yola ¢ikarak da
desteklemek miimkiindiir: Birincisi; kullanicilarin  geneli, daha oOnce Adidas’in
uygulamasini kullanmamistir. Ikinci olarak da; kullanicilarin Runtastic ile ge¢misine
baktigimizda yarisindan fazlasi, ii¢ yildan fazla bir siiredir Runtastic kullanicisidir. Son
olarak; yapisal modelde goriildiigli iizere, eksojen degiskenlerle tiiketici katilimi
arasindaki iliski pozitif yonliidiir; ancak tiiketici katilimi ile Adidas markasinin ¢iktilar:
arasinda benzer sonuglar goriilmemektedir.

Tiiketicilerin bir markanin iriinlerinden memnun oldugu durumlarda, ilgili
markanin triinlerini tavsiye etmesi ve markaya sadik bir tiiketici olmasi beklenmektedir.
Literatlirde bir¢ok calisma memnuniyet, olumlu tutum veya katilimla marka sadakati
arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedir (Bowden, 2009; Hollebeek, 2011b;
Brodie vd., 2013; Dwivedi, 2015; Hsu ve Chen, 2018b). Ancak bu ¢alismada tiiketicilerin
Runtastic uyulmasina katilim gostermeleri ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanmamaktadir (3=-0,034, t=-1,026, p>0,05). Hatta aralarindaki iligski negatif yonlii
olarak bulunmustur. Bunun temel nedenlerine baktigimizda, bu calismaya o6zel bir
durumdan ziyade, genel anlamda tiiketici ve marka iliskisinde yasanan degisimin etkili
oldugu sdylenebilir. Pazarlama i¢inde marka sadakatine yonelik uygulamalar, ¢ok eskiye
dayanmaktadir ve genellikle markanin tiiketici-marka iliskisinde belirleyici oldugu bir
yapiy1 ifade etmektedir. Buna karsin bugiiniin tiiketicisi, demokratik iligkileri daha fazla
Onemseyen, katilimci ve bazen da iletisimin asil baslatict konumundadir. Ancak kendini
belirli bir yap1 ile tanimlamak yerine anonim kimlikleri tercih etmektedir (Kotler vd.,
2017). Bu baglamda kendini tek bir marka iizerinden ifade eden sadik tiiketicilerden
ziyade, markalar arasinda kolayca gecis yapan, birgok kimligi birlikte tasiyan bir hedef
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kitleyle karsi1 karsiyayiz. Tiiketiciler, faydali gordiikleri bir tirlin veya hizmeti kullanabilir
ve tekrardan satin alabilir. Ancak bu davraniglar, onun marka ile sembolik bir bag
kurmasina yol agmaktadir. Belki aliskanliklar ve tiriin/hizmete verdigi deger nedeniyle
marka baglilig1 yasayabilir. Fakat ayni {iriin veya hizmeti sunan bagka bir teklif aldiginda
markayi kolayca degistirebilir.

Bunun yani sira muhtemelen bu sonuglarin cevabi; pazarlamay: da kapsayacak
sekilde degisen toplumsal iliskilerle ilgilidir. Dolayasiyla sosyolojik bir sonucu da ifade
etmektedir. Toplumsal olarak sadakat kavraminin degisime ugradigi bir dénemde,
markalarin sadakat temelinde bir iligki kurmalar1 gli¢ goriinmektedir. Bu durumu
muhtemelen en iyi 6zetleyen Akiskan Modernite yaklasimidir. Bauman’a (2017) gore,
toplumun siirekli degistigi bir ortamda bireyler, zamansal ve mekansal olarak sabit
kalamazlar. Dolayisiyla iligkileri de, bu baglam icinde akigkan ve siirekli degisime
yoneliktir. Bu durum postmodern dénemin de en belirgin 6zelliklerindendir. Postmodern
donem, belki de en fazla yasanan yiizeysel iligkiler lizerinden agiklanmaktadir. Sadakat,
uzun siireli bagliliklar, ge¢cmisin izini tagirken; bugiin i¢in esneklik ve mobilete en 6nemli
kabiliyet olarak gosterilmektedir (Sennett 2002). Bu nedenle insan iliskilerindeki
yiizeysellik, pazarlama diinyasina da yansimakta ve sadik tiiketicilerin elde edilmesi ¢ok
daha zor goriinmektedir. Bu ¢alismanin sonuglariyla paralellik gosterecek bigimde
Havas’in (2017) markalarla ilgili bir arastirmasinda; markalarin %74’l yok oldugunda,
tiiketicilerin bu konuda higbir kaygi hissetmedigi tespit edilmistir. Bu anlamda H4-d
(TK->MS) hipotezi ret edilmesine ragmen, arastirma sonuglarinin pazarlamada yaganan
degisimin yOniini yansitmasi baglaminda énemlidir.

Aragtirmada benzer bir sonuca, agizdan agiza iletisim agisindan da ulasilmistir.
Buna gore, tiiketici katilim1 agizdan agiza iletisimin geleneksel boyutunu ¢ok zayif bir
deger lizerinden pozitif yonde etkilerken (3=0,069, t= 2,174, p<0,05), elektronik agizdan
agiza iletisim ile arasindaki iligki, anlamli degildir (3=0,045, t= 0,992, p>0,05). Benzer
sekilde marka bagliliginin agizdan agiza iletisimin her iki boyutunu pozitif yonde
etkiledigi seklindeki hipotezler dogrulanmamistir (MB—>AAI g= =-0,085, t= -1,202,
p>0.05ve MB>AAI e=0(=-0,135, t= 1,399, p>0.05). Daha dnceki arastirmalarda tiiketici
katilimi ile agizdan agiza iletisim iliskisi siklikla islenmistir. Calismalarin geneli; bir
faaliyette katilim gosteren bireylerin, bu faaliyetten memnun olduklari, ilgili olduklari ve
pozitif motive olduklarin1 varsaymaktadir (Bkz. 2.3.5.2. Tiketici katiliminin temel

bilesenleri). Dogal olarak, olumlu bir deneyimin sonucunda, bireylerin sosyal ¢evrelerine
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bu deneyimlerle ilgili olumlu mesajlari yayacaklari umulmaktadir. Ayn1 sekilde tiiketici
katilimina yonelik kavramsallastirma caligmalari, agizdan agiza iletisimi tiiketici
katiliminin bir sonucu olarak ele almaktadir (van Doorn vd., 2010; Vivek vd., 2012;
Hollebeek ve Chen, 2014). Buna karsin katilim ile agizdan agiza iletisim ele alan ampirik
arastirmalar, bu goriigleri desteklememektedir. Bu konuda ¢ok az calisma olmasina
ragmen, genellikle katilim ile agizdan agiza iletisim iliskisi hakkinda gii¢lii bir bulguya
rastlanmamaktadir. Ornegin Islam ve Rahman’in arastirmasmda tiiketici katilimi ile
agizdan agiza iletisim arasindaki iliski katsayisi, 0,018 pozitif yonde bulunmustur. Baska
bir ¢alismada bu katsayi, 0.76 bulunmustur (Algharabat vd., 2018). Bu arastirma ise kar
amaci gitmeyen bir kurulusun Facebook bagis sayfasina yonelik yapilmistir. Bu
baglamda ¢alismanin orneklemi ve arastirma biriminin bu sonucu etki ettigi
diistiniilebilir.

Diger yandan g¢alismada elde edilen sonuglara gore, marka sadakati agizdan agiza
iletisimin hem geleneksel (3=0,946, t=12,729, p<0,001) hem de elektronik (8=0,529,
t=5,666, p<0,001) boyutlarin1 ¢ok gii¢lii sekilde ve pozitif yonde etkilemektedir. Daha
onceki calismalar da bu sonuclarla ortiismektedir. Yapilan aragtirmalarda marka
sadakatine olumlu yaklasan veya olumlu tutumlar besleyen bireylerin, ayn1 zamanda ilgili
markay1 olumlu yonde tavsiye ettigi tespit edilmistir (Wallace vd., 2014; Hollebeek ve
Chen, 2014; Villiers, 2015). Buna karsin markaya sadik olmayan ya da markaya yonelik
olumlu tutumlar beslemeyen tiiketicilerin, marka ile ilgili agizdan agiza iletisim
faaliyetleri de olumsuz yonde gergeklesmektedir (Villiers, 2015; Hollebeek ve Chen,
2014).

Bunlarin yani sira marka sadakati ile agizdan agiza iletisim arasinda giiclii bir
iliskinin olmasinin temel nedeni, agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin ilgili markaya
yonelik davranigsal niyetlerini ifade etmesidir. Bir markay1 olumlu yonde tavsiye etmek
veya elektronik agizdan agiza iletisimde oldugu gibi markanin mesajlarin1 kendi sosyal
medya hesaplarindan paylasmak, davranigsal bir eylemi gerektirmektedir. Bu iki
degisken arasindaki iliskinin gii¢lii ¢ikmasi, marka sadakatinin temelinin davranigsal ve
tutumsal olmak tizere iki boyutlu oldugunu ve dolayisiyla marka baglhiligindan ayrildigin
aciklamasi acisindan onemlidir (Bkz. Boliim 2.4.2.3. Sadakat ve baglilik iliskisi). Ayni
zamanda marka bagliligi ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskinin anlamli olmamasi,
bu iddiay1 desteklemektedir. Bunlara ek olarak marka bagliliginin marka sadakatinin

tutumsal yOniinii ifade ettigine yonelik goriisler, bu ¢alismanin sonuglariyla da
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ortiismektedir. Cilinkii marka bagliligi ile marka sadakati arasinda giiglii bir iliskinin
oldugu sonucuna varilmistir. Ozetlemek gerekirse; marka sadakati, hem tutumsal hem de
davranigsal yonleri olan bir yapidir. Bu nedenle marka sadakatini anlamak i¢in marka
baglilig1 ve agizdan agiza iletisim gibi; tutumsal ve davranissal olmak tizere, iki boyutu
da 6lgen alt faktorlere ihtiyag vardir. Bu ¢alismanin bulgulart bu goriisii desteklemektedir.

5.1.4 Calismanin bulgularina yonelik genel bir degerlendirme

Katilim, herhangi bir faaliyetin ya da igerigin markanin dahil oldugu bir yapi
iizerinden gelistirilmesidir. Ozellikle iliskisel pazarlama yaklasimi, katilimin bu
tanimiyla Ortiismektedir. iliskisel pazarlamada temel amag, tiiketicilerle her alanda
iliskilerin artirilmasi ve bu sayede tiiketici ile giivene dayali bir bagliligin yaratilmasidir
(Morgan ve Hunt, 1994). Bu calismadaki bulgularin gosterdigi gibi, oyunlastirma
uygulamas: tiiketicilere satis disinda; ancak marka ile alakali bir iliski iizerinden,
tilkketicilerin marka ile uzun soluklu bir etkilesimini saglamaktadir. Tiiketiciler, spor
faaliyetlerini oyunsal bir deneyim ile yasarken, bu deneyimi Adidas markas1 etrafinda
yasamaktadir. Bunun sonucunda, iki boyutlu bir katilim siireci yagsanmaktadir. Tiiketiciler
uygulama iizerinden rasyonel amaglarina ulasirken; ayn1 zamanda oyun tasarim unsurlari
tizerinden bu faaliyetleri, bir oyun gibi (oyunlastirma) gergeklestirmektedir.

Pazarlama alaninda, motivasyon ile tiiketici katilimi arasindaki iliskiyi ele alan
caligmalar ¢ok kisithidir. Buna ragmen yapilan arastirmalarda, motivasyonla katilim
arasinda gii¢lii bir iligkinin olabilecegini gostermektedir (Le Roux ve Maree, 2016; Poyry
vd., 2013). Bu c¢alisgmada da, onceki arastirmalarla paralel sonuglar elde edilmistir.
Calismada, rekabet disindaki biitiin motivasyon kaynaklar1 (eksojen), tiiketici katilimini
pozitif yonde etkilemektedir. Ancak biitiin motivasyon kaynaklarinin tiiketici katilimina
etkisi, nispeten zayiftir (3=0.3’ten diisiik). Buna ragmen tiim eksojen degiskenlerle
tilketici katiliminin toplam iligkisinin R? katsayis1 lizerinden degerlendirdigimizde, bu
degiskenlerin tiiketici katilimini %89 diizeyinde agikladig1 goriilmektedir (R*= 0.89). Bu
sonuglarla, her bir degiskenden ziyade toplam oyunlastirma deneyiminin, tiiketicilerin
katilimini olumlu yonde etkiledigi sonucu ¢ikmaktadir. Dolayisiyla arastirma modelinde
belirtildigi {lizere, oyunlastirmanin etkinligini belirleyen temel fonksiyonlar hedonik ve
faydaci motivasyon kaynaklarinin birlikteligine dayanmaktadir.

Oyunlagtirma sistemi bu iki yap1 {lizerinden hareket etmesine ragmen, faydaci
motivasyon kaynaklar ile tiiketici katilimi arasindaki iliskinin, daha belirgin diizeyde

giiclii ve anlamli ¢iktig1 gériilmektedir. Dolayisiyla oyunlastirma oyun unsurlarinin oyun-
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dis1 (spor, egitim vs.) bir alana entegre edilerek, keyifli bir deneyime doniistiirilmesi
olmasina ragmen; asil odak noktasi, oyun dis1 faaliyet i¢in gereken rasyonel hedeflere
hizmet etmesidir. Oyunlastirma, tiiketicilerin amaglarina hizmet etmesi ve yararl bir
hizmet sundugu durumda, tiiketicilerin katilim1 artacaktir.

5.2 Cahsmamn Teorik Katkilar:

Bu calisma, oyunlastirmanin kullanimi ve tiiketici katilimi konularinda bilimsel
bilgi birikimine cesitli yonlerden katk1 yapmaya ¢alismustir. Oncelikle; hem oyunlastirma
hem de tiiketici katilim1 kavramlar1 pazarlama ve bilgi islem teknolojilerinde, son yillarda
yaygin olarak arastirilan ve kavramsal olarak tartismalar1 devam eden konulardir.
Literatiir ¢aligmasi ve genel anlamda iki kavrama yonelik bu ¢alismada gelistirilen teorik
yaklasimlarin, hem pazarlamada katilim kavrami hem de oyunlastirmaya yonelik
kavramsal tartismalara katki sunacagini diisiiniiyoruz.

Ikinci olarak; oyunlagtirma ve tiiketici katilimi kavramlarina yonelik arastirmalar,
cok yeni ve sinirh diizeydedir. Calisma; oyunlastirmada hedonik/faydaci motivasyonlar,
tilketici katilimi ve markaya yonelik ¢iktilar seklinde kavramsal bir model dnermektedir.
Aragtirma modelinin olusturulmasi i¢in Teknoloji Kabul Modeli, hedonik/faydaci
motivasyon, iligkisel pazarlama, Amac¢ Belirleme Teorisi, tiiketici katilimi ve
oyunlagtirma gibi ¢esitli teori ve yaklagimlar gozden gecirilmistir. Bu baglamda bu
yapilar, kismen farkli boyutlarda ve pazarlama dahil bagka alanlarda kullanilmasina
ragmen, bu sekilde ve bir arada kullanilan ilk model olmasindan dolayr 6nemlidir.
Bulgular sonucunda; bu yapilarin iligkili oldugu tespit edilmis ve oyunlastirmada tiiketici
katilimin1 agiklamaya yonelik test edilebilir bir model sunulmustur. Arastirma sonuglari,
literatiire yeni bilgiler katmanin yani sira gelecekteki arastirmalar i¢in de giiclii bir teorik
temel saglamstir.

Ucgiinciisii; tiiketici katilimi1 ve hedonik/faydact motivasyonlar ile ilgilidir.
Oyunlastirma baglaminda tiiketici katilimin1 etkileyecek hedonik ve faydaci motivasyon
bilesenlerinin ve kaynaklarinin neler oldugu, dnemli bir sorun teskil etmektedir. Bu
arastirmada, oyunlastirmanin iki boyutlu (faydaci/hedonik) yapisindan hareketle ikili bir
yap1 lizerinden, toplamda sekiz motivasyon kaynagi belirlendi. Elde edilen sonuglara
gore; rekabet disindaki tiim faktorler, tiiketici katilimini pozitif yonde etkilemektedir. Tek
tek ele alindiginda tiiketici katilimi ile etkilesimleri nispeten diisiikken, toplamda tiiketici
katiliminm1 %84 diizeyinde agiklamaktadirlar. Bu sonuglar, oyunlagtirmada motivasyon

kaynaklarinin ikili bir bi¢imde ele alinmasina isaret etmektedir.
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Dordiinciisii; oyunlagtirma ve marka iliskisi ile ilgilidir. Elde edilen sonuglara gore,
tiiketicilerin oyunlagtirma uygulamasina katilimlar ile marka sadakati ve agizdan agiza
iletisim arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Pazarlama literatiiriinde,
tiikketicilerin iirlin veya hizmetten memnun olmalar1 veya olumlu tutuma sahip olmalar1
ile marka sadakati arasinda olumlu bir iliski olduguna yonelik bir¢ok arastirma
bulunmaktadir (Bowden, 2009; Brodie vd., 2013; Dwivedi, 2015). Ancak bu
arastirmalardan farkli bir sonuca ulasilmistir. Fakat bulgular, toplumsal yapinin degisimi
ile paralellik gostermektedir. Tartisma boliimiinde aciklandig1 iizere, bu calisma,
markanin olumlu faaliyet ve hizmetlerine ragmen tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik
sadakatleri konusunda 6nemli soru igaretleri oldugunu gostermektedir.

Besincisi; bilgimiz dahilinde tiiketicilerin faydaci motivasyonlarina yonelik bir
degisken olarak Amac¢ Belirleme Teorisinin (Latham ve Locke, 1979) ilk defa
kullanildigin1 diisiinmekteyiz. Tiketicilerin amaglarin1 6lgmeye yonelik calismalar
olmasina ragmen, bu ¢alismanin pazarlama alaninda geribildirim-amag iligkisini ve
bunlarin tiiketici katilimina etkilerini 6lgen ilk ¢alisma oldugunu diisiinmekteyiz. Bu
yoniiyle 6zellikle mobil ve dijital teknolojilerde, Amag Belirleme Teorisinin geribildirim-
amag ikili yapsi, tiiketicilerin faydaci motivasyonlarin1 anlamak i¢in énemli bir 6nciil
olarak ele alinabilir.

Altincist; ¢alismanin uyarlanan 6lgek baglaminda oyunlastirma literatiiriine katki
yaptig1 diisiiniilmektedir. Calismada, pazarlama disinda birgok dlgekten yararlanildi ve
bu arastirmaya uyarlandi. Olgeklerin geneli, oyunlastirma ya da pazarlamadan ziyade
bilgi islem, oyun, spor vb. alanlardan kullamlmistir. Olgek ifadeleri, arastirma konusuna
uygun bir sekilde uyarlandi ve 6n test calismalarinda test edildi. Sonuglara baktigimizda,
ifadelerin genelinin, ilgili yapilar1 anlamli bir sekilde temsil ettigi goriildii. Bu sonuglarla,
benzer ¢aligmalarda kullanilmak iizere giivenilir ve gecerli bir dlgek gelistirilmistir.

Yedincisi; yine 6lgekle ilgili, ancak tiiketici katilimi literatiirtine katkisi ile ilgilidir.
Tiiketici katiliminin ilk bi¢imi, tek boyutlu bir yap1 olarak tasarlandi ve bu sekilde test
edilmistir (Hollebeek vd., 2014). Daha sonraki ¢aligmalarda ise tiiketici katilimi 6lgeginin
teorik yapis1 gdz Oniine alinarak; bilissel, duygusal ve davranigsal olmak {izere {i¢ alt
faktorlii, ikinci derece bir yapi olarak Olgiildii. Yapilan arastirmalarda bu sekilde bir
6lgegin sonuglar1 daha basarili bulunmustur (Algharabat vd., 2018; Dwivedi, 2015). Bu
calismada da, benzer sekilde ikinci derece bir yapi olarak tiiketici katilimi Slgiildii.

Yapilan testler sonucunda; ikinci dereceden bir yapi olarak tiiketici katiliminin, model
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uyum degerleri anlamli sonuglanmistir. Dahasi davranigsal, duygusal ve bilissel
boyutlarin, tiiketici katilimi yapisini anlamlhi bir sekilde temsil ettigi gozlendi. Bu
baglamda tiiketici katilimina yonelik 6l¢ek gelistirme cabalarina 6nemli bir katki
sunulmustur.

Son olarak; ¢alismanin katkilari, bu arastirmada kullanilan analiz teknigi YEM’le
ilgilidir. YEM, son yillarda bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmesine ragmen, nispeten
yeni bir analiz teknigidir. Kestirim yontemleri, 6rneklem biyiikligul, verilerin dagilimi
veya uyum indeksleri gibi bircok konuda, YEM ile ilgili tartismalar devam etmektedir.
YEM teknigi kullanilarak analiz yapilan dnceki arastirmalarin genelinin, ¢ok degiskenli
normallik ve dogrusallik kosullarini saglamadigi tespit edilmistir (McDonald ve Ho,
2002). Bu galismada, genel anlamda literatiirde tavsiye edildigi tizere; YEM analiz
varsayimlarina ulasilmis ve model analizi Oncesi testler yapilmistir. Bu yoniiyle, bu
arastirmanin = ge¢mis c¢aligmalara nazaran daha giivenilir sonuglara ulastigi
disiinilmektedir.

5.3 Calismanin Uygulama Alanmina Katkilar1 ve Oneriler

Price vd.’ne (1995) gore, miisteri-marka iliskilerinin gelistirilmesinin alternatif
yolu, satin alma iliskilerinin disinda tiiketicileri keyiflendirecek ve onlart memnun edecek
“ekstralar” saglamaktir. Tiiketicilerin marka ile daha fazla etkilesime girmesi ve satin
alma dahil markanin faaliyetlerine katki sunmasi i¢in sadece satis degil, ayn1 zamanda
tiikketicinin hayatina deger katacak ¢oziimler de sunulmalidir. Oyunlastirma, tiiketicilere
satin alma faaliyetlerinin 6tesinde bir marka deneyimi yasatma olanagi vermektedir. Bu
caligmadaki ornekte oldugu gibi; bir spor markasi (Adidas), tiiketicilere spor yapma
konusunda oyunlastirilmig bir uygulama ile yardimci olmaktadir. Bu hizmetler, dogrudan
satigla ilgili degildir. Ancak arastirma sonuglarindan da anlagilacag iizere, markaya
yonelik birgok boyutta olumlu etkileri olmaktadir. Bu tiir hizmetler, marka toplulugunun
olusmasini ve dolayisiyla markaya yonelik siirekli katilim ve baglilig1 desteklemektedir.

Oyunlastirma ile ilgili tasarim ¢aligmalari, genellikle sadece oyun unsurlarinin bir
sisteme entegre edilmesi seklinde, basit bir yapiya indirgenmektedir. Oyun unsurlarinin
kullanim nedeni, oyunlarda oldugu gibi; kullanicilara oyun olmayan bir alanda hedonik
bir deneyim yasatmaktir. Ancak bu aragtirmanin bulgularinin gdsterdigi gibi;
oyunlastirma, sadece oyun unsurlarinin katkisiyla hedonik bir deneyim yasatmanin
Otesinde, kullanicilarin amaglarina cevap verebilmeli ve rasyonel faydalar igermelidir. Bu

baglamda tiiketicilerin oyunlastirma uygulamasma katilimlarin artirmak igin
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uygulamacilarin, oyunlastirma tasariminda dikkat etmeleri gereken hususlari sdyle
siralamak miimkiindiir:
e Oyunlastirma tasarimu, tiiketicilerin problemlerine ¢oziim tiretmelidir.
e Oyunlastirma tasarimi, tiiketicilerin rasyonel amaglarmi
gerceklestirmelerine yardimct olmalidir.
e Oyunlastirma tasarimi, eger dijital teknolojilerde uygulanacaksa, temel bilgi
teknolojilerinin gerektirdigi basitlik ve kolayliklilar1 icermelidir.
e Oyunlastirma tasarimi, sadece rasyonel amaglar1 degil, tiiketicilerin keyif ya
da sosyallesme gibi amagclarina da hizmet etmelidir. Tiiketiciler, bir faaliyeti
yerine getirirken bunu sosyalleserek ve keyif alarak yapabilmelidir.

54 Arastirmanm Simrhihklari ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Diger calismalarda oldugu gibi, bu calisma da belirli siirliliklar dahilinde
gerceklestirilmistir. Muhtemelen bu ¢alismanin en énemli sinirliligs, ticari bir kurulusa
ait bir uygulamanin aragtirma birimi olarak se¢ilmesinin beraberinde getirdigi
kisitlamalar ve zorluklardir. Oncelikle, uygulama kullanicilarma ulasmak igin
kullanilabilecek tek gecerli yol, uygulamanin kendisiydi. Kullanicilara arastirmaya
katilmalarina yonelik davet mesajlari, yine uygulama iizerinden gonderilmistir. Ancak
mesaj gonderimi, sadece birbiri ile arkadas olan kullanicilar arasinda yapilabilmektedir.
Bu ylizden arastirmaci, oncelikle uygulamaya giris yapmis ve sonrasinda kullanicilardan
kendisini arkadas listelerine eklemelerini istemistir. Bundan sonraki asamada, arkadaslhk
istegini kabul eden kullanicilara, anket formu doldurmalarini rica eden bir mesaj
iletmistir. Gerekli 6rnekleme ulasmak icin arastirmaci yaklasik 12000 arkadaslik mesaji
ve arkadaslig1 kabul eden kullanicilara ise yaklasik 5000 davet mesaj1 gondermistir. Tlim
bu cabalar, ciddi zaman ve insan kaynagini gerektirmistir.

Diger yandan gilinlimiizde, kuruluslarin geneli 6nemli birer veri kaynagina sahiptir.
Dolayistyla veri madenciligi i¢cin de dnemli bir potansiyel tasimaktadirlar. Bu baglamda
arastirmacilarla isbirligi icinde destek¢i kuruluslarla aragtirmalarin yapilmasi, gelecek
calismalarda daha verimli ve kapsamli arastirmalara imkan taniyabilir. Hem
aragtirmacinin topladigi veriler hem de ikincil kaynaklarin verileri, zengin arastirma
sonuclarini beraberinde getirecektir.

Calismaya o6zel yukaridaki smirhiklar disinda, genel olarak arastirmacinin
gozlemledigi ve gelecek galismalara 11k tutacak; arastirmanin diger sinirliklari ve bunlari

asmaya yonelik tavsiyeler, asagida siralanmigtir.
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Zaman ve finansal sinirlilik dahilinde, bu calisma kesitsel bir arastirma olarak
gerceklesmistir. Diger yandan tiiketici katilimi belirli bir zaman diliminde, bir siireg
olarak ve dinamik sekilde ger¢eklesmektedir. Bu nedenle kesitsel arastirmalardan ziyade
uzun soluklu uzamsal arastirmalar, tliketici katilimi ve diger degiskenler arasindaki
iligkilerin dogasini anlamak i¢in daha yararli olabilir.

Bu calismada tiiketici katiliminin onciilleri, sekiz adet hedonik ve faydaci
motivasyon olarak belirlenmistir. Ancak oyunlastirmanin tasarim bi¢imine ve uygulama
alanina gore, bu Onciiller degisebilmektedir. Dahasi kullanilan oyun unsurlaria gore,
kullanicilarin motivasyon kaynaklarmni tetikleyen yapilar da degismektedir. Ornegin,
oyunlagtirmanin avatarlar1 kullanmasi, kullanicilarin sanal kimliklerini olusturmalarini
tetiklemektedir. Bu ¢alisma, imkanlar dahilinde en sik ortaya ¢ikabilecek motivasyon
degiskenlerini kullanmistir. Ancak pazarlama baglaminda farkli alanlara da uygulanabilir
bir 6l¢ege ulasmak adina; tiikketici katiliminin 6nciillerinin artirtlmasi, tiikketici katiliminin
oyunlastirma ¢iktilari ile iligkisini anlamak i¢in 6nemli olabilir.

Mevcut arastirmada, kullanicilara ulasmanin getirdigi zorluklar, uygulamanin 6zel
goriismelere izin vermemesi gibi nedenlerle nicel bir yontem tercih edilmistir. Ancak
karma bir yontem tiiketicilerin oyunlastirma ve markaya yonelik fikirlerini 6grenmek
adina zengin veriler sunabilir. Ornegin, kullanicilarin neden bir oyunlastirma
uygulamasini keyifli algiladiklarinin cevabini; daha derinlemesine nitel bir arastirma ile
elde etmek miimkiin olabilir.

Bu ¢alisma, ti¢ boyutlu bir yap1 seklinde tasarlandi. Birincisi, hedonik ve faydaci
motivasyonlar; ikincisi, tiikketici katilimi ve ti¢iinciisii de, markaya yonelik ¢iktilar. Ancak
oyunlastirmanin etkilerini daha iyi anlamak i¢in motivasyon degiskenlerini tetikleyen
oyun tasarimi unsurlarinin da, aragtirmaya dahil edilmesi ve dort ya da bes boyutlu bir
yap1 lizerinden arastirilmasi yararli olabilir. Karmasik YEM tasarimlari, degiskenler
arasinda gii¢lii iligkilerin belirlenmesini gerektirmektedir. Oyunlastirmada hedonik ve
faydac1 motivasyonlarin etkilerini 6l¢en arastirmalarin sayisi ¢ok sinirh diizeydedir. Bu
nedenle gecerli bir model ortaya koyabilmek i¢in arastirma modeli daha az karmagik bir
yapida tasarlandi. Dahasi ¢ok degiskenli yapilar, daha biiylik boyutlu 6rneklemleri
gerektirmektedir. Ancak bu ¢alismada 6rneklem biiyiikligiini artirmak, ciddi engeller
icermekteydi. Bu nedenle o6rneklem biiytlikliiglinii artirabilecek gelecek calismalarda,
degiskenlerin sayisinin artirilmasi, oyunlagtirmanin teorik yapisim1 ve etkilerinin

anlagilmasi adina 6nemli sonuglar verebilir.
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Bu c¢aligmada yukarida anlatilan nedenlerle, oyun unsurlarinin etkileri
arastirilmamistir. Bir oyunlastirma arastirmasinda uygulamacilara rehberlik etmek adina
oyun unsurlarinin da arastirilmasi bircok yonden yararli olabilir. Oyun unsurlarinin
motivasyon kaynaklari ile iligskisinin anlasilmasi, oyunlastirma tasariminda kullanilacak
oyun unsurlarinin etkilerini dnceden tahmin etmek adina 6nemli bir iglev gorebilir.
Ornegin, bir oyunlastirma uygulamasinda rozetlerin kullanimin etkilerini anlamak,
oyunlastirma tasarlamak isteyenlere, Ongoriilebilir sonuglar konusunda ipuglari
saglayacaktir.

Gelecek arastirmalar i¢in diger bir Oneri, arastirma modelinin oyunlastirmanin
farkli alanlarinda da denenmesidir. Bu ¢aligma, spor markalarindan Adidas Runtastic’e
yonelik yapildi. Benzer markalar iizerinde modelin test edilmesi, karsilastirma yapma
imkan1 doguracaktir. Farkli alanlarda modelin test edilmesi ise genellenebilir sonuglara
ulasmak adina 6nemlidir.

Son olarak; calismada cinsiyet, egitim vb. demografik yapilarin etkileri ve gruplar
arasindaki farkliliklar 6lglilmemistir. Bundan sonraki arastirmalarinda bu boyutlarin da
arastirtlmasi, gruplar baglaminda oyunlastirmanin etkilerini anlamak adina yararl

olabilir.
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EK 1. Tiiketici katilimi baglaminda oyunlastirma ¢alismalar

Arastirmada
Onciiller . . .
.. < Araci Diizenleyici  Tiiketici Teorik

Yazarlar 1/:2:/21/: Oyun  Yéntem Baglam degiskenler  degisken Tepkileri altyapt Bulgular

boyutlar

Icsel motivasyon
(Xive Tutulma, ﬂ?g-‘@fmm. Basar1 ve sosyal etki, OBT’in temel
Hamari, Basari, Sosyal Nicel:Anket Marka toplulugu - - gl erLlrpl(e St OBT ozelliklerini kargilayan en 6nemli
2019) etk %gnﬁk’ve degiskenlerdendir.
Iliskide olma)

Fayda elde

eltzm?t ik Nicel: Onciller ile katil tim al
(Jang vd., (S Ozlsa;eml ' Uzunla  Fitness Markasi ) Yas, Katilim ve satin K&D neu der 11e 211 1t1)m ‘ie ls(a tm a_Itna
2018) bil yal masina aragtirma  aplikasyonu Deneyim alma arasinca ofumiu BIr 1Hisk1 tesp1

itlinlestirici, verisi edilmistir.

Kisisel

biitiinlestirici )
(Liu ve Odiil ve Oyun-benzer Siirdiiriilebilir Belirlene Siirdiiriilebilir bir tiiketim anlayisinin
Tanaka, miicadele Nicel:Deneysel tasarima dayali - - tiiketimin medi artirilmasina yonelik oyun tabanl bir
2018) aligveris deneyimi artirtlmast aligveris sisteminin gelistirilmesi.

Hedonik

E?;Zg;l(; geleri: Oyun tasarim u_ns_urla_rmm

karakter, geri Davranis niyeti memnunlygt, pllgl gdlrjmg ve )
(Mulcahy bildirim. Karma: Odak Ciddi mobil Memnuniye épzizlarlarrzia Belirlene gaf?ms ‘?‘f.e“ge gugtl}l lb 1 etkl?.l oldugu
vd., 2018) Doniistiiriicii grup, Anket oyunlar (gesitli) t, Ogrenme aglamim a), medi chirienmigtr. ©yun turierine gore

tasarim dgeleri: memnunlyet, hedonik ve donl_ls.turuvc_u tasarlm_

davranis 0grenme unsurlarinin etkisi degigsmektedir.

izleme,

sanal egitim

Smav, ddiiller, Oyunlastirma unsurlarinin bireylerin

teklifler, Katilim, hedef katilimu tizerinde etkisi olduguna
(Hogberg geri bildirim, Alan denevi Cep telefonlar1 ve ) tiriinlere Belirlene  yonelik bulgular elde edilmistir. Ancak,
vd., 2019) zaman sIniri, y servisleri odaklanma, {iriin medi hedef iirtinlerin se¢cimi konusundaki

gorsel geri
bildirim,

se¢imi.

hipotezler destelenmemistir.
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dokunsal

geribildirim,
baskalarinin
yanitlari, 50 /
50
(dogru/yanlis
cevaplar)
Cok etkilesimli ve
optimal diizeyde miicadele saglayan
. Bilissel ve oyunlarin - .
Optimal Farkli alanlardan duveusal katilim Belirlene duygusal ve bilissel katilim iizerinde
miicadele, Nicel:Deneysel 67 oyun. - - Kiyi%lel | marka ’ medi giiclii bir etkisi bulunmaktadir.
Etkilesim ba§lan tis1 Marka katilimi ayn1 zamanda miicadele
& ve etkilesim degisenleri ile marka kisisel
baglantisi arasinda araci bir degisken
olarak rol oynamaktadir.
Arastirma sonucunda oyunlastirma
Memnuniyet, unsurlarinin marka sevgisi, marka
Eglence ) Marka agki, sadakati ve makr aile ilgili k_u_IakFan N
(Hsu ve Etkﬂesil’n Hedonik ve marka sadakati, kulaga olumlu iletisime pozitif bir etkisi
Chen, Yakinlik ’ Nicel: Anket E-kitap magazas1  faydaci - Kulaktan kulaga olduguna yonelik bulgular elde
2018b) Trend H’ik aye degerler iletisim, Olumsuz edilmistir. Caligmada hedonik ve
' bilgiye kars1 faydaci degerler iizerinden oyunlastirma
direnis deneyiminin marka etkilerini gdsteren
model uyumlulugu desteklenmistir.
Algilanan
kullanim
kolaylilig1, Teknoloji Yas ve cinsiyet, kullaniglilik, kullanim
(Aydin, Algilanan Nicel: Anket www.empireaven ) Kullanim niveti Kabul kolaylig, algilanan zevk ve gamified
2018) yararlilik, ) ue.com Y Modeli sistemi kullanma niyeti arasindaki
Algilanan iliskiyi tliml1 kilar.
keyif, sosyal
etki
_ Kullamer katilums {(u“llam.cﬂflrm aplikasyop_faaliyftlerin(_le
Maddi ve odiillerin 6nemli bir etkisi oldugu tespit
. . - (kullanicilarin e Nes .
(Meder vd., Odiil Nicel:Deneysel Mobil e-aligveris ~ maddi . aplikasyon edilmistir. Diger yandan maddi
2018) ' aplikasyonu olmayan Kkullanim olmayanlara gore, maddi ddiiller
odiiller etkinligi) kullanicilarmn etkinligini daha fazla
g artirmaktadir.
(Garcia- Oyunlastirma Mobil banka Akis Nesiller OBT Milenyum nesil mensubu katilimcilar
Jurado vd., itibar puanlar:  Nicel: Anket aplikasyonu durumu, (Milenyum  Davranigsal niyet Akt ’ arasinda oyunlastirma unsurlari ile
2019) Lider tahtas, P Y Kolay ve X nesli) 3 davranigsal niyet arasinda giiglii bir
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(Poncin vd.,
2017)

(Leclercq
vd., 2017)

(Liang vd.,
2017)

(Kimve
Ahn, 2017)

puanlar ve
rozetler

Fantezi,
Miicadele

Isbirligi ve
Rekabet

Odiil ve
Rozetler

Odiiller
(Rozetler), geri
bildirim

Nicel:Deneysel

Karma

Nicel:
Ekonometrik
model

Nicel: Deneysel
ve anket

Cevrimigi bir e-
aligveris sitesinde
yeni diziistii
bilgisayar
cantasinin birlikte
tasarimi.

Yeni iiriin
tasarima yonelik
online platform.

Airbnb
“Superhost”
rozetleri

Starbucks’in
sadakat programi

kullanim ve
yararlilik

Kontrol,
miicadele,
uyarilma,

Katilimei
katkisi
(isbirligi,
motivasyon,
beklenen
deger)

Airbnb
“Superhost
rozetleri

()

Katilimei
profile
(isbirlikei,
rekabetci,
yarigmact,
gorlinmeye
n kullanici)

Acik veya
gizlenmis
odiller

Tiiketici
deneyimi

Kumar vd. (2010)
Tiiketici Katilim
Modeli
baglaminda
tiiketicilerin
bilissel, duygusal
ve davranigsal
katilimlari
(tasarimlar
hakkinda bilgi
verme, yorum
yazma, isim
onerme,
Uriinlere oy
verme

Konaklama
yorumlari

ve
derecelendirmesi

Kullanicilarin
sadakat
programint
kullanmalari i¢in
icsel ve digsal

teorisi,
TKM

Birlikte
yaratim

Birlikte
yaratim,
Tuketici
katilim
degeri

OBT

iligki tespit edilirken, X neslinde bu
iliski daha diisiik diizeydedir. Diger
yandan iki nesil arasinda akis
durumunun davranis niyetine etkisi de
iliski baglaminda farkli sonuglar elde
edilirken, kolay kullanim ve yararlilik
degiskenlerin etkisinde dnemli bir fark
bulunmamaktadir.

Calismada oyunlagtirilmis bir tasarim ile
oyun unsurlariin olmadig1 bir tasarimin
tiiketicilerin deneyimleri etkisi iizerinde
anlamli bir farkin oldugu bulunmustur.
Tiiketici deneyimini artirmak igin
miicadele ve fantezi gibi oyun
unsurlarmmn kullanimi gereklidir.

Calisma sonunda katilimcilarin birlikte
yaratim faaliyetlerine katilimlarina gore
dort profili belirlenmistir: yarigmacilar,
igbirlik¢iler, rekabetgiler ve goriinmez
kullanicilar. Kullanici profiline bagl
olarak katilicilarin birlikte yaratim
faaliyetlerine katilim bigimleri
degisiklik gostermektedir.

Airbnb’deki “Superhost” rozeti sahibi
ev sahiplerinin yorum ve yiiksek rayting
alma olasiliklar1 daha fazla olmaktadir.
Diger yandan kullanicilar, ilgili rozet
sahibinin evlerine daha fazla 6deme
yapmaya hazirdir.

Calismada gizli ve bireylere secenek
sunmayan odiillerin igsel motivasyonu
diislirdligii, ancak kullanicilara daha
fazla 6zerklik veren oyunlastirma
sisteminin i¢sel motivasyonu artirdigi
tespit edilmistir.
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motivasyonlarinin
tatmin edilmesi

Oyunlastirma ile bankanin web sitesinin
tasarimi, bilgi verme kapasitesi ve

lggeum. algilanan kullanim kolaylilig1 arasinda
kullanim e s L e T
(Rodrigues _' o kolay L o giiclii bir iligki tespit ed'llmlstlru..Dlger
vd., 2017) Oyunlagtirma Nicel: Anket Banka web sitesi bilg - Kullanim niyeti TKM yandan oyunlastirma, diger degiskenler
" web ’say fast iizerinden kullanicilarin ba}nka_yl
L kullanmaya devam etme niyeti
ozellikleri o e 1 ..
konusunda giiclii bir etkisi
bulunmaktadir.
Rekabet, Miisteri katilimu, Kadm ve erkek kullanicilarina gére
eglence, marka deneyimi, oyunlagtirma unsurlarmin miisteri
(Nobre ve hikaye, 6diller, Nitel: odak grup, Nike+ fitness kisisel marka katilimina etkileri farklilagmaktadir.
Ferreira, deneyim, derinlemesine likasvonu - baglantisi ve Erkeklerde, rekabet, eglence, hikaye ve
2017) sosyal goriisme ap y marka-miisteri odiiller 6n planda iken, kadinlarda igsel
etkilesim, igsel iligkisinin yarar, sosyal etkilesim ve grafik tasarim
yarar artirilmast Ogeleri daha fazla dikkat gekmektedir.
Oyunlastirma deneyimi sonucunda
algilanan yararlilik ve keyif degiskenleri
kullanicilarin katilimlarina ve markaya
Kullanim . .
kolaylilig1 . . _ -~ yoqel}k 01““?1“ blrtutum .. -
(Yang vd., ararhilik ’ Karma: Odak Markalt mobil ) Katilim niyeti ve ~ OBT, gelistirmelerine gliglii bir etkisi oldugu
2017) zosyal etlzi grup, Anket oyun uygulamasi marka tutumu TKM tespit edilmistir. Anacak kullanim
keyif ' kolaylilig ile katilim ve marka tutumu
arasinda bir iligkiye rastlanilmazken,
sosyal etki sadece marka tutumuna etki
etmektedir.
Kullanict Elde edilen bulgular, katilimcilarin bir
deneyimi oyunlagtirma uygulamasinin hedonik ve
iizerinden faydaci 6zelliklerini deneyimleri
. algilanan Kullanici tutumu, sonucunda algiladiklari deger ve
(Hsu vd., fHedonlk ve - E)yuplast{rm d deger Kulaktan kulaga tutumlari arasindaki iliskiyi ortaya
aydact Nicel:Anket ozellikleri olan bir = - e .
2017) Spellikler web sitesi (bilgilendiri iletisim, kullanim koyan ¢alismanin modeli
ci, niyeti desteklenmistir. Web sitesinin hedonik
deneyimsel, ve faydaci ozellikleri ile algilanan
sosyal ve degerler arasinda giiclii bir iligki
ekonomik) bulunmustur.
Oyunlastirma Oyunlastirma ile davranis degisikligi ve
(Mitchell L unsurlar1 igeren Igsel Davranig -~ uygulamaya devam etme konusunda bir
vd., 2017) Oyunlastirma Nicel:Deneysel bir fitness motivasyon degisikligi OBT iligki tespit edilirken, oyunlastirmanin
uygulamasi i¢csel motivasyon iizerine etkisi
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(Baptista ve
Oliveira,
2017)

(Olsson vd.,
2016)

(Xu vd.,
2015)

(Sigala,
2015)

Performans
beklentisi

Caba beklentisi
Sosyal etki
Kolaylastirici
kosullar
Hedonik
motivasyon
Fiyat degeri
Aligkanlik

Oyunlastirma
deneyimi,

Deneyimsel
degerler
(sosyal, keyif-
tutulma,
ekonomik)

Nicel:Anket

Nicel: Deneysel,
Anket

Nitel: Odak grup

Karma: Ornek
olay, Anket

Yas,
Mobil banka cinsiyet ve
uygulamast R oyunlagtirm
a etkisi

Perakende web
sitesi igin
hazirlanmig bir
uygulama

Igsel
motivasyon

Turistlerin oyun
oynama - -
motivasyonlari

TripAdvisor

sitesinde

uygulanan - -
Funware(oyunlast

1rma) ozellikleri

Davranis niyeti,
harekete gegme

Memnuniyet,
Kullanim niyeti

Bilgi alma, Keyif,
Bos vakit
gecirme,
Sosyallesme

Seyahat planlama
etkileri (seyahat
plani, sosyal
etkilesim)
Seyahat deneyimi
konusunda
(biligsel, duygusal
ve davranigsal)
etkiler

Genisletil
mis
Teknoloji
Kabul ve
kullanim
teorilerini
n
birlesimi

Akis
durumu,
Igsel
motivasyo
n

Icsel ve
digsal
motivasyo
n

konusunda bir bulguya
rastlanilmamustir.

Mobil bankacilik hizmetlerini
kullanimina y6nelik davranis niyetleri
iizerinde oyunlastirmanin dogrudan ve
onemli bir etkisi vardir. Uygun bir
tasarim uygulandiginda oyunlastirma,
bankacilik faaliyetlerini daha heyecanli,
daha ilging ve daha eglenceli hale
getirmeye yardimer olabilir ve bunun
sonucunda miisteri kabuliinii, katilimini
ve memnuniyetini artirabilir.
Oyunlastirma deneyimi ile i¢sel
motivasyon arasinda dogrudan pozitif
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
i¢sel motivasyon kismen ruh haline etki
etmesine ragmen, bireylerin
oyunlagtirma deneyiminden
memnuniyetiyle dogrudan olumlu bir
iligki bulunmaktadir. Son olarak,
memnuniyetin kullanim niyeti ile de
giiclii bir iligkisi bulunmaktadir.
Calismada turistleri oyun oynamaya iten
temel Onciiller tespit edilerek, bu
onciillerin turizm pazarlamasinda
kullanilmas1 amag¢lanmaktadir. Yazarlar,
¢alisma sonucunda turistlerin
oyunlagtirilmig bir uygulamaya
oncelikle bilgi amagl yaklastigi, daha
sonra i¢sel motivasyonu tatmin eden
keyif edici 6zellikler bekledikleri tespit
edilmistir. Bu agsamada sosyallesme de
onemli bir boyut olarak ortaya ¢ikmustir.

Web sitesinde kullanicilara sunulan
oyunlagtirma gérevleri ve Facebook ile
entegre olan sosyal grafikler
kullanicilarin TripAdvisor’1 katilim
gostermelerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ozellikle Facebook grafikleri
kullanicilarin sosyallesmelerinde 6nemli
bir paya sahiptir.
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(Harwood
ve Garry,
2015)

(Bailey vd.,
2015)

(Insley ve
Nunan,
2014)

(Conaway
ve Garay,
2014)

Gorevlerle

ilgili

performanslar,

Gorevleri

tamamlama, Nitel: Netnografi
Basari,

Odiil sistemleri

Firma ve sosyal

etkilesim
Nicel: Deneysel
Nitel: Gozlem,

Yarigma Derinlemesine
gorlisme

ilerleme Bart,

Geribildirim,

Odiiller, Sosyal

etkilesim, Nicel: Anket

Eglence, Web

sitenin

¢ekicilikleri

Samsung Nation

Cevrimici oyun
ozellikleri olan
pazarlama anketi

Cevrimici
perakende sitesi

Is diinyasina
yonelik bir web
sitesi

Keyif,
tiiketici
katilimi
davranisglari

Tiiketici
deneyimi

Marka
topluluguna dahil
olma, Sadakat,
Iliskisel sonuglar

Katilim, veri
toplama

Miisteri katilimi

Miisteri katilimi

Oyunlastirma sisteminde yer alan
odiiller, sosyal etkilesim mekanizmalari,
bireylerin siteye katilimlarini ve sonug
olarak tekrardan siteye donmelerine ve
sadakat gostermelerine yol agmaktadir.

Calismada perakende aligveris yapanlara
yonelik bir oyunlastirma 6zelligi tagtyan
ve de standart olan iki tiirlii anketler
uygulanmustir. Elde edilen sonuglara
gore oyunlastirmanin oldugu anketlere
daha fazla katilim gosterilmistir. Ayrica
bu anketlerden daha zengin bir veri elde
edilmistir.

Tiiketiciler oyunlastirma 6zellikleri olan
bir web sitesinde aligveris deneyimini
daha eglenceli bulmaktadir. Ayrica bu
durum tiiketicilerin aligveris silirecine
daha fazla katilim gostermelerinde
tesvik edicidir. Ancak tiiketiciler ayni
zamanda eglence deneyiminin daha
ozerk bir sekilde sunulmasini talep
etmektedirler; birlikte yaratma
ozelliklerinin daha fazla olmasin
beklemektedirler.

Calismada oyunlastirma 6zellikleri
tagtyan bir web sitesinde hangi
unsurlarin yer almasi gerektigi
arastirilmistir ve bunun i¢in hem
yoneticilere hem de tiiketicilere anketler
onerilmistir. Tki farkli miisteri
ornekleminden elde edilen veriler, giiglii
bir is iliskisi, 6diiller, rekabetin
artmasinin ve eglencenin igletmelerin
web sitelerinin oyunlastirma tasarimi
olarak kullanabilecek anahtar dzellikler
olarak ortaya ¢ikmustir.
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(Hamari,
2013)

Sosyal
karsilastirma,
Amaglar

Nicel: Alan
deneyi

Kisiler arasi
ticaret sitesi

Servisin
kullanimu,
gdsterimi,
Aligveris orani,
Aligveris niyeti
gonderimi orant

Sosyal
Kanit
Teorisi,
Amag
Belirleme
Teorisi

Tamamen faydaci olan bir web sitesine
(kisiler arasi ticaret), rozetler eklenerek
tiiketiciler iizerinde nasil bir etkisi
oldugu arastirilmigtir. Rozetlerin
kullanicilar1 aligveris faaliyetlerinde
ciddi bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
Ancak kullanicilarin kazandiklari
rozetler lizerinde faaliyetlerinde bir artig
gbzlemlenmistir.

205



EK 2. Anket ifadeleri ve Tiirkge karsiliklar

ﬁgguz Soru ifadeleri (Tiirkce) Soru ifadeleri (ingilizce) Kaynak
Rekabet
RE1 Bagkalariyla rekabet etmeyi severim. I like to compete with others. (Suh vd.,
Performansim digerleriyle karsilagtirmak | like to compare my performance 2017)
RE2 L |
isterim with that of others.
RE3 Bagaklarina en iyi oldugumu kanitlamak | like to train to prove to others that |
i¢in egzersiz yapmayi severim. am the best . (Kim ve
Runtastic ile antrenman yaparken en hizli It is important to me to be the fastest Ross, 2006)
RE4 ve en yetenekli kisi olmak benim i¢in and most skilled person when | train '
Onemlidir. with Runtastic
Basar:
BA1L Lider tahtasinda daha yiiksek bir seviyeye | use Runtastic to achieve a higher
ulagsmak i¢in Runtastic kullanirim. level in leaderboard.
BA2 Runtastic'i digerlerinden daha fazla puan | use Runtastic to have more points
ve rozet elde etmek i¢in kullanirim. and badges than others. (Livd., 2015)
Runtastic'i, diger kullanicilarindan daha | use Runtastic to have points and
BA3 yiiksek bir statii veren puanlar ve rozetler badges which give me a higher status
elde etmek i¢in kullanirim. than other users of the application.
Sosyal Etkilegim
sO1 Runtastic'i kullanmak arkadas edinme Using Runtastic gives me possibility
imkani verir. to make friends
502 Runtastic kullanirken, arkadaglarimla I enjoy meeting the friends | made
biraraya gelmekten hoslanirim. while using Runtastic (Chang,
503 Runtastic, bagkalariyla iletisim kurmak Communicating with others is useful 2013)
i¢in yararli bir uygulamadir. for using Runtastic
Bagkalariyla isbirligi yapmak Runtastic'i ~ Cooperating with others makes
SO4 o - . :
daha keyifli hale getiriyor. Runtastic more enjoyable
Keyif
KE1 (Rl.n.lta}sm) (1) Tgili degilim ..... (5) Uninterested . . . Interested
Igiliyim
kep  (Runtastic) (1) Keyifli degil . .. (5) Not fun . . . Fun (Li vd., 2015)
Keyifli
KE3 (an?astlc) (1) Sikici. . . (5) Heyecan Dull . . . Exciting
Verici
Algilanan Kullanim Kolaylilig
Runtastic’in 6zelliklerini kullanmak ¢ok  Using Runtastic’s features does not
AKK1 .. . :
fazla zihinsel ¢aba gerektirmez. require a lot of mental effort. (Park vd
AKK2  Runtastic'in kullanimi kolaydir. I find Runtastic easy to use. 2014) B
AKK3 Runtastic'e istedigim zaman ve yerde I find it easy to access and use
erismek ve kullanmak ¢ok kolaydir. Runtastic when and where | want.
Amac¢ Odakllik
Kisisel hedeflerime Runtastic ile I reach my personal goals with
AO1 .
ulagirim. Runtastic
Runtastic ile belirgin olarak kisisel I show clear personal improvement
AO2 A . !
gelisim gosteririm. with Runtastic
AO3 Runtastic ile elimden gelenin en iyisini I perform to the best of my ability (Roberts vd.,
yaparim. with Runtastic 1998)
AO4  Runtastic sayesinde zorluklarin I overcome difficulties with Runtastic
istesinden gelirim
Runtastic ile daha 6nce yapamadigim bir | master something | could not do
AO5 ) : h
seyleri yapmayi basaririm. before with Runtastic
Algilanan Fayda
AF1 Runtastic kullanmak yasam kalitemi Using Runtastic improves my quality
arttirnr. of life. (Liu ve Li
AF2 Runtastic kullanmak hayatimi dahaiyi ;600 Runtastic makes my life better. 2011)
hale getirir.
AF3 Runtastic kullanmak yararlidir. Using Runtastic is useful for my life.

Geribildirim
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Runtastic, egzersiz amacalarimla ilgili

Runtastic gives me enough feedback

GB1 olarak anlik performansimla ilgili about my actual performance (Langevin ve
yeterince geri bildirim veriir. compared to training goals. Mendoza,
Runtastic, egzersiz hedeflerime ulagsma Runtastic lets me know how well | 2014, s.XV1)

GB2 konusunda ne kadar iyi oldugumu am doing in terms of achieving my
bilmemi saglar. training goals.

Runtastic'ten aldigim geri bildirim, The feeqbaCk ! recelve_d from
GB3 becerilerimi gelistirmeme yardimci olur Runtastic helps me to improve my
geis y " skills. (Tuckey vd.,
Runtastic araciligiyla faydali geri bildirim _Obtalnln_g use.f ul feedba.c k. 2002, 5.215)
GB4 RS A - - information via Runtastic is very
bilgileri almak benim i¢in ¢ok énemlidir. .
important to me.
Tiiketici Katilinu
Runtasm”k‘fl.la?lrkep Slk. . When | use Runtastic | often think

TKB1 sik Runtastic’in 6zelliklerini .,

e about Runtastic’s features.
diistintirtim.
Runtastic kullanmak

TKB2 Runtastic’in 6zellikleri Using Runtastic arouses my curiosity
hakkindaki merakim Bilissel about Runtastic’s features
uyandirir.

Runtastic kullanmak,

TKES Runtastic hakkinda daha Using Runtastic stimulates my
fazla bilgi edinme istegimi interest to learn more about Runtastic
uyandirir.

Runtastic kullanirken gok | feel very positive when | use

TKDU1 . X .
olumlu hissederim. Runtastic
Runtastic kullanmak beni . .

TKDU2 Using Runtastic makes me happy (Hollebeek
mutlu eder.

. Duygusal vd., 2014)
Runtastic kullanirken .

TKDU3 S . | feel good when | use Runtastic
kendimi iyi hissederim.

TKDU4 Runtastic'i kullanmaktan I'm proud to use Runtastic
gurur duyarim.

Diger fitness uygulamalarina I spend a lot of time using Runtastic,

TKDV1  kiyasla Runtastic'i daha compared to other fitness
uzun siire kullanirim. applications
Fitness ile ilgili bir uyglama
kullanacagim zaman Whenever I'm using fitness

TKDV2 : : L .
genellikle Runtastic Davramgsal application, | usually use Runtastic
kullanirim.

Runtastic fitness ile ilgili Runtastic is one of the brand app |

TKDV3  genellikle kullanadigim bir usually use when | use fitness

uyglamadir. application
Marka sadakati
Kendimi Adidas'a sadik biri olarak I consider myself to be loyal to

MS1 e ;
diigtiniirim. Adidas. (Yoo ve

MS2 Adidas benim ilk tercihim olur. Adidas would be my first choice. Donthu,

MS3 Adidas magazada mevcutsa baska marka | will not buy other brands if Adidas  2001)
satin almam. is available at the store.

Marka baghlhg
Adidas ile olan iliskim Th(_e relationship that | have with
Adidas
MB1 cok adanms bir sey. t.c.).ls something | am very committed
MB2 ... benim i¢in ¢ok dnemli. ...Is very important to me. -
. e e . N o (Adjei vd.,
... siiresiz olarak siirdiirmeyi diigiindiigtim ...is something | intend to maintain

MB3 : : - 2010)
bir sey. indefinitely.

MB4 ... aile olmak gibi bir sey. ...is very much like being family.

MBS ... gercekten 6nemsedigim bir sey. ...is something | really care about.

MB6 ... korumak i¢in azami ¢abami hak ediyor. "'d.eser.ves my maximum effort to

maintain.
Gerleneksel Agizdan Agiza Iletisim
Adidas’mn iirlin / hizmetleri hakkinda I say positive things about Adidas’s

AAIl g1 . X

baskalarina olumlu seyler sdylerim. product/services to other people. .
e . . L, (Zeithaml vd.,
Adidas’1n iiriin / hizmetlerini sik sik I often recommend Adidas’s

AAIl_g2 . . . 1996)
baskalarina tavsiye ederim. product/services to others.

AAI g3 Arkadaslarimi Adidas’in {irinlini / I encourage friends to use Adidas’s

hizmetlerini kullanmaya tesvik ederim.

product/services.
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Kisisel sosyal aglarimda (Facebook, | try to share or post positive (Cheung ve
Twitter, Instagram vb.) Adidas hakkinda ~ comments about Adidas on my Lee, 2012)
AAIl_el -
- olumlu yorumlar paylagsmaya veya personal social networks (Facebook,
gondermeye ¢aligirim. Twitter, Instagram etc.).
I try to positive post reviews, (Park vd.,

Adidas’mn Internet'teki iiriin /
AAIl_e2 hizmetleriyle ilgili olumlu yorum, &neri
veya hisler gondermeye ¢aligirim.

recommendation or feelings about 2017: 6).
Adidas’s product/services on the
Internet.
Cevrimigi yabancilardan Adidas hakkinda When | see questions about Adidas  (Wen vd.,
AAIl_e3 sorular gordiigiimde, Adidas hakkinda iyi from strangers online, | will say good 2018)
seyler soyleyerim. things about Adidas

EK 3. Pilot aragtirmanin Cronbach Alfa testi ve DFA sonuglari

Faktor Yiikleri
Degiskenler Anket ifadeleri (Standartlastirilmis  Cronbach
Regrasyon Alfa
Agirhgr)
| use Runtastic... [ to achieve a higher level in
0,905
leaderboard. ]
Basar Ltt:]seersRl]Jntastlc... [ to have more points and badges than 0,036 0.860
I use Runtastic... [ to have points and badges which give 0.678
me a higher status than other users of the application. ] '
Fun-intersted 0,721 0.850
Keyif Fun-fun 0,861
Fun-exciting 0,827
Runtastic offers me the possibility... [ to compete with 0,372 0.674
others. ]
Runtastic offers me the possibility... [ to compare my
X 0,275
Rekabet performance with that of others. ]
I like to train to prove to others that | am the best. 0,879
It is important to me to be the fastest and most skilled
e . 0,789
person when | train with Runtastic.
Runtastic offers me the possibility... [to make friends.] 0,652 0.852
I enjoy meeting the friends | made while using Runtastic. 0,844
Sosyal L . . . .
D Communicating with others is useful for using Runtastic. 0,862
Etkilesim
Cooperating with others makes Runtastic more enjoyable. 0,83
} find... [ Runtastic does not require a lot of mental effort. 0,521 0754
Algilanan
Kullanim I find... [ Runtastic easy to use. ] 0,739
Kolaylilig I find... [ it easy to access and use Runtastic when and
0,852
where | want. ]
Using Runtastic... [ improves my quality of life. ] 0,903 0.913
Algilanan . . .
Fayda Using Runtastic... [ makes my life better. ] 0,954
Using Runtastic... [ is useful for my life. ] 0,791
I reach my personal goals with Runtastic 0,835 0.887
I show clear personal improvement with Runtastic 0,846
Amac
Odaklilik | perform to the best of my ability with Runtastic 0,822
| overcome difficulties with Runtastic 0,739
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Geribildirim

Tiketici
Katilim
(Biligsel)

Tiiketici
Katilim
(Duygusal)

Tiiketici
Katilim
(Davranigsal)

Marka
Bagliligt

Marka
Sadakati

Agizdan
Agiza
Tletisim

I master something I could not do before with Runtastic

Runtastic gives me enough feedback about my actual
performance compared to training goals.

Runtastic lets me know how well I am doing in terms of
achieving my training goals.

The feedback I received from Runtastic helps me to
improve my skills.

Obtaining useful feedback information via Runtastic is
very important to me.

Using Runtastic... [ makes me to think about Runtastic ]

Using Runtastic... [ stimulates my interest to learn more
about Runtastic]

| think about Runtastic often when I'm using it
Using Runtastic... [ makes me happy ]

| feel very positive when | use Runtastic

| feel good when | use Runtastic

I'm proud to use Runtastic

I spend a lot of time using Runtastic , compared to other
fitness applications

Whenever I'm using fitness application, | usually use
Runtastic

Runtastic is one of the brand app I usually use when | use
fitness application

The relationship that | have with Adidas... [ is something
I am very committed to. ]

The relationship that | have with Adidas... [ is very
important to me. ]

The relationship that | have with Adidas... [ is something
I intend to maintain indefinitely. ]

The relationship that | have with Adidas... [ is very
much like being family. ]

The relationship that | have with Adidas... [ is something
I really care about. ]

The relationship that | have with Adidas... [ deserves my
maximum effort to maintain. ]

I consider myself to be loyal to Adidas.

Adidas would be my first choice.

I will not buy other brands if Adidas is available at the
store.

| say positive things about Adidas’s product/services to
other people.

I often recommend Adidas’s product/services to others.

I encourage friends to use Adidas’s product/services.

I share my training experiences with other members in
Runtastic

| create and share contents (photos, videos etc.) about my
training on social networking sites (Facebook, Twitter
etc.)

0,674
0,647
0,854
0,856
0,684
0,774
0,596
0,776
0,694
0,91

0,89

0,789
0,77

0,867
0,867
0,851
0,935
0,905
0,929

0,868

0,871
0,903
0,847
0,819
0,94

0,951

0,681

0,778

0.845

0.726

0.881

0.847

0.959

0.897

0.855
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EK 4. Kayip verilerle ilgili sonuglar

Overall Summary of Missing Values

M Complete Data
M Incomplete Data

Variables Cases Values

Missing Value Patterns

- L] u Type
g_ .l MNonmissing
.I M Missing

g—
107
12
147
16
187
20
22
24+
26
287
30
327
34

[ 2 TR ml..

Pattern

SWA—

HYIANMY —
73y
¥y

HIWODIW—
OpUOLIOPUITMH LY —
NN —

18010 MAdY —
Wsaamny —

Variable
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EK 5. DFA modelinin AMOS ¢iktisi
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EK 6. Yapisal modelinin AMOS ¢iktist
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EK 7. Anket formu

haps e

Runtastic User Survey

My name is Adil Blcal. | am currently studying for a PhD in Public Relations and Advarlising at Anadodu University | am conducting tis
resaarch as a par of my PhD, Tha resaarch about costumer engagament on brand lovalty and WO, The quasticnnaire will take no
larger than 10 minles 1o complele. Ta Ml sul the quesSsansice, you only nesd 1o be a Runtastic (Adidas RumET rainning) uses. IF yeu

hawva any questions, plasse contect me at abicaliffanadolu.edu.tr Thank you for your brel

What is your aga?

What is your gender?
Mala
Fermala

Prefer not to say

How many years have you used Runtastic?
1

2

What best describes your typical Runtastic usaga?
Ewiryday
Sovaral limes a waak
ADOUL SN A whek
Sovoral imes a maonth
Al oncs & month

Less than once a month

Did you used Adidas miCocach beforeg?

L]
Ho

213



by

Except Runtastic which of the fitness apps n the Est are you using currentiy? {You can choose more than one)

Hilaz
Ruinkasner

Filbdl

Runtasticis...

'O

Unintarasiad

Runtastic is...

'O

Ml b

Runtastic is...

'O

Dl

Iike...

Strangly disscras,

Ta Gamipata with alhars

To compars my performancs
with (hat of olhers.

Ta irain b pross B athiars thal
| am the besl.

B2 TTHET]

Blailher agres nor
dinagres

bl

Fur

Areg Siroegly agraa

It is imporiant to me to be the fastest and most skilled person when | frain with Runtasiic,

Srongly cisagres

Driecsegy reses

Heither agres nor disagres
Ay

Srongly agree
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I use Runtastic...

Sirongly dissgras

Ta achiewve a higher kel in
leadaibaand

To have more points and
hadges Fan aihars

Ta hawe poinls and badges
which give me @ bighse glalys
than cefar ars af ihe
applicabion.

Using Runtastic gives me possibility to make friends.
Swongly Ginpgraa
Dissaree
Mailhar Agres nor disagnes
Aggraes

Shrongly sgras

Disagraa

| anjoy meeting the friands | made while using Runlastic.

Srongly disagres

Disag o

Heither agres nor dimsgres
A

Srongly agree

Communicating with others is useful for using Runtastic,

Sneerly dikagea

Driceeg fiaes

Maithar agres nor disagres:
Aggies

Swengly agree

Cooperating with others makes Runtastic more enjoyable.

Serongly dispgres
Dizngres

Huilher agress nor disagres
Agress

Saroregly agran

Maither agres nor
cigagras Acyan

Using Runtastic's features does nof require a lot of mental effort.

Swrongly disagree,

D ras

Meither agree nor disagres
el

Srongly agree

I find...
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Sirongly disagree, Cmagres
Funtastic sasy 1o usse.
il AREY 0O ACESGS AN e
Runtastic whean and whiana |
wank
Using Runtastic (Adidas running&training)...
Etrangly disaora Disagran

Improees my quality of lda.
makes my lfs battar.

B usaful for my i

I reach my persanal goals with Runtastic.
Srorgly disagrens,
Disagras
Heither agres nor disagres
Agress
Strongly agree

I show clear personal improvement with Runtastic,
Srongly clsagree,
Driscasg s
Maiihar agree o o e nes:
A
Swrongly agras

I perfonm to the best of my abulity with Rumtastic.
Sxreegly dispgraa,
Disagres
Haiiher agrea nor disagres
Agress
Swerly siree

I owercome difficulties with Runtastc.
Srongly disagres,
Disagnas
Heither agres nor disagres
l’ugl'ﬁ
Srongly agree
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Agree
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I master something | could not do before with Runtastic,
Swongly disagree,
Disagras
Meithar agres nor disagnes
Agres
Srongly agree

Runtastic gives me enough feedback aboul my actual performance companed 1o training goals.

Earorglyy disagran,
Dizagres

Mailhar agnes nor disagres
A

Sy agra

Runtastic lets me know how well | am daing in tarms of achieving my training goals.
Srongly disagres,
Disagres
Haither agres nor disagres
Aegra:
Swengly agroe

The feedback | received from Runtastic helps me to improve my skills,
Swongly disagree,
Chigeg ras
Meilher agree nor disagres
Aggrees
Srongly agree

Obtaining useful feedback infoamation via Runtastic is very important to me.
Swongly GiRRgres,
Dissgraa
Maithar agres nor disagnes
Agres
Swergly agrae

When | use Runtastic | aftan think aboul Runiastic's features.
Swongly disagres,
Disagrae
Meilher agree nor disagres
Agro
Srongly agrae

Using Runtastic..,
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Mafhar agres nor
Sirongly dissgres, Cimagres disagres fgree Srorgly agree

Aroisies Pty clrcaity ahol
Runtasiic's features.

SErviilabics. Ty inberasl I s
more about Runtastic.

Makes me happy.

I feel very positive when | use Runtastic,
Swongly disagrea,
[H=agree
Malihar agnes nor dimgness
Agres
Sorgly Ageaa

| feel good when | use Runtastic.
Sarorgly disngres,
O s rae
Heither agres nor disagres
Aglas
Srongly agree

I'm proud to use Runtastic.
Sworgly disagree,
Dz s
Weither agres nor disagres
]
Srongly agrne

I spand a ol of ime using Runtastic, compared to olher filness applicalions.
Sroegly disagrea
Dsagree
Hailher agiss nor disagres
Megress
Sworely agros

Whenever I'm using fitness application, | usually use Runtastic.
Srorgly disagres
Dy ras
Huither agres nor disagres
Aegrins
Srongly agree

Runtastic is one of the brand app | usually use when | use fitness application.
Serongly dlsagres
Disagres
Heither agree nor disagres

Ay
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hedpe: ! wirvay vohopy

Emrongly agrng

How satisfied are you with Runtastic changing its brand name to Adidas?
Very dissalisfed
Dissatishiad
Heutral
Satifiad

Vary safishind

The relationship that | have with adidas...

Moither agres nor
Slrangly disagres Ciaagras diBagres Agres Sroegly agras

oo P8 mnrrelhing | am wery
commigied bo

Lo b ey il L e

oo mirrsthing | inbend o
mainiain indefinfsly.

1 B goenthing | realy cans
about

.. ORGERIVES My M mam
efiort fo mainkzin.

4. s wery much ke being
Tamiks

{consider myseifl 1o be joya® to Adidas
Serongly dlsagren
Disagree
Naithar Agraa Nor Ay s
Agree
Songly Agra

Adidas would be my Grst chome,
Saroendy dinpgren
Disagres
Maithar agres nor disagnes
]
Srungy agree

i witi not buy other brands if Adidas is avaitabie at the store,
Srongly disagres
Ditagies
Heither agres nor disagres
Augess
Swrongly agree:

i say positive things about Adidas’s product/semvices 1o other peaple.
Serongly disagren
Disagree
Halthar agres nor disagnes:

]

219



b pa ey kg

Ewongly agrma

i often recommend Adidas’s product/services to others.
Srongly disagres
Dlisagnas
Meilher agrss nor disagres
A
Srongly agree

lencourage frends to use Adidas's product/services,
Strongly disagren
Dicagree
Hellher agree nor disagres
Agres
Evongly Agre

I Iry o share or post pasitive comments about Adidas on my personal sodal networks (Facebook, Twiller,
Instagram ele. ).

Vary raraly
Rarefy
Cecasnalky
Frequerty

Wary Fagquenily

I fry to share or post positive raviews, recommendation or feelings about Adidas’s product'services on the Internet.
Very raraly
Rarsty
Crcasionlly
Fraquenty

Wery freguenlly

When | see gquestions about Adidas from strangers online, | will 3ay good things about Adidas

ary rarely
Rarsty
Ceoaskonally
Frequenty

ary Fagusnily

Bubmit
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