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OZGUN ARASTIRMA

Pazarlamada Oyunlastirma Uygulamalar:: Tiurkiye ve Diinya’dan
Oyunlastirma Orneklerit!

Engin YUCEL 2
Ozet

Internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte son yillarda “oyunlastirma” pek cok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda
da uygulayicilar ve arastirmacilar tarafindan yogun ilgi géren bir kavram haline gelmigtir. Bireyleri yapilacak olan
eyleme motive etmek amaciyla kullanilan yéntemler biitiinii olarak ifade edilen oyunlastirma, markalarin tiiketicilerle
iligkilerini giiclendirmek amaciyla kullanilan etkin bir yonteme déntismiistiir. Oyunlastirma, giintimiizde pek ¢ok isletme
tarafindan uygulanan yeni bir pazarlama yaklasimi olarak én plana ¢itkmakla birlikte internet teknolojilerinin
gelismesine paralel olarak kapsaminin giderek genisleyecegi ongoriilmektedir. Bu durum, oyunlastirma kavraminin
donemsel olarak kuramsal ¢ercevede yeniden degerlendirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda,
oyunlastirma kavraminin yeniden agiklanmasi ve pazarlama perspektifinden degerlendirilmesi bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, Tiirkiye ve Diinya’dan 6érnekler oyunlastirma kavrami g¢ergevesinde ele
alinarak derinlemesine incelenmigstir. Kullanilan unsurlarin yogunlugu agisindan Tiirkiye’deki oyunlastirma
uygulamalarinin, Diinya’daki uygulamalara gére daha dar bir kapsama sahip oldugu gériilmiistiir. Bu durum,
Tiirkiye’deki ve Diinya’daki 6rnekler arasinda ortaya ¢ikan etkiler acgisindan da farkliliklarin olusmasina neden olmustur.
Daha fazla unsurun oyunlastirma uygulamalarinda kullanilmasi, isletmeler agisindan Tiirkiye’de daha basarili sonuglarin
ortaya cikmasini beraberinde getirecektir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Oyun, Oyunlastirma, Teknoloji
Jel Kodu: M30, M31, M39

Gamification Applications in Marketing: Examples of Gamification From Turkey and The

World

Abstract
With the development of internet technologies, in recent years, "gamification” has become a concept that attracts
great attention by practitioners and researchers in the field of marketing as well as in many areas. Gamification, which
is expressed as a set of methods used to motivate individuals to take action, has turned into an effective method used
to strengthen the relations of brands with consumers. Besides gamification comes to the forefront as a new marketing
approach applied by many businesses today, it is predicted that its scope will gradually expand in parallel with the
development of internet technologies. This situation reveals the necessity of re-evaluating the concept of gamification
periodically in the theoretical framework In this context, re-explaining the concept of gamification and evaluating it
from a marketing perspective constitutes the purpose of this study. For this purpose, examples from Turkey and the
world have been examined in depth by considering them within the framework of the concept of gamification. In
terms of the intensity of the elements used, it has been seen that gamification applications in Turkey have a narrower
scope than the applications in the world. This situation has caused differences in terms of the effects that emerged
between the examples in Turkey and in the world. The use of more elements in gamification applications will bring
more successful results from the point of view of businesses in Turkey.
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Jel Codes: M30, M31, M39

1 Bu ¢alisma 22-24 Haziran 2022 tarihlerinde izmir, Tiirkiye’de gerceklestirilmis olan I. Uluslararasi Sosyal Bilimler
Kongresi'nde sunulmus bildirinin gézden gecirilerek genisletilmis halidir.

ATIF ONERISI (APA): Yiicel, E. (2023). Makale bashg1. Pazarlamada Oyunlastirma Uygulamalari: Tiirkiye ve Diinya’dan
Oyunlastirma Ornekleri, [zmir Yénetim Dergisi, 4(1), 20-30. Doi: 10.56203/iyd.1267187

2 Dog. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Buca / IZMIR, EMAIL: engin.yucel@deu.edu.tr
ORCID: 0000-0001-8910-5359

20



[zmir Yénetim Dergisi (Izmir Journal of Management) , Y1l:2023, Cilt:4, Say::1, ss. 20-30

1.  GiRiS

lletisim teknolojilerinin gelisimi kiiresellesen
bir topluluga yol agmistir. Dijital teknolojiler
ginlik hayatimizin 6nemli bir parcasi haline
gelmis ve bu nedenle son yillarda yeni
teknolojilere ve teknoloji tabanli hizmetlere
olan talep hiz kazanmistir (Yilmaz ve Coskun,
2016, s. 53). Dijital medya endiistrisinden
dogan yeni uygulamalardan biri de
oyunlastirma olmustur. Markalar, tiiketicilerin
oyun oynamak icin harcadiklar1 zamani
degerlendirmek amaciyla oyunlar gelistirerek
tiiketicileri markaya bagli hale getirmeyi
amaclamaktadir. Ayrica, gelismis
koordinasyon, hafiza ve problem c¢6zme
becerileri dahil olmak {iizere cesitli bilissel
faydalar sunan oyunlarla kullanicilarinin
eglenmelerine ve rahatlamalarina yardimci
olmaktadir. Oyunlastirmanin insanlarin
eglenceye ve maceraya olan dogustan gelen
ihtiyactna ve  galibiyetle gelen derin
heyecanina dokunan bir teknik olmasi bircok
markanin oyunlastirmaya dayali pazarlama
stratejisi gelistirmesine neden olmustur.

Oyunlastirma, herhangi bir sektordeki
herhangi bir isletme tarafindan kullanilabilen
ve markalarin mesajlarin1  kullanicilarina
yaratict  bir sekilde iletebildigi etkili
uygulamalardan biridir. Rekabet ve 6diil
unsurlarinin 6n plana ¢iktif1 oyunlastirma
uygulamalarinda kullanicilar  bir eylemi
gerceklestirmeye yonlendirilmektedir.
Miisterileri c¢ekmek ve elde tutmak icin
oyunlardan tasarim o6gelerini 06diing alan
gelismis  bir pazarlama teknigi olan
oyunlastirma, son yillarda uygulayicilar ve
oyun bilim insanlar1 arasinda 6nemli bir ilgi
gormustur.

Yeni sayilabilecek bir uygulama olmasi1 ve
giincel bir wuygulama olarak yaygin bir
kullanima sahip oyunlastirmanin pazarlama ile
iliskisine yonelik literatiirde yer alan calisma
sayisinin artmasi gerektigi disiniilmektedir.
Bu kapsamda, kuramsal bir bakis agisiyla
oyunlastirma kavraminin yeniden ele alindigi
bu calismada oncelikli olarak oyunlastirma
kavraminin temel ozellikleri ve unsurlar
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aciklanmistir. Devaminda ise, oyunlastirmanin
pazarlama alaninda kullanimiyla ilgili Tiirkiye
ve Diinya’dan orneklere yer verilerek
oyunlastirmanin pazarlama ac¢isindan 6nemi
lizerine degerlendirilmeler yapilmistir.

2. OYUNLASTIRMA KAVRAMI VE
UNSURLARI

Glniimiiziin kalabalik ve son derece rekabetgi
pazarlarinda isletmeler, miisterileri web
sitelerini kullanmaya ¢ekmek icin stirekli
olarak farkh pazarlama yontemleri
denemektedir. Daha genis kitlelere ulasmak
icin ise, bircok tanitim faaliyeti kullanmaktadir
(Raj ve Gupta, 2018, s. 1538). Gliniimiiz
kosullarinda ¢ok biiytik kitlelere ulasmanin bir
yolu ise teknolojidir. Pazarin gelismesini ve
cesitlenmesini saglayan teknolojik gelismeler,
isletmeleri teknolojiyi bir pazarlama araci
olarak kullanmaya yoneltmistir. Teknolojik
gelismelerle birlikte pazarlama uygulamalar:
artirllmis  gerceklik, giinlik firsat/firsat
siteleri, arama motorlari, viral pazarlama, e-
posta pazarlamasi ve oyunlastirmaya kadar
cesitlenmistir (Yilmaz ve Coskun, 2016, s. 53).

Oyun ile teknolojinin etkileyici uyumu ve
biiyliyen oyun pazari, oyunlastirmanin son
yillarda artan popilaritesinin temel nedeni
olarak gorilmektedir (Altuntas ve Karaaslan,
2016, s. 435). Hem oyunun nasil kuruldugunu
tanimlayan sistemik bir bileseni hem de
insanin oyuna dahil edilmesini tanimlayan
deneyimsel bir bileseni iceren oyunlar
(Huotari ve Hamari, 2012, s. 17), bireylerin
bos zamanlarinm1 degerlendirmesinde 6nemli
bir tercih olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Akilh
telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarin
hizla gelismesiyle mobil hale gelen ve
kullanicilarin  bulundugu yerde etkilesime
olanak taniyan oyunlar, oyunculara dinamik ve
gercek zamanl etkilesim yoluyla siiriikleyici
ve etkilesimli bir eglence deneyimi
sunmaktadir (Gentes vd., 2010, s. 43; Hang,
2017,s.460; Huvd,, 2016, s. 1124).

Bireylerin mobil cihazlarla her gecen giin daha
fazla vakit gecirmesi, pazarlamacilarin
tiiketicilere ulasmak amaciyla oyunlastirma
yaklasimina daha fazla ilgi gostermesine neden
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olmustur. Ayrica oyunlastirma; basta egitim
olmak tizere bilgi calismalari, insan bilgisayar
etkilesimi ve saglhk gibi alanlarda da
akademisyenlerin, uygulayicilarin ve
isletmelerin dikkatini ¢cekmistir (Hamid ve
Kuppusamy, 2017, s. 38; Hang, 2017, s. 459).

Kullanicilarin deger yaratmasini desteklemek
icin oyun deneyimi saglayan bir hizmeti
gelistirme  siireci olarak ifade edilen
oyunlastirma (Huotari ve Hamari, 2017, s. 25);
kullanicilarin katilimini artirmak,
davranislarini degistirmek ve c¢esitli sorunlar

cozmek i¢in oyunlarin (puanlar, odiiller,
seviyeler, zorluklar, kupalar) yap1 ve
mekaniklerinin gercek diinyaya
uygulanmasidir (Wrona, 2012, s. 93).
Cunningham (2011, s. 14) ise oyunlastirmays,
“oyundaki diisiince biciminin ve oyun

mekaniklerinin kullanicilarin ilgisini ¢ekmek,
katilimlarin1 saglamak ve problem ¢6zmek

amaciyla kullanilmas1” olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama perspektifinden
ise oyunlastirma; “miisterin glinliik

etkilesimlerini, isletmelerin is amacglariniza
hizmet eden oyunlara doniistiirme sanati ve
bilimi” olarak ifade edilmektedir (Zichermann
ve Linder, 2010, s. 20). Hofacker vd. (2016, s.
26) ise pazarlama perspektifinden
oyunlastirmayi, misteri degerini artirarak ve
deger yaratan davranislari tesvik ederek oyun
dis1 mal ve hizmetleri gelistirmek icin oyun
tasarim  Ogelerinin  kullanilmasi  olarak
tanimlamistir. Bu goriis, misteri degerini
artirmak ve daha fazla satin alma, sadakat ve
savunuculuk olusturmak icin oyun tasarim
0gelerinin markali uygulamalara
entegrasyonuna vurgu yapmaktadir. Bu
nedenle pek cok isletme, kullanicilara oyun
oynayarak veya rekabetci faaliyetlere katilarak
puan, rozet ve licretsiz Uriinler kazanma firsati
sunmaktadir. Markalagsma siirecinin basariya
ulasmas1 ag¢isindan oyuncularin  markayi
algilamasi, markaya baghliginin olusmasi ve
sadakat diizeyinin artmasi isletmelerin
oyunlastirmaya yoOnelmesinin en oOnemli
nedenleri arasinda gorilmektedir (Hang,
2017, s. 460; World Travel Market Trends,
2011, s. 8). Bir baska ifadeyle, isletmeler
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oyunlastirma uygulamalarn ile tiiketicilerin
davranislarini degistirmeyi amaclamaktadir.
Oyunlastirma, su teknikleri kullanarak
kullanicilarin =~ davranislarini  degistirmeyi
amaglamaktadir (Kroeze ve Olivier, 2012, s. 3):

e Basitlestirme (Reduction): Kullanicilar1 gorevi
gerceklestirmeye ikna etmek icin karmasik
gorevleri  basitlestirmek. Kullanicilarin
gorevleri yerine getirebilmesi, oyuna devam
etmelerini saglayacaktir.

e Tiinel Acma (Tunneling): Oyun y6nii énceden

tanimlanmistir ve adim adim ilkesini
kullanilarak kullanicilar y6nlendirilmelidir.
Bu teknik, kullanicilarin ilgilerini
kaybetmelerini 6nlemektedir.

e Uyarlama (Tailoring): Gorevlerin basariyla
tamamlanmasi icin gerekli tiim bilgileri

saglamak.

eOneri  (Suggestion): Kullanicilara dogru
zamanda onerilerde bulunmak
verimliliklerini ~ artiracaktir. Oneri ilgili
degilse, kullanici tarafindan kabul
edilmeyecektir. Bu nedenle, harekete
gecmenin uygun oldugu zamanda bir karar
noktasi  olusturmak  basarinin  temel
noktasidir.

¢ Kendini Izleme (Self-monitoring):
Kullanicilarin kendi davranislarini
degistirebilmeleri icin bir geri bildirim
saglamak.

¢ Kosullandirma (Conditioning): Odiiller,

kullanicinin geri gelmesini ve daha memnun
olmasini saglamaktadir.

Oyunlastirma, kullanicilar1 motive ederek ve
davranislarini etkileyerek kullanicilar
problem c¢6zmeye dahil etmek icin bir arac
olarak kullanilmaktadir. Diizgiin tasarlanmis
bir oyun, kullanicilarin oyun disindaki diger
tim faktorleri soyutlayarak, tamamen oyunla
etkilesime  odaklanmasini  saglamaktadir.
Oyunlastirmanin isletme yo6netimi silirecinde
bir ara¢ olarak kullanilmasiyla, hedef
kullanicilarin - uygun sekilde tasarlanmis bir
oyun oynama ve etkilesim kurma firsatina
sahip oldugu silirece - rakiplere ve onlarin
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mesajlarina aldiris etmeyecegi bir durum
yaratilmaktadir (Kovacevi¢, 2014, s. 317).

Oyunlastirma; puan, rozet, lcretsiz irinler,
liderlik tablosu veya seviye gibi bircok unsura
sahip olmakla birlikte is siireclerinin
desteklenmesi ve kullanicilarin davranislarinin
degistirilmesi acisindan bu unsurlar oldukca
onem arz etmektedir (Hang, 2017, s. 460; Juul,
2005; Kapp, 2012; Werbach ve Hunter, 2012).
Juul (2005, s. 23)’a gore oyunlastirmanin temel
unsurlart oyun, unsur, oyun dist baglam ve
tasarimdir. Oyun, belirlenmis kurallar, rekabet
ve cekisme ile karakterize edilmektedir ve
bireysel katihimcilar agisindan farkl sekillerde
sonuclanabilmektedir. Oge ise, somut bir

oyunun bazi temel oOzelliklerini temsil
etmektedir. Oyun dis1 baglam, oyunlastirma ile
oyunun  eglenceden  baska  ihtiyac¢lan

karsilamak icin kullanmasini ifade etmektedir.
Tasarim ise, oyun olusturma ve programlama
slirecini tanimlamak ic¢in kullanilmaktadir.
Kullanic1 geri bildirimlerini etkilemesi ve
onlar1 oynamaya devam etmeleri i¢cin motive
etmesi a¢isindan oyun tasarimlari oldukca
onemli bir unsur olarak goriilmektedir
(Deterding vd., 2011, s. 3; Juul, 2005, s. 23;
Kovacevi¢, 2014, s. 316). Salen ve Zimmerman
(2012, s. 145)’a gore ise temel oyun Ogeleri
sunlardir:

e Gonlilltiliik: ~ Kullanicillar  katilim
istemediklerini secebilmektedir.

isteyip

e Verimsizlik: Oyunun 6z, kurallara uymak ve
mimkiin olan en iyi sekilde en iyi skora
ulasmamaktir.

e Sinirlamalar: Kosullar ve ortamlar verilmistir
ve degistirilemez.

e Glivenlik: Oyun, sanal baglamda gergek
durumlart (ve hedefleri) deneyimlemenin
glivenli yoludur.

e Etkilesim ve Rekabet: Kullanicillar Kkendi
aralarinda  ve engellerle etkilesime
girmektedir ve rekabet etmektedir.

Oyunlastirma ile ilgili yapilan pek ¢ok ¢alisma
oyunlastirmanin temel Ogelerini dinamikler,
mekanikler ve bilesenler olmak {izere Ilic
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baslikta toplamaktadir (Altuntas ve Karaaslan,
2016; Blohm ve Leimeister, 2013; Bozkurt ve
Kumtepe, 2014; Deterding vd., 2011; Giiler,
2015; Matsubara ve Da Silva, 2017; Okmeydan,
2018; Robson vd., 2015; Santhanam ve Liu,
2015; Singh, 2012; Urh vd., 2015; Werbach ve

Hunter, 2012; Wood ve Reiners, 2015;
Zicherman ve Cunningham, 2011):
e Dinamikler: Oyun tasariminin temelini

olusturan dinamikler; duygular, kisitlamalar,
hikayelestirme, ilerleme yapisi ve sosyal

etkilesimi  iceren arkadashk iligkileri
unsurlarini icermektedir.

e Mekanikler: ~ Miicadeleler, sans faktori,
rekabet, geribildirim, isbirligi, kaynak

edinimi, 6diller, alisveris, sira doniisleri ve
kazanma kosullar1 gibi unsurlar1 iceren
mekanikler, oyunlarin ilerlemesini saglayan

somut eylemlerin tanimlanmasinda
kullanilmaktadir.

e Bilesenler: Dinamikler ve mekaniklerin
temsili olan bilesenler, oyunlastirmada ilk
akla gelen wunsurlar1  olusturmaktadir.
Puanlar, rozetler, liderlik tablosu, basarilar,
avatarlar, bolim sonu canavarlari,

koleksiyonlar, miicadeleler, icerigi serbest
birakma, hediye verme/paylasma, seviyeler,
gorevler, sosyal grafikler, takimlar ve sanal
trtnler bu kategoride yer alan unsurlardir.

Oyunlastirma kavraminin tim bilesenleri
birbiriyle iliskilidir. Bununla  birlikte
dinamikler bileseni, oyunlastirma kavraminin
tasarlanmasinda baslangig noktasini
olusturmaktadir. Oyunlastirmada yer alan
0gelerin ve 6gelere ait 6zelliklerin ayrintili ve
acik bir sekilde tanimlanmasi, oyunu daha
saglam ve genisletilebilir hale getirmektedir.
Bu sayede, kullanicilarin beklentilerine gore
degisiklikler =~ veya eklemeler yapilarak
kullanicilarin oyuna baglhiliklari
arttirilabilmektedir.

3. PAZARLAMADA OYUNLASTIRMA
YAKLASIMI VE ORNEKLERI

Miisterileri c¢ekmek ve elde tutmak icin
oyunlardan tasarim o6gelerini 06diing alan
gelismis  bir pazarlama teknigi olan
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oyunlastirmada tiiketiciler, rekabet veya 6diil
unsurlart sunan eylemleri gerceklestirmeye
yonlendirilmektedir. Tiketicilerin dikkatini
cekmek ve markaya yakinlastirmak icin harika
bir yontem olmasinin yanl sira
pazarlamacilara tiiketiciler —hakkinda da
degerli veriler sunmaktadir. 2000’li yillarin
baslarinda teknolojinin gelismesine paralel
olarak pek cok sektérde kullanilmaya baslanan
oyunlastirma, 2010’lu yillarin  basindan
itibaren ise isletmeler ve pazarlamacilar, oyun
0gelerini pazarlama girisimlerine dahil etmeye
baslamistir.

Oyunlastirmanin, pazarlamanin hangi
alanlarinda kullanilabilecegine dair yapilan
calismalar giin gectikce artmaktadir. Yapilan
calismalar  genellikle farkli  sektorlerde
gerceklestirilen oyunlastirma uygulamalarinin
etkilerini ve oyunlastirma uygulamalarinin
tiiketicilerin davranislari lizerindeki etkilerini
incelemeye yonelik gerceklestirilmistir.
Ornegin; Huotari ve Hamari, (2012, s. 20)
oyunlastirmanin daha ¢ok hizmet pazarlamasi
kapsaminda ele alinmasi gerektigini ifade
ederek oyunlastirmayr hizmet pazarlamasi
perspektifinden “kullanicilarin deger
yaratmasini desteklemek icin oyun deneyimi
saglayan bir hizmeti gelistirme siireci” olarak

tanimlamiglardir. Xu vd. (2016), misteri
katilmin  arttirlmasina  yonelik  olarak
oyunlastirmanin turizm sektoriinde

kullanimina yoénelik yaptiklar1 ¢alismalarinda
oyunlastirma egilimini ve bunun deneyim
gelistirme ve turizm pazarlamasi potansiyeline
etkisini arastirmislardir. Turizm sektoriine
yonelik  yapilan bir bagka c¢alismada
Garipagaoglu-Ugur ve  Akova  (2021),
oyunlastirma ve turizm sektorii arasindaki
iliskiyi inceleyerek oyunlastirma
uygulamalarinin turizme etkisini
incelemislerdir. Rodrigues ve Costa (2016), e-
bankacilik uygulamalarinda oyunlastirmanin
etkisini  inceleyerek sosyallik, kullanim
kolayligi, kullanighlik, keyif ve kullanim niyeti
kavramlarinin etkisini incelemislerdir. Finans
sektorii lzerine yapilan bir baska calismada
ise Pal vd. (2021), oyunlastirmanin bireylerin
finansal davranislari tizerindeki finansal tutum
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(FA), finansal 0z-yeterlik (FSE) ve finansal
planlama faaliyeti (FPA) arasindaki iliskide
diizenleyici roliinii arastirmayi
amag¢lamiglardir. Baiturova ve Alagoz (2017),
oyunlastirmanin miisteri sadakati Uzerindeki
etkisini ve misterilerin oyunlastirmaya
verdikleri tepkisini arastirmislardir. Yang vd.
(2017), oyunlastirmanin miisterilerin
oyunlastirma stlrecine katilma niyetleri ve
markaya  yonelik  tutumlar1  lizerindeki
etkilerini inceleyen bir model sunmayi
amaglamiglardir.  Dietrich  vd.  (2018),
oyunlastirmanin sosyal pazarlama
programlarinda  kullanomini  ve  sosyal
pazarlama sorunlar1 i¢cin hangi oyun
ozniteliklerinin uygulanabilecegini
arastirmislardir. Bitrian vd. (2020),
oyunlastirilmis spor uygulamalarinda yer alan
oyun Ogelerinin temel psikolojik ihtiyac¢larin
(vani yeterlilik, o6zerklik ve iliskili olma)
tatmini tizerindeki etkisini analiz etmislerdir.
Ayrica ¢alisma kapsaminda bu ihtiyaclarin
ozerk motivasyon Uzerindeki etkisi de
incelenmistir. Onder (2021), oyunlastirma
uygulamalarinin reklamciliga etkisini
oyunlastirilmis  ¢esitli reklam uygulama
ornekleri lizerinden incelemistir. Raman
(2021) ise, oyunlastirma yaklasiminin e-
ticarette kullaniminda sosyal etkilesimin ve
algilanan  keyfin 6nemini ve  etkisini
arastirmistir.

Akademisyenlerin, uygulayicilarin ve
isletmelerin oyunlastirma yaklasimina olan
ilgisi Diinya’da ve Tiirkiye’de artmakla birlikte
Tiirkiye’de  oyunlastirma  uygulamalarinin
kullaniminin ve ilgili c¢alismalarin yeterli
diizeyde  olmadigi  goriulmektedir. Bu
dogrultuda, ¢alisma kapsaminda Diinya’da ve
Tirkiye’de  gerceklestirilen  oyunlastirma
uygulamalarina yer verilerek uygulamada
ortaya cikan farkliliklarin karsilastirilmasi ve

farkliliklarin degerlendirilmesi
amaglanmaktadir. Elde edilen bulgular
neticesinde calismanin, pazarlamada

oyunlastirma yaklasiminin kullanimindaki arti
ve eksi yonlere vurgu yaparak alan yazinina
katki  saglayacagi  ongorilmektedir. Bu
kapsamda, Diinya’da ve Turkiye'de
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gerceklestirilen basarili oyunlastirma oyunlarin  kullanicilart1  motive ettigine
uygulamalari incelenmistir. inanmalar1 bu uygulamanin ortaya ¢ikis
«KFC - Shrimp Attack: 2018 yilinda nedeni olmustur. Nike+ Fuel fitness
Japonya‘daki mentilerine .kari des ekleyen uygulamasi sayesinde kullanicilar fitness
. . . : basarilarini sosyal medyada

KFC, miisterileri yeni liriinii denemeye tesvik . e 1
etmek amaciyla bir oyun kullanan bir paylasabilmektedir. Giinliik, haftalik ve aylik
pazarlama kampanyasi baslatti. Miisterilerde o!ar:.;\k .sunulan sonugl:flr,. kullanlcﬂ.arln
farkindahik ve heyecan yaratmak amaciyla blrk.)lrl(.erllyle rekabet etmesini de E?raberlnde
sunulan Shrimp Attack isimli bu oyunda getirmistir. Ayrica, elde ettigi basarili
sonuclar  neticesinde Nike tarafindan

kullanicilar, ekrandan diisen Kkaridesleri
dilimleyerek puan ve indirim kazanmaktadir.
Marka, yalmzca farkindaligi artirmay: degil,
ayni zamanda kullanicilan indirim
kuponlariyla édiillendirerek iirtinii gercekten
denemeye tesvik etmeyi de iceren bir strateji
izlemistir. Miisterilerden gelen yogun talep
nedeniyle {rin tikenmis ve kampanya
orijinal planlanan siiresinin  yarisinda
durdurulmustur. Elde edilen sonuglar da, bu

gonderilen benzersiz ve farkli mesajlar da
kullanicilar1 devam etmeye tesvik edici bir
unsur olmustur. 2013 yilinin sonlarina
gelindiginde Nike+ Fuelband bilekligine sahip
kullanici sayisinin 11 milyona ulastig
gorilmiistiir. Nike+ Fuel uygulamasi 2018
yilinda piyasadan kaldirilmis olsa da, bugiine
kadar oyunlastirilmis pazarlamanin basarili
orneklerinden biri olarak gorilmektedir

oyunlastirilmis pazarlama kampanyasinin (Gamify, 2021; Ray vd, 2021, s. 65-66;
. . N Ruffino, 2016, s. 153-154).

basaril bir sekilde gerceklestigini

gostermektedir. 800.000'den fazla oyuncu eStarbucks  Rewards: Basarii  olmus

tarafindan oynanan Shrimp Attack ayni
zaman da 600 saatlik oyun slresine
ulasmistir. Oyunlastirma stratejisinin
yardimiyla, bu karides oyununu oynayan
kullanicillarin = %25'inin ~ 6dil  kuponunu
Japonya'da birden fazla yerde bulunan bir
magazada kullandig1 ve her magazanin satis
rakaminin bir 6nceki yila gore %116 arttigi
gorilmiistir (Gamify, 2021; Ray vd., 2021, s.
65-66).

e Nike+ Fuelband: Oyunlastirma yaklasimini
izleyen ve uygulayan bir baska marka da Nike
olmustur. 2012  yihinda  kullanicinin
viicudunun hareketlerini  bir ivmeodlger
araciligiyla sayan ve USB ve Bluetooth
araciligiyla diziistii bilgisayarlara ve cep
telefonlarina baglanan bir cihaz olan Nike+
Fuelband bilekligini pazara sunmustur.
Kullanicilarin Nike+ uygulamasini indirerek
kullanabildikleri Nike+ Fuelband, kullanici
hareketlerini izleyerek miisterilerinin formda
kalmasina yardimci olacak yasam tarzi
degisikliklerini aktif olarak desteklemistir.
Oyunlarin kullanicillarin  bos zamanlarini
degerlendirmede 6nemli bir unsur olmasi ve

25

oyunlastirma 6rneklerinden biri de Starbucks
Rewards’dir. Starbucks uygulamasi icinde yer
alan Rewards programi sayesinde miisteriler
alisveris yaptikca giderek daha biiyiik
odiillere dogru puan ve yildiz kazanmaktadir.
isletmenin dijital ekosisteminin merkezinde
yer alan bu program sayesinde Starbucks
uygulamasi sadakat, mobil 6deme ve icerik
ortakligini bir araya getirerek kullanici dostu,
sorunsuz ve ilgi cekici bir uygulamaya
doniismiistiir. Elde edilen sonuclar, uygulama
lzerinden yiritilen bu oyunlastirmanin
basariya ulastigin1 gostermektedir. 2015'in
ilk tic ayinda Starbucks Reward, yalnizca
Amerika Birlesik Devletleri'nde yilda %28
artisla 10,4 milyon kullaniciya ulasmistir.
Gelirinde 2,65 milyar dolarhik bir artis
bildiren Starbucks, bu artisin 6nemli bir
bolimiiniin odul programindan
kaynaklandigini ifade etmistir. Ayrica, 2019-
2021 yillar1 arasinda lyelik %25'ten fazla
artmis ve sadik miisterilerin isletmenin ABD
magazalarindaki satislarin yaklasik %40"
icin Starbucks tiyelik programini (16 milyon
iye) kullandigi sonucuna ulagmistir. Bir
onceki yila gore %4,6 artis gosteren gelir,
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6,31 milyar dolara yilikselmistir (Gamify,
2021; Webolizma, 2020).

e Kanyon - WeBubble: Acik AVM konseptinin
ilk yaraticilarindan biri olan Kanyon Alisveris
Merkezi, 2013 yilinda ziyaret¢i sayisini
artirmak amaciyla uygulamaya gecirdigi
“Webubble” adli uygulamayla basarili bir
oyunlastirma Ornegini hayata gecirmistir.
GPS tabanli, arttirilmis gerceklik teknolojisi
ile gelistirilen Webubble wuygulamas: ile
kullanicilar, havada gercekten de ucarmis
gibi goriinen baloncuklar patlatarak alisveris
merkezinde yer alan anlagsmali magazalardan
indirimler veya hediyeler kazanabilmektedir.
Ayrica kullanicilar, kendi baloncuklarini
yaratip sosyal medyada paylasma imkanina
da sahiptir. En iyi pazarlama ve uygulama
performanslarinin  degerlendirildigi  ve
perakende sektoriiniin Oscar’t sayilan ICSC
Solal Odiillerinde 2014 yilinda “Gelisen
Teknoloji” dalinda gimiis o6dil alan
WeBubble uygulamasinin basariya
ulasmasinda kullanicilarina eglence sunmasi
onemli bir etken olarak 6n plana c¢cikmistir
(sosyalmedya.co, 2013; sosyalmedya.co,
2014).

¢ BiTaksi: Taksi ile saglanan ulasim hizmetinin
kalitesini arttirmayr amaglayan bir mobil
uygulama olarak ortaya ¢ikan BiTaksi,
tilkemizde oyunlastirmay1 basariyla
uygulayan mobil uygulamalarin basinda
gelmektedir. Mart 2013’de, 60 kisilik bir
ekiple Istanbul’da 3 ve Ankara’da 1 ofisten
hizmete baslayan BiTaksi, , i0OS ve Android
platformlarinda yer alan %100 yerli bir
yazilim olarak hizmete baslamistir. Taksiciler
arasinda yapilan kisa siireli ve ytiksek odiiller
sunan donemsel yarismalar, dereceye
girenlere  verilen  plaketler, referans
kampanyalar1 ve sadakat programlari,
uygulamaya olan ilginin kisa siirede
artmasini  saglamistir. Taksi  soforleri,
topladiklar1 puanlar neticesinde ‘Elit’, ‘Altin’,
‘Giimiis” ve ‘Klasik’ adi verilen rozetlerden
olusan dort gruba ayrilmaktadir. Uygulama
sayesinde taksi soforiiniin adi, puanm ve
taksinin plakast hakkinda bilgi sahibi

e Yemeksepeti:

olunabilmesi ve yolculuk sonunda sofére
puan verebiliyor olmasi kullanicilarin
ilgisinin artmasini saglayan 6nemli noktalar
olarak 6n plana c¢cikmaktadir. 2015 yilinda
izmir'de de faaliyetlerine baslayan BiTaksi,
bu tarihte 1 milyondan fazla kullanic
tarafindan indirilmistir (Akillibas ve Ceylan,
2020, s. 68; Biiylkyildirim, 2017; Okmeydan,
2018, s.4760).

“Yemeksepeti Lezzet
Muhtarhigl”, en biiylik oyunlastirma projesi
olarak lanse edilmistir. 2017 de projenin
hazirlik stlireci baslamis ve 11 aylik siirecin
sonunda 2018 yilinda  kullanicilara
sunulmustur.  Verilen siparis  sayilari
tzerinden kullanicilarin  birbirileri ile
yarismasini saglayan bu uygulama sayesinde
daha c¢ok siparis verilmesi ve satis
rakamlarinin  arttirillmasi  amaglanmistir.
Kullanicilar, diger kullanicilarla rekabet
icerisinde birbirinden heyecanli gorevleri
yerine getirdikce rozetler kazanmaktadir.
Oyunlastirma projesi basladiginda 80 adet
olan gorev ve rozet sayisi kullanicilarin artan
ilgisine cevap verebilmek amaciyla 100’iin
uzerine c¢ikarilmistir. Ayrica kullanicilar,
semtlerin gurmelerini belirlemek amaciyla
haftalik  olarak  diizenlenen = muhtarhk
yarisina katilarak semtlerin muhtar1 olmaya
calismaktadir (thebrandage, 2018). Ayrica,
kullanicilar profilini Facebook’a baglayarak
arkadaslariyla da yarisma imkanina sahiptir.
Bir yil icerisinde 107 bin 400 kullanic
“muhtar” tinvani alirken 58 milyondan fazla
rozet kanilmis ve bir milyondan fazla oyuncu
aktif muhtarlik yarisina katilmistir (HRdergji,
2019). Kazanilan muhtarlik tinvanlarinin ve
rozetlerin kullanicilara somut avantajlar
sunmamasl ise bu oyunlastirma projesine
yonelik en biiyiik elestiri olmustur. Nitekim,
2022 yilinda herkesi sasirtacak bir karar alan
Yemeksepeti, “Yemeksepeti Lezzet
Muhtarligl” oyununu sona erdirmistir.

4, SONUC VE ONERILER

Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin
olusturulmasinda en  6nemli
trendlerinden biri olan oyunlastirma, son

teknoloji
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yillarda gerek uygulayicilar gerek
arastirmacilar giderek daha fazla ilgi duydugu
bir konu haline gelmistir. Kullanicilarin
markayr algilamasi, marka sadakatinin
olusmasi ve arttirilmasi gibi pek ¢ok fayda
saglamasi isletmelerin oyunlastirmaya olan
ilgisini arttirmaktadir. Isletmelerin
oyunlastirmaya olan ilgisinin artmasina
paralel olarak bu alanda yapilan akademik
calisma sayist da giderek artmaktadir.
Akademisyenlerin, uygulayicilarin ve
isletmelerin oyunlastirma yaklasimina olan
ilgisi Diinya’da ve Tiirkiye’de artmakla birlikte
Tiirkiye’de  oyunlastirma  uygulamalarinin
kullaniminin ve ilgili c¢alismalarin yeterli
diizeyde olmadig goriilmiistiir. Bu dogrultuda,
calisma kapsaminda Diinya’da ve Tirkiye'de
gerceklestirilen oyunlastirma uygulamalarina
yer verilerek uygulamada ortaya ¢ikan
farkliliklarin karsilastirilmasi ve farkliliklarin
degerlendirilmesi amac¢lanmistir.

Elde edilen sonuglar, Diinya’da ve Tiirkiye'de
gerceklestirilen oyunlastirma uygulamalarinda
benzerliklerin  oldugunu  goéstermektedir.
Oyunlastirma uygulamalarinda siklikla sosyal
aglarin kullanimi dikkat c¢ekmektedir. Bu
sayede, kullanici olmayan diger insanlarin da
dikkatini c¢ekmek amaglanmaktadir. Ayrica,
yapilan calismalarda oyunlastirma
unsurlarinin (dinamikler, mekanizmalar ve
bilesenler) tamamini kullanmak yerine,
kampanyanin amacina uygun bigcimde secilen
unsurlarin kullanildigr tiim vakalarin ortak
ozelligi olarak gorilmektedir. Bununla birlikte,

bazi1 oyunlastirma unsurlarinin digerlerine
gore daha fazla 6n planda tutulmasi gerektigi
diistiniilmektedir. Ornegin; kullanicilar1 oyuna
ceken en 6nemli unsurlardan biri dinamikler
unsurunun bir 6gesi olan hikayelestirmedir.
Oyun teknolojisinin ¢ok fazla 6n planda
tutulmasi, hikayelestirme 06gesine yeterince
onem verilmemesiyle sonuc¢lanmaktadir. Bu
nedenle, oyunlastirmanin bir hikaye iizerine
kurgulanmasi basarisini arttiracaktir.

Benzerliklerin yani sira bazi 6nemli farkliliklar
da dikkat cekmektedir. Tiirkiye’den
oyunlastirma vakalarinin ¢ogunlukla miisteri
farkindaligi ve misteri katilimi saglamaya
yonelik olarak kurgulandiklari gériulmektedir.
Bir baska ifadeyle, Tiirkiye’deki oyunlastirma
vakalarinin amagsal olarak daha dar bir
kapsama sahip oldugu goriilmistiir. Ayrica,
Tiirkiye’deki oyunlastirma vakalar1 Diinya’dan
orneklerle karsilastirildiginda kullanicilara
sunulan somut avantajlarin (6dil, hediye ¢eki
vb.) yetersizligi goze capmaktadir.
Kullanicilara sunulacak d6diillerde dikkat
edilmesi gereken nokta ise, oyun sirasinda
verilen ve dissal motivasyonu tetikleyen
hediye c¢ekleri, cihazlar ya da nakit gibi
odillerin oyun ile iliskisinin diisiik olmasi
sonucunda  oyuncuyu akistan  ¢ikartip
dissalliga itebilmesidir. Bu nedenle,
kullanicilar1 oyuna daha fazla baglayacak ya da
kullanic1 olmayanlar1 oyuna ¢ekecek ve oyun
ile iliskisi yiiksek olan o&dullere yer
verilmelidir.
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