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Ozet

Oyunlastirma, egitim, saghk, pazarlama olmak iizere farkli alanlarda sik¢a
kullanilan bir uygulama haline gelmistir. Pazarlama alamnda kullanimi ise
marka sadakati yaratma, satin alma sikligini artirma, miisteri memnuniyeti
olusturmaya yoneliktir. Oyunlastirma ve pazarlama anlayisi, birlikte tartisiimasi
gereken bir konudur. Bunun nedeni ise pazarlamanin oyunlastirmayt kullanarak
sosyal zarar olusturabilecegi diisiincesidir. Pazarlama anlayisi, isletme
yararindan tiiketici yararina dogru bir doniistim sergilemistir. Tiiketici yararinin
otesinde toplumun biitiintinii kapsayan sosyal yoniiniin eksikligi sosyal pazarlama
anlayisimin  dogmasina neden olmustur. Sosyal fayda olusturan davranislar,
yapimasit zor gelen ya da farkinda olunmayan konulari kapsamaktadir.
Oyunlastirma bu noktada bir kurtarict giic olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
calisma ile birlikte sosyal fayda icin kisilere gerceklestirilmesi zor gelen ya da
farkinda olunmayan davraniglarin kazandirilmasi yoniinde yapilan uygulamalara
ve teknolojiyi ve degisimi yakalamak i¢in yapilan oyunlastirma uygulamalarinin
olusturabilecegi toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmek amaglanmigtir. Bu ¢alisma
oyunlagtirma ve sosyal pazarlama anlayiglarinin ele alan kavramsal bir
arastirmadwr.  Kural koyuculara, uygulayicilara ve yapilacak arastirmalara
oneriler sunulmustur.

* Bu makalede bilimsel aragtirma ve yayin etigi ilkelerine uyulmustur.

Bu makale BAP Komisyonunca kabul edilen 1610E647 no.lu proje kapsaminda desteklenen Selin
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tezinden tiiretilmistir.
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GAMIFICATION AS A SOCIAL MARKETING TOOL: A CONCEPTUAL
ASSESSMENT

Abstract

Gamification has become a frequently used practice in different fields such as
education, health, marketing. Its use in marketing is aimed at creating brand
loyalty, increasing the frequency of purchasing, and creating customer
satisfaction. Gamification and marketing understanding is an issue that should be
discussed together. The reason for this is the idea that marketing can create social
harm by using gamification. The understanding of marketing has transformed
from business benefit to consumer benefit. The lack of social aspect that
encompasses the society as a whole beyond the consumer benefit has led to the
emergence of social marketing. Behaviors that create social benefit include issues
that are difficult to do or are unaware of. Gamification appears as a savior at this
point. With this study, it is emphasized that the practices that are required to gain
behaviors that are difficult or unaware of the social benefit should be increased.
In addition to this, it is aimed to draw attention to the social problems that
gamification practices can create to catch technology and change. This study is a
conceptual study that deals with the concepts of gamification and social
marketing. Suggestions were made to policymakers, practitioners, and future
researches.

Keywords: Game, Gamification, Social Marketing
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GIRIS

Cevremizde konusulan konular arasinda oyunla ya da teknoloji kullanimiyla ilgili
sikintilardan bahsedildigine siki sik rastlanilmaktadir. Oyun elemanlarmm oyun
dis1 baglamlarda kullanilmasini temsil eden oyunlastirma kavrami ise oyunlarin
etkisini ortaya koymaktadir. Eglendirmek ve eglenmek igin bir yontem olarak
algilanan oyunlar, giinliik yasam kosturmasindan kaynaklanan baskiy1 azaltmak
ve rahatlatmak i¢in kullanilabilmektedir. Kendi oyunlarimizi kendimiz

kurgulayabilmekle birlikte, oyunlar1 eglenmenin o&tesinde baska amagclar i¢in
kullanmakta miimkiindiir. Birgok farkli disiplini ilgilendiren bu teknik, gesitli
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terim veya isimlerle kullanilmaktadir. Tasarim, reklamecilik, pazarlama, isletme ve
hizmet tasarimi alanlarinda sik¢a kullanilmaya baslayan “oyunlastirma” ise, bu
baglamda 6zellikle akademik ¢er¢evede kullanilan bir terimdir. Gergeklestirilmesi
kolay olmayan islerde, kisileri oyun ile iligkilendirerek ikna ve motive etmeyi
hedefleyen bir arag olarak tanimlanmaktadir.

Refah diizeyinin artirilmasi, saglikli ortamlarin olusturulabilmesi icin, yapilmasi
gerekenlerin sadece saglikli secim kampanyalari, daha saglikl tirtinler gelistirmek
ya da bilgilendirme ¢alismalar1 yapmak olmadig1 vurgulanmaktadir (Dorfman ve
Yancey 2009). Insan yasammin kaliteli hale getirilmesi, saghkli beslenmeye,
cevre kirliliginin azaltilmasma ya da daha genel bir ifadeyle, farkindalik
yaratilmasi gereken biitiin konulara destek saglayan yontemlerin gelistirilmesinin
gerekliligi goriilmektedir. Bu noktada degerlendirilen oyunlastirma (gamification)
kavrammin, bir ¢6ziim niteligi tasidig1 diistiniilmektedir.

Tiketiciler genellikle sosyal pazarlama davraniglarimi gerceklestirmek i¢in smirl
motivasyona sahiptirler. Tiiketicilerin sosyal pazarlamanin hedefledigi
davranislarda bulunma konusundaki kendi motivasyonlarina yonelik diisiik
maliyetli artiglar1 olusturmak ve desteklemek i¢in oyunlagtirmanin kullanilmasi
onerilmektedir (Binney vd., 2003, 2006; Grant, 2008; Hagger vd., 2014). Bu
calisma ile birlikte sosyal fayda i¢in kisilere gergeklestirilmesi zor gelen ya da
farkinda olunmayan davraniglarin kazandirilmasi i¢in yapilan uygulamalara tesvik
edilmesi gerektigi vurgulanmak, bunun yaninda teknolojiyi ve degisimi
yakalamak i¢in yapilan oyunlastirma uygulamalarinin olusturabilecegi toplumsal
sorunlara dikkat ¢cekmek istenmistir. Bu noktada pazarlamacilarm, egitimcilerin,
kural koyucularin ve ilgili tiim paydaslarm, oyunlarm giiciinii toplumun tiimiiniin
yararina kullanmalar1 gerektigi vurgulanmak istenmektedir.

Oyunlastirma oyunun giiciinii kullanma bi¢imidir ve kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir.
1. OYUNUN OYUNLASTIRMAYA DONUSUMU

Oyunlastirmanin temeli olan oyun kavrami ele alinarak, oyunlastirma kavramina
giris yapilarak oyun bilesenlerinin oyunlasgtrma i¢inde kullanimina yonelik
bilgiler verilmektedir. Oyunlastirma kavraminin olusumunda kullanilan kuramlara
yer verilerek, tiiketici secimlerine etkilerinden bahsedilmektedir.
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1.1. Oyun Kavramm

Oyun kavrami kokeni Yunanca olan paidia ve ludus kavramlarini icermektedir
(Deterding vd., 2011). Bu kavramin gozlenebilen, ifade edilebilen, kurallari
olmayan ve davranig odakli bolimiinii paidia (playfulness/playing) ile
aciklanirken; niteliksel 6zelliklere sahip, amaglari, kural ve hedefleri kapsayan
kismi ise ludus (gamefulness/gaming) ile agiklanmaktadir (Deterding vd., 2011;
McGonigal, 2011). Oyunu oynayan kisi ise Homo Ludens (oyuncu veya oynayan
insan) seklinde ifade edilmistir (Huizinga, 2014). Oyun kavrami
degerlendirildiginde, belirli kurallar1 olan, karsilikli olarak oyuncularin miicadele
halinde oldugu, bir etkilesim hali olarak tanimlandig1 goriilmektedir (Salen ve
Zimmerman, 2004). Insani, Homo Ludens (oyuncu veya oynayan insan) kavrami
ile agiklayan Huizinga (2014) oyunu goniillii bir eylem olarak tanimlanmakta ve
emirlere bagli oyunu, oyun olarak degerlendirmemektedir. Bununla birlikte
oyunun, i¢inde bulunulan hayattan uzaklasarak, kendine 0Ozgii egilimlerin
varoldugu gecici faaliyet alanma girmeyi ¢ekici hale getirebilen bir eylem oldugu
belirtilmistir (Huizinga, 2014:25). Oyunlarin, onceden belirlenmis, bilinen
diinyanin ortasinda, belirli bir eylemin ger¢eklesmesi amaciyla tasarlanmis, gegici
diinyalar olarak belirtilen, kendi mekansal alan smirlar1 i¢inde meydana
geldiginden bahsedilmektedir (Huizinga, 2014:27). Oyunlarm, duygusal olarak
kendi alanlarina ve hayatlarina sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Oyuncular
kendi hayatlarini terk ederek, oyun hayatina aktarmaktadirlar. Oyunculari gergek
hayatta yasadiklar1 alan ile oyunun sundugu alan, en azindan oyuncularin
kafasinda, yer degistirmektedir. Oyunun kendi zaman ve sosyal gruplari
bulunmaktadir. Oyuncularin oyunlarda ger¢ek hayatlarmi yansitabildikleri
g6zlemlenebilmektedir. (Consalvo, 2009; Michael ve Chen, 2005 ; Susi vd.,
2007). Bir oyun tasarimcisi ve egitimci olan Fullerton (2014) oyunlari, oyunculari
yapilandirilmis bir ¢atigmaya sokan ve esit olmayan bir sonu¢ sunan kapali, resmi
bir sistem olarak tanimlamaktadir. Schell (2014) ise oyun tanimma sorun ¢ozme
kavramini eklemek i¢in bir adim daha ileri giderek, oyunlar1 eglenceli bir tutumla
yaklasan bir problem ¢6zme etkinligi olarak tanimlamaktadir.

Giliniimiizde eglence, Ozellikle mobil oyunlar ve bilgisayar oyunlariyla
yaygmlagmaktadir.  Gilinlimiizde bir oyunu oynamak internet sayesinde her
zamankinden daha kolay gerceklesmektedir. Birgok insan saatlerini ve paralarini
oyunlarda harcamaktadirlar. Cogumuz hayatimizin bir noktasinda mahalle veya
okul arkadaslar1 arasinda fiziksel oyunlar, satran¢ gibi masa oyunlari, arkadaslar
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ve aile ile kart oyunlar1 veya dijital oyunlar oynamaktan keyif almisizdir.
Guntmilzde mobil cihazlar oyunlara kolay ulasmayi tesvik edebilmektedir, bu
nedenle oyun oynama davranisinin bu tiir cihazlarla yayginlastigini sdylemek
mumkindir (Korn, Schmidt ve Horz, 2012; Mekler, Brihimann, Opwis ve Tuch,
2013; Zichermann ve Cunningham, 2011).

Oyunlardaki etkinliklerde, bir ya da birden fazla oyuncunun igbirligi yaptig1 ya da
yaristig1 goriilebilmektedir (Knaving ve Bjork, 2013). Oyunlar ayni1 anda bir veya
daha fazla kuralla olusturulabilmektedirler. Oyuna, bir hedefe ulagsmak isteyerek
katilan oyuncular bu kurallar1 oldugu gibi kabul ederlerken, bazi oyuncular bu
kurallar1 kirmaya caligabilmektedir. Oyunu oynamayi1 kabul etmek ayni zamanda
kosullarin1 kabul etmek anlamma gelmektedir. Bu kurallar ve kosullar, oyunun
oyuncuya ulagsmasini istedigi hedefe ulasirken edinecegi tecriibeyi belirlemektedir
(Deterding, Khaled, Nacke ve Dixon, 2011; Von Ahn ve Dabbish, 2008).

1.2. Oyunlastirma (Gamification) Kavramm

Insanlarin, keyif aldiklar1 eylemleri gerceklestirmek istedikleri goriilmektedir.
Eglence, herkes i¢in tanidik bir konu olmakla birlikte temel insan ihtiyaglarmdan
biridir (Maslow, 1943). Her kisinin yasadig1 eglence deneyimi farkh
olabilmektedir (Altarriba, 2014; Huizinga, 2014). Arastirmacilar, insanlarin oyun
oynamaya kurgulandigini ortaya koyarak, beynimiz, sinir sistemlerimiz ve oyun
oynayisimiz arasindaki karmasik iliskileri kesfetmeye baslamislardir (Zichermann
ve Cunningham, 2011). Insanlar, kendilerini mutlu hissettiklerinde karmasik
gorevler Tlstlenebilmekte ve sorunlar1 ¢6zmek konusunda daha yaratici
olabilmektedirler (Anderson, 2011:61; Isen, 2001). Oyun, insanlari, normalde
olmayan, kendine 6zgii kurallara sahip 6zel bir zihinsel duruma sokmaktadir. Bu
durum, insanlarmn psikolojik ihtiyaclar1 ile davranis kaliplarinin bir birine bagl
olmasindan kaynaklanmaktadir (Altarriba, 2014:35; Consalvo, 2009:409; Ryan ve
Deci, 2000:70). Volkswagen, eglencenin insanlar iizerindeki egiliminin psikolojik
etkisini anlayarak, insanlar1 normalde yapmayacaklari seyler yapmaya motive
etmek icin “The Fun Theory” adli bir kampanyada kullanmistir. Bir etkinligi daha
eglenceli hale getirerek, insanlarin bunu yapmak i¢in motive edilebilecegi
savunulmaktadir (http://www.thefuntheory.com/ 18.02.2018). Eglence sunan bir
iriin, kullanicilarina keyifli bir duygu uyandirmaktadir. Genis bir duygu yelpazesi
sunan irilin, kullanicilar1 motive etmekte ve iiriinii kullanmak i¢in motivasyonu
artirabilmektedir (Arrasvuori vd., 2011). Norman (2004:19) olumlu duygularin
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insanlarin merakini uyandirmak ve onlar1 yeni seyler 6grenmeye tesvik etmek i¢in
onemli oldugunu belirtmistir.

Genellikle oyunlar (fiziksel veya dijital) eglence amaciyla planlanarak,
tasarlanmakta ve yaymnlanmaktadirlar. Oyun &gelerinin oyun disi baglamlarda
kullanilmas1 Deterding vd. (2011) olarak tanimlanan, “productivity games”
(verimlilik oyunlar1)) McDonald vd. (2007), “surveillance entertainment” (seyir
oyunlar1) Grace ve Hall (2008), “funware” (eglence bazli oyunlar) Zichermann ve
Linder (2010), “behavioral games” (davranigsal oyunlar) Dignan (2011) ve
Ferrara (2012)’nin kullanildig1 “playful design” (oyuncu tasarimi) gibi ifadelerle
adlandirilan oyunlastirma “gamification” (oyunlastirma), oyun kadar eski bir
kavram olmamakla birlikte, sik¢a kullanilmaya baslanan bir kavram oldugunu
soylemek mimkindir. Oyun kavrammin oyunlastirma terimi igerisinde yer
almasmm, video oyunlarinin giinlik aktivitelere adapte edilmesi ve
kurumsallastirilmasi ile ilgili oldugu diisiiniilmektedir (Chatfield, 2010). Baska bir
goriise gore ise, eglence amagli olan oyunlarin, motivasyon etkilerinin, oyun
disinda iirtinlere ve/veya hizmetlere adapte edilerek, eglendirici ve dahil olma
egilimi yiiksek uygulamalar olusturmaya olanak saglamasindan kaynaklandigidir
(Zichermann ve Cunningham, 2011; Flatla vd., 2011). Bartle (1980) oyun
olmayan bir seyin oyunlastirilmasmi “gamifying” kavrami ile ele almaktadir.
Zicherman ve Cunningham (2011) oyunlastirmay1 “oyundaki diisliince bigiminin
ve oyun kurallarmin, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve problem ¢6zmek amaciyla
kullanilmas1” olarak tanimlamaktadir. Oyunlastirma ile birlikte gergeklestirilmek
istenen davramigi harekete gecirmek i¢in insanlari motive etmek ve onlari
eglenceli etkilesim yoluyla ¢ekmek amaglanmaktadir (Hamari vd., 2014).

Deterding vd. (2011), oyunlastrmanin yapisi itibariyla, ciddi oyunlar ya da
benzetim gibi dar sinirlar i¢inde ifade edilemeyecegini belirtmektedir. Yapilan
smiflandirmaya gore oyunlastirmanin, ciddi oyunlara benzer “gaming” bir oyun/
uygulama oldugu belirtilmektedir. Oyunlastirmanin ciddi oyunlara benzemekle
birlikte tam olarak bir oyun oldugunu séylemek miimkiin degildir. Baska bir
deyisle oyunlastirmanm, oyun elemanlar1 olarak tanimlanan odiiller, puanlar,
liderlik tablolar1 vb. kullanilarak gerceklestirilmesi, yani kurallarinin  ve
hedeflerinin belirli oldugu, bu yiizden “playing” olarak adlandirilmadigi da
belirtilmektedir. Deterding vd. (2011) oyunlastirmanin 4 bileseni oldugunu ortaya
koymaktadir. Oyun, oyun etkilesiminin diginda bir oyun tasarimima sahip bir
{iriinii ifade etmektedir. Oge, oyunun biitiin kurallarin1 degil, sadece belli bir
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boliminu ifade etmektedir. Oyun-dist baglam, oyunlarn olagan, beklendik
eglence amacinin haricinde baska bir igerige sahip olmasii ifade etmektedir.
Tasarim s6z konusu oldugunda, oyun disinda teknoloji ya da genis oyun
pratiklerini icerme amacini tasimak yerine, motive etmeyi, 6grenmeye tesvik
etmeyi, problem ¢dzmeyi, insanlarla iletisim kurmayi amagladiginda, yararl ve
ilgi ¢ekici bir ara¢ olabildigi sdylenmektedir (Deterding vd., 2011; Zicherman ve
Linder, 2010; Kapp, 2012).

Oyunlastrma kavrami Werbach ve Hunter (2012) tarafindan, ii¢ kategoriden
olusan bir model ile agiklanmaktadir. Bunlar, dinamikler (dynamics), mekanikler
(mechanics) ve bilesenler (components) olarak adlandirilan ve piramit seklinde
oyunlastirma unsurlarimmi igeren bir yapi1 olarak tamimlanmistir. Dinamikler,
oyunlastirilan sistemde (big-picture) dikkate alinmasi ve yonetilmesi gereken
fakat hi¢cbir zaman direk olarak oyun icerisine dahil edilmeyen duygular, kisitlar,
Oykiileme vb. temel bilesenleri icermektedir. Mekanikler, oyuncularin katilimini
saglayan ve eylemi ileri tagiyan temel siiregler olan, meydan okuma, geri bildirim
alma ve sans gibi faktorleri ifade etmektedir. Bilesenler ise oyun dinamiklerinin
ve mekaniklerinin alabilecegi daha spesifik formlar1 ifade etmektedir. Bunlara,
basari, avatar, rozetler, karsilasma, liderlik tablolari, seviyeye ulagsma, puan
kazanma ve sosyal grafikler 6rnek olarak verilebilmektedir.

Oyunlagtirmanim, oyuncu motivasyonu, oyun mekanikleri ve bu bilesenlerin
uygulanmasindan meydana geldigi bilinmektedir. Oyunlastirmada, oyunlastirma
ile olusturulacak sistemde oyuncunun motive edilmesi temel unsur oldugu icin,
oyuncu ya da kullanici en iistte yer almaktadir. Bu nedenle oyunlastirma ile
olusturulacak bir sistemde oyuncunun motive edilmesi temel unsurdur.
Oyunlastirmanin psikolojik boyutta incelenmesiyle, motivasyon kavraminin, igsel
ve digsal olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir. I¢sel motivasyon, kisilerin kaynagi
kendileri olan durumlarmi ifade ederken, digsal motivasyon ¢evresel etkilerlerden
ve sistemden etkilenen durumlar: ifade etmektedir (Zichermann ve Cunningham,
2011). Oyunlastirmanin amacnin, kisilerin digsal motivasyonlarmi igsellestirmek
oldugu sodylenebilmektedir. Bunun i¢in, kullanicilarin yeteneklerinin g6z 6niinde
bulundurulmast ve kullanicinin  kazandigi deneyimle bir seviye artigmin
gerceklestirilmesi dnerilmektedir.
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2. SOSYAL PAZARLAMA

Sosyal pazarlama kavrami, aslen bir sosyolog olan Wiebe (1951)’ni yazdig1 bir
makale ile birlikte ortaya atilmistir.1950'lerde sosyal pazarlamanin, pazarlama
alanindaki entelektiiel kokenleri tartisilmaya baslamaktadir (Kotler ve Levy,
1969; Kotler ve Zaltman, 1971). Bir uygulama olarak kokleri, 1960'larda aile
planlamasi uygulamalarina dayanmaktadir (Harvey, 1999; Manoff, 1975).
Akademik olarak, tanimlanmasi yaklasik 20 yil siirmekle beraber, bu siire zarfinda
sosyal pazarlamanm kapsaminin genisletilmesi (Andreasen, 2001) ve ayr1 bir
kimlik (Bartels, 1974; Luck 1974) kazandirilmasi i¢in ¢aligmalar siirdiiriilmiistiir.
Hem akademisyenler hem de uygulayicilar, sosyal pazarlamanin temel amacinin
fikirleri tesvik etmek (Kotler ve Zaltman, 1971) degil, davranis1 etkilemek
oldugunu kabul etmislerdir (Andreasen, 1994).

Sosyal pazarlama, pazarlamacinin sadece elde edecegi fayda i¢in degil, hedef
kitlenin ve genel toplumun faydasi i¢in sosyal davraniglari etkilemeye yonelik
caligmalarint kapsamaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalar1 toplum faydasini
temel alan davranis degisikliklerinin olusturulmasma katki saglamay1
amacglamaktadir (Kotler ve Zaltman, 1971; Roberto ve Kotler, 1989; Kotler ve
Levy, 1969; Andreasen ve Kotler, 1991). Sosyal pazarlama, dogasi geregi
tiikketiciler i¢cin zor goriinen davranislar1 “satmaya” davet etmektedir. Tiiketiciler,
genellikle, daha yavas ve yararmi uzun siire iginde gorebilecekleri davranislar
yerine getirme konusundaki ortak zorluklar nedeniyle, bazi1 davranislar1 yerine
getirmek i¢in smirli motivasyonla karsi karsiyadir (Dibb, Carrigan, 2013,
Hastings, 2003). Tiiketici i¢in bu olumlu degisim eksikligi, davranig sonuglarma
ulagmada onemli bir engel teskil etmektedir (Binney vd., 2003, Rothschild, 1999).
Ornegin tiiketiciye dondurma yemek ne kadar kolay yapilabilir geliyorsa, egzersiz
yapmak bir o kadar zor gelebilmektedir. Baz1 sosyal pazarlamacilar bu engele
yonelik tutum degistirmeye odaklanirken, Rothschild (2009) sosyal
pazarlamacilarin diizenleyici ve egitimsel yaklasimlardan farkli uygulamalar
benimsemeleri gerektigini ve tiiketicilere deger vermeye ve olumlu bir degisim
yaratmaya yonelik gercek {irlin ve hizmetlerin saglanmasina odaklanmalari
gerektigini savunmaktadir (Binney vd., 2003, Smith, 2009).

2.1. Sosyal Pazarlama ve Oyunlastirma

Birgok arastirmaci, oyun yaratma yoluyla tiiketiciler i¢in stirdiiriilebilir deger
olusturma araci olarak oyunlastirmanin kullanilmasi gerektigini belirtmektedir
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(Deterding vd., 2011, Flatla vd., 2011 ve Huotari ve Hamari, 2012). Bu katma
deger, sosyal baglamlarda bir¢ok tiiketici tarafindan algilanan olasi olumlu
degisim eksikligini ortadan kaldirabilmektedir (Dibb ve Carrigan, 2013; Hastings,
2003). Morford vd. (2014), oyunlastirma siirecinde kullanilan oyun 6gelerinin,
davranigi desteklemede 6zellikle etkili olabilecegini one siirmektedir. Oyuncunun
oyun yoluyla strateji ve sezgi gelistirmesiyle, oyun ortamini kontrol etme
yeteneklerinde (kontrol odagi) biiyiime yasadigi savunulmaktadir. Algilanan 6z
yeterlikteki bu biiylime giiclii bir davranigsal pekistirici olarak goriilmektedir
(Bandura, 1977). Oyunlastirma, davranis zorlugunu asamali olarak arttirdiktan
sonra oyun Odiillerini dagittig1 i¢cin, davranissal degisimi daha da destekleyecegi
iddia edilmektedir (Roane, 2008). Oyunlastirmanin, ¢esitli davraniglar1 hedef alan
sosyal pazarlama programlar1 icin etkili olabilecegini gosteren bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir (Yam vd, 2017; Buller vd., 2009; Mitchell vd., 2017; Mulcahy vd,
2015; Russell-Bennett vd., 2016; Rundle-Thiele vd., 2015).

Oyunlagtirma uygulamalarinin, igsel motivasyonu desteklemek isteyen sosyal
pazarlamacilar icin ideal bir ara¢ olarak hizmet edebilecegi fikrine teorik ve
kavramsal destek verilmektedir (Francisco-Aparicio vd., 2013; Flatla vd, 2011).
Bununla birlikte, oyunlastirmanin motivasyona etkisini arastiran son caligmalar,
uygulamanin c¢esitli baglamlarda davranislar {izerindeki etkisini gdstermesine
ragmen, i¢gsel motivasyonda artis olmadigmi gostermektedir (Lewis vd., 2016;
Mekler vd., 2015). Mekler vd. (2015), puanlar, liderlik tablolar1 ve rozetler gibi
oyunlastirmada yaygimn olarak kullanilan oyun Ogelerinin i¢sel motivasyondan
ziyade dissal yapiya katkida bulunabilecegini One siirmektedir. Bu, igsel
motivasyon iizerindeki etkinin eksikligini agiklasa da, dijital oyunlarla ilgili
arastirmalar, bu 6gelerin i¢csel motivasyonu destekleyebilecegini gdstermektedir
(Cruz vd., 2015; Ryan vd., 2006). Uygun maliyetli olmalar1 (Lefebvre, 2009) ve
tiikketicilerin kisisel teknolojiye olumlu baglar1 (Whittaker, 2012) nedeniyle, cep
telefonu tabanli miidahaleler ve 6zellikle de oyunlagtirma davramigsal degisimi
desteklemek icin kullanilmaktadir. Gustafsson vd. (2009) oyunlastirilmis enerji
tasarrufu uygulamalarmmin tiiketicilerin enerji kullanimmi azalttigini, Hamari ve
Koivisto (2013) ise “Fitocracy” uygulamasinin egzersize yonelik tutum ve
niyetleri gelistirdigini tespit etmislerdir. Cesitli baglamlarda davranis degisikligini
tesvik etmek i¢in oyunlastirmanin kullanilmasi desteklenmektedir (Hamari vd.,
2014). Bunlarm yaninda ortaya ¢ikan dijital iiriin ve hizmetler sosyal olarak kritik
davranislar1 olumsuz yonde de etkileyebilmektedir (Thaichon ve Quach, 2016).
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3. SONUC

Degisim varolugumuzun bir temsilidir. Bu degisiklikleri yakalamak, kullanmak,
uyarlamak hayatimizda uyumu ve akisi kolaylagtirmaktadir. Giiniimiizde teknoloji
alaninda gergeklesen degisim ve donlisim yapist geregi hizli bir sekilde
gerceklesmekte, bu nedenle bu gelismeleri yakalamak ve uyarlamak zaman
almaktadir. Son zamanlarda bu ivemeye ayak uydurmayi basaranlar oyunlastirma
yaklagimini benimsemeye kullanmaya baslamislardir. Bu noktada basar1 olarak
degerlendirilebilecek olan bazi uygulamalarm, toplumun biitiiniine fayda
saglamanin Otesinde toplum refahmmi ve saghgini tehdit edici boyutlarda
uygulandigi sdylenebilmektedir. Oyunlarin motivasyonu arttirma giiciinden, dogru
uygulanan  oyunlastrmanin  basarilarindan  bahsedilen  birgok  ¢alisma
bulunmaktadir. Bu calismalarda bahsedilen uygulamalarin faydalarinin yaninda
varsa sosyal zararlarinin da ele alinmasi gerektigi diigiiniilmektedir. Tiiketicinin
daha fazla satin almasi isletme i¢in bir fayda sagliyor olsa da bu tiiketimi
sonucunda olusabilecek saglik sorunlar1 (asir1 kilo, obezite, diyabet, kalp
hastaliklari, kanser vb.) ya da cevre kirliligi gibi sosyal yasami tehdit eden
sonuglarmin da diisiiniilmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma ile teknolojiyi ve
degisimi yakalamak i¢in yapilan bu uygulamalarin olusturabilecegi toplumsal
sorunlara dikkat ¢ekilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal fayda i¢in gerceklestirilmesi
zor gelen ya da farkinda olunmayan davraniglarin kazandirilmasi yoniinde yapilan
uygulamalarin arttirilmasi yoniinde tesvik edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Uygulayicilar, politikacilar ve vakiflarin tiimii sosyal problem tiirleri ve sorunlar1
arasinda ayrim yapmaktadir. Bu nedenle, saglik hizmetleri, ¢evre, sug, sosyal
refah, sanat ve benzerlerini igeren, her biri kendi alt alanlarina ve Ozelliklerine
sahip olan konular ve her konunun kendi uzmanlar1 bulunmaktadir. Sosyal
problem tiirlerinin uzmanlar tarafindan degerlendirilmesi ve uygulayicilarin
oyunlastirma bilesenlerinin yine uzmanlar tarafindan belirlenmesi gerekmektedir.
Ortaya ¢ikan her yeni kavrami kullanmak i¢in bir yarig goriilmekte fakat bu yeni
kavramin etkilerinin nasil olacagi konusunda diisiinceler yetersiz kalabilmektedir.
Bu noktada bir denetim mekanizmasinin olmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Oyunlastrmanin davranissal etkisine verilen destek saglam olsa da, Hamari vd.
(2014), oyunlastirmanin onerilen motive edici deneyime ulasma mekanizmasinin
anlagilmasinin hala belirsiz oldugunu savunmaktadir. Karsilagtirma gruplar1 veya
onaylanmis Olgiitler igermeyen arastirmalar, kisa tedaviler, tek zaman noktasi
Olglimleri iceren bir¢cok oyunlastirma calismasinda ortak olan metodolojik
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sorunlar oOzellikle vurgulamaktadir. Bu sorunlarin ortadan kaldirilmas: ve
uygulamalarin toplumun biitiiniiniin diisiiniilerek yapilmasi dnemlidir.
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