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Ozet

Calismada pazarlama iletisimi alaninda oyunlastirmanin etki diizeylerine gore asamalar:
“Starbucks Odul” oyunlagtirmasi Uzerinden incelenmistir. Oyunlagtirmanin pazarlama
iletisimi alaninda bir kanal olarak nasil kullanildig1 ve etki diizeyi piramidinin en ust adimini
hedeflemis olan markanin “miisterisini” bir “oyuncuya” nasil doniistirdigiiniin asamalari
tespit edilmeye calisilmistir. Markanin sadakat kampanyasi olarak tasarladigl bu oyunlastirma
ile etki diizeyi piramidinin en ist basamagi olan “degerler” asamasini hedefledigi gorilmistur.
Bartle taksonomisine gore, oyuncu tiirlerinden marka hedef kitlesi ile uyumlu “basaranlar” tipi
hedeflenmistir. SAPS 6dil sistemine gore ise “lrtin” sistemi kullanmaktadir. Calismada elde
edinilen temel bulgulara gore; oyunlastirma tasarimi bir mobil uygulama icerisinden baslatilmis
olsa da “farkindalik ve bilgi” etki diizeyleri pazarlama iletisimi araclarinin kullanildig1 alanda
hayata gecirilmistir. Oyunlastirma siirecinde farkl etki asamalar1 boyunca “misteri”; éncelikle
“kullaniciya” daha sonra “oyuncuya” doniistirilmiistiir. Degerler asamasini etki diizeyi olarak
hedefleyen sadakat kampanyasinda markanin sattig1 iirtin ile hediye ettigi tirlin ayni oldugu i¢in
oyunlastirmanin siirdiiriilebilir oldugu gorilmustir.
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A CASE STUDY ON THE IMPLEMENTATION OF
TARGETED EFFECT LEVELS ON GAMIFICATION
IN THE CONTEXT OF MARKETING
COMMUNICATION

Yesim ESGIN*
Abstract

The research used the "Starbucks Reward" gamification to examine the stages of gamification
in the field of marketing communication. It has been tried to find how gamification is used as
a channel in the field of marketing communication and how the brand, which has targeted the
top step of the effect level pyramid, converts its "customer” into a "player." It can be seen that this
gamification, which the brand designed as a loyalty program, targets the "values" stage, which is
the highest step of the effect level pyramid. The type of "achievers" suitable with the brand's core
audience is targeted, according to Bartle's taxonomy. It uses the "product” system, according to the
SAPS reward system. According to the study's key findings, even though the gamification design
initiated within a mobile application, the "awareness and knowledge" effect levels were applied
in the field where marketing communication tools are used. During the gamification process,
the "customer" progressed through several levels of influence, first becoming a "user" and then
a "player." It has been revealed that gamification is maintainable in the loyalty program, which
targets the values stage as the level of effect, because the product sold by the brand and the product
given as gifts are the same.
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GIRiS

Pazarlama iletisiminde oyunlastirma son yillarda bir yontem olarak
markalar tarafindan sik¢a kullanilmaya baslanmis olup kullanici tutundurma
donuslerinin olumlu oldugunun gorilmesi ile pazarlama planlarinda daha
fazla yer verilmeye baslanmistir. Oyunlastirma, Oxford Sozligunun 2011
yilinda "Yilin Kelimesi" listesinde, "Oyun oynamanin tipik unsurlarinin diger
faaliyet alanlarina uygulanmasi, bir Urin veya hizmetle etkilesimi tesvik
etmek icin bir cevrimici pazarlama teknigi” tanimiyla yer almistir (DeMarco §
Chau, 2013). Oyunlastirma genel bir ifade ile; insanlar1 hedeflerine ulasmada
motive etmek i¢in oyun mekaniklerini ve deneyim tasarimini kullanir. Basarili
bir sekilde tasarlandiginda, oyunlastirma uygulamalar: kullanici etkilesimini
artirirken musteri kazanimini ve mdusteriyi elde tutmayr saglar (Goasduff,
2020). Nitekim 2019 yilinda 6,33 milyar ABD dolar1 olan kiiresel oyunlastirma
pazar buyukliginun 2027 yilina kadar 37 milyar ABD dolarina ulasacag:
tahmin edilmektedir (Fortune Business Insight, 2020). Ote yandan pazarlama
sureclerinde oyunlastirmanin nasil yapilacag: ve hangi mekanigin secilecegine
karar vermek kadar neden yapildigini belirlemek de oldukca 6nemlidir. Buglin
sektorde yapildigl gozlemlenen pek cok oyunlastirmanin “genclere hitap etmek”,
“yenilik¢i gortinmek” “rakipler arasinda farklilasmak”, vb. amaclarla yapildig
gozlemlenmektedir. Ancak pazarlama iletisiminde marka icin oncelikli amag;
hedef kitlesi tizerinde, ¢cati pazarlama stratejileri ile buitinlesmis, planh bir etki
yaratmaktir. Ozellikle dijital pazarlama alaninda markalarin 6nceligi kullanicilar:
ile dijital platformlar tizerinden bir etkilesim yaratmaktadir. Bu baglamda, hedef
kitle ile etkilesim saglamak ve onlar icin bir deneyim alani tasarlarken markanin
istedigi etkiyi yaratabilecegi bir kurgu yapilmasi 6nemlidir. Aksi halde yatirim
dontisli (return of investment) ve proje strdurilebilirligi olmasi mimkin
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gozikmemektedir.

Dijital etkilesimin marka bilinirligi ve sadakati konusundaki 6nemi
fark edilmeye baslandikca tim diinyada oldugu gibi tilkemizde de bu alandaki
yatinnmlar hizlanmaya baslanmistir. Oyun dunyasindan; oyun mekanikleri,
oyuncu tipleri, oyunda hikayelestirme, oduller, rozetler, ara yuzler, takip ve
raporlama sistemleri, vb. bircok yeni kavram oOgrenilmis ve markanin kendi
uygulamast iginde (in-app) yer verilecek sekilde calismalar yapilmistir. Ancak
pazarlama ekipleri icin oldukca yeni ve maliyetli olan bu alanda pazarlama
departmanyi, ajanslar, kullanici deneyim tasarimecilari, yazilimcilarin hep birlikte
calismasigerekenvebircok farklii¢ goriive tecriibeyibirarayagetirilmesizorunlu
olan bir calisma alaninin ortaya ciktigr gorulmustur. Bu farkl tecriibelerin tam
olarak butunlesemedigi oyunlastirma kurgularinda ise markalarin istenen
etkiyi yaratamadig), kullanicilarin yaratilan deneyim alaninda kendiler i¢in bir
fayda bulamadiklari, cogu zaman kurguyu anlamadiklari, hediyelerin kendilerini
motive etmedigi, akilli telefonlarina uygulamay: indirecek kadar kendileri i¢in
fayda ya da eglence icermedigini dusundukleri gozlemlenmistir. Bu baglamda;
ozellikle pazarlama stratejilerine oyunlastirma eklerken cati strateji baglaminda
“neden?” sorusunun sorulmasi gerektiginin ve hangi probleme ¢6ziim olarak
oyunlastirmanin tercih edileceginin acik sekilde belirlenmesinin 6nemli oldugu
dusunulmektedir. Cinku oyunlastirma tek basina bir strateji olmayip, pazarlama
endistrisinin hedef kitlesini memnun etmek icin oyun endiistrisinden
aldig1 bir aractir. Oyunlastirma oyun degildir, ancak tek basina bir pazarlama
stratejisi de degildir. Bu sebeple; amag¢ ve aracin birbirine karismamasi,
yatinnm doniisinun saglanmasi, hedef kitle ile yiksek etkilesimin saglanarak
hedeflenen etkinin yaratilmasi icin oyunlastirmanin markalar tarafindan
dogru konumlandinlmasi o6nemlidir. Ote yandan, kullanicilar nezdinde
hedeflenen etki dogru belirlendiginde ve dogru bir oyunlastirma kurgu tasarimi
yapildiginda; marka bilinirliginden, tutum degisikligine, kisa ve uzun zamanlh
davranis degisimden, sonunda musteri sadakati saglanmasina kadar bircok
farkl etki seviyesinde ¢ozumler sagladigi gorulmustur. Yalmzca B2C degil B2B
kurgularin da yapilabilecegi oyunlastirma, pazarlama iletisimi alaninda pek cok
farkli endustride farkl etki seviyeleri icin kullanilmaktadir. Nitekim Starbucks,
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2015 yilinda Starbucks for Life ve ardindan sadakat uyelerinin belirli bir sure
boyunca puan ve 0dul biriktirmelerini saglayan Bonus Star Bingo ile dijital
oyuna girmistir (Pearson, 2020). Yapilan bir arastirmaya gore; Starbucks Odul
Programi'nda Mart 2019 itibariyle 16 milyon aktif iiye bulunmakta olup 2018'in
ikinci ceyreginde kullanici tabaninda %11'lik bir biylime saglamistir. Sirket
toplam satiglarinin %40'm1 6dul programina baglarken magaza satislarinin da
%7 arttig1 gorilmustir (Menon, 2020). Ekim 2020 itibariyle ise Starbucks Odiil
programinin 19,3 milyondan fazla tiyesi bulunmakta olup, gelirlerinin yaklasik
%50'sini olusturmaktadir (Formation, 2021). Diger bir deyisle, dogru kurgulanmis
bir oyunlastirma ile markalarin istedikleri etki diizeyini yaratabilecekleri
gorilmiistiir. Bu sebeple calismada “bir oyunlastirmanin nasil yapilmasi
gerektigi” degil, bir pazarlama taktigi olarak kullanicilar nezdinde hedeflenen
etki seviyesinin yaratilmasina nasil katki saglayabilecegi etki diizeyi baglaminda
Starbucks Odul programi tizerinden analiz edilmistir.

1. Oyunlastirmada iletisim Modeli Kullanimi

Oyunlastirma kavram olarak sikca “oyun” ile karistirilmaktadir, ancak
oyunlastirma oyun degildir. Oyunlastirma; “kullanicilarin ilgisini cekmek ve
sorunlari ¢cozmek icin oyun temelli disiinme ve oyun mekanigi siireci” anlamina
gelmektedir. Diger bir degisle; oyunlastirma, oyun dis1 baglamlar icin oyunlarda
gelistirilmis tiim farkh konulari bir araya getirir (Zichermann & Cunningham,
2011, s. 14). Bir diger tanima gore ise oyunlastirma; " Bir oyun olarak kabul
edilmeyen herhangi bir seyde oyun benzeri ozelliklerin varlig: veya eklenmesi"
anlamini tasimaktadir. Oyunlastirmanin amaci bir seyi oyuna donustirmek
degildir, temel insani arzular hakkinda bilgi ve anlayisi oyun olmayan bir ortama
uygulamak ve bu sekilde bir isi gelistirmeye calismaktir (Harris § O’'Gorman,
2014, s. 8).

Calismada oyunlastirma bashgl pazarlama iletisimi sureci kapsaminda
ele alinmistir. Ctinkd oyunlastirma giinimuzde isletmeler tarafindan kullanici
katihmini artirmak ve belirli davraniglan tesvik etmek icin kullanilmaktadir
(Hsu, 2022, s. 2). Oyunlastirma kullanan sirketlerin 7 kata kadar daha yiiksek
dontistim orani (conversion rate) elde ettigi ifade edilirken kullanici etkilesimini
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ise %48 oraninda arttig1 goriilmustiir (O'Neill, 2022). Pazarlama iletisiminde ise
etki yaratmak i¢in 6ncelikle hedef kitleyi tanimak ve musteri personasini dogru
sekilde olusturmak gereklidir. Ornek olarak; Linkedin'in sirket olarak temel
hizmeti, kullanic icin Linkedin'deki profilin kendisidir. Gelistirilen hizmeti
ise kisisel bilgileri doldurmadaki ilerlemeyi 6l¢cmek icin ilerleme ¢cubugunun
sunulmasidir. Burada oyunlastirilmis hizmet, ilerlemeyle ilgili psikolojik
onyargilari harekete gecirerek tum ayrintilari doldurmanin algilanan degerini
artirilmasidir (Huotari § Hamari, 2012, s.20). Kampanya tasarimi kapsaminda bir
diger adim ise markanin misyonu ile uyumlu olarak olusturulan mesajin, dogru
mecra uzerinden hedef kitleye iletilmesidir. Nitekim Lasswell iletisim Modeli
bu stiireci aciklamaktadir. Modele gore; “kim - ne diyor - hangi kanal - kime
- hangi etkilerle” olarak tanimlanan (Tekinalp & Uzun, 2009, s. 66) bu stirecin
oyunlastirmaile kampanya tasarlanirken goz oniine alinabilecegi gorilmektedir.
Cunkt oyunlastirma bu modele gore “hangi kanal” adimina denk gelmektedir ve
iletisim stireclerinde “en yalin haliyle” model kullanilmaktadir. Lasswell fletisim
Modeli ekseninde oyunlastirmayi ele aldigimizda ise, marka misyonu merkeze
koyularak secilecek olan oyunlastirma kurgusunun markanin degerlerini
(core values) yansitmasinin kaynagin (kim) tutarli gbziikmesi acisindan 6nemli
oldugu gortlmektedir. Daha sonra oyun kurgusunun temel mesaji ile (ne diyor)
kullanica icin olusturulacak harekete gecirici mesajlarin kapsami belirlenir.
Oyunlastirma deneyiminin tasarlanacagi kanal secimi ise marka vaadine gore
olusturulmalardir. Baska bir deyisle; oyunlastirmanin yalnizca dijital platformlar
uzerinden yapilma sarti bulunmamasidir. Bir etkinlik alaninda dijital bir irtin
ile etkilesim kurgulanabilecegi gibi (sanal gerceklik deneyimleri, dijital ekranlar
ile etkilesim, baskili kartlar vb.), markanin var olan aplikasyonu icerisinde de
uygulama ici bir oyunlastirma kurgusu yaratilabilinir. Ozellikle son zamanlarda
yayginlasan hem dijital hem de fiziksel mecralarin birlikte kullanilmasi anlamina
gelen fijital uygulamalar, oyunlastirma sureclerinde de sikca kullanilmaya
baslanmistir. Burada kanal secimi, kampanya stratejisinde hedefe ulasmada
en etkin yolun hangi mecra uzerinden gececegine karar verecek sekilde
tasarlanir. Ozellikle mobil uygulamalarin yaygin olmadigi déonemde Café Nero
oyunlastirmay1 kartlar uzerinden tasarlayarak miusterilerine tcretsiz kahve
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vermistir. Oyun kurgusuna gore, Ucretsiz kahve kazanabilmek icin musteri
tarafindan toplam dokuz kahve satin alinmasi (Bkz. Resim 1.) ve her seferinde
kasada 6nceden edinilmis kartlara Café Nero damgasi vurulmasi gerekmekteydi.
Boylelikle marka miusterileri tizerinde sadakat etkisi yaratmayi amaclamaktaydi.
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Figure 1-4. Café Nerok novel approach s to offe buy nine, get one free.

The problem with this modelis that it gives things away for free to the people most

Resim 1. Café Nero Markasinin Oyunlastirma Ornegi, Dokuz Alana Bir Bedava Teklifi Kaynak: Zich-

ermann & Cunningham, 2011, s. 6

Bir diger asama ise; hedef kitleyi ve muisteri personasini tanima asamasi
olup oyunlastirmada secilecek mekanik icin 6nemlidir. Oyun mekanigi dijital bir
platformda gorunen kurallar ve 6diilleri ifade eder. Puanlar, seviyeler, gorevler,
skor tablolari, rozetler ve ilerleme, vb. 6gelerden olusmaktadir (Innova, 2019) .
Bu ylizden dogru mekanikleri belirleyerek kullanici tiplerine gore farkl stirecler
tasarlamak oOnemlidir. Bulmaca mekanigi, birlestirme mekanigi, yeniden
boyutlandirma mekanigi, ceviklik veya el becerisi mekanigi, renk eslestirme
mekanigi, vb. farkli oyunlar farkli kurallardan olusabilir. (Hunter, 2022).

Oyunlastirmada Bartle Taksonomisine (Helmefalk, Lundqvist, &
Marcusson, 2019, s.20) gore dort farkl tipte oyuncu tipi vardir. Bunlar; basaranlar,
sosyallesenler, kasifler ve katillerdir. Basaranlarin temel motivasyonu; meydan
okumadir, ilgi alanlari ise hedefe ulasmaktir. Basaranlar icin rozetler toplamak,
skor kartlarda yuksek puanlar almak ve digerlerinin 6ntine gecmek onemlidir.
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Sosyallesenlerin ise temel motivasyonu arkadashktir, ilgi alanlarn ise iligki
kurmaktir. Kasiflerin temel motivasyonu ise kesiftir, ilgi alanlar1 ise uzaklarn
bilmektir. Katillerin motivasyonu ise rekabet ve yikimdir, ilgi alanlari ise rekabet
etmek ve digerlerini yenmektir. Bartle taksonomisinden de goruldigu uzere;
her oyuncu tipi oyun oynarken farkli motivasyonlara sahiptir ve oyunda bu
motivasyonubesleyenogelerigordugi sireceoynamakkendisiicineglencelihale
gelecektir. Aksi halde kullanicinin ilgisini cekmeyecek ve oyundan ayrilacaktir.
Bu da markanin kullanicisi ile etkilesim yaratma stirecinde basarili olamayacagi
anlamina gelmektedir. Bu sebeple; markanin hedef kitlesi ile oyuncu tipleri
arasindaki uyumu tespit etmesi ve hedef kitlesine uygun mekanigi tercih etmesi
onemlidir.

Odul sistemi oyunlastirma stirecinde ele alinmasi gereken bir baska
onemli baghktir. Kullanici motivasyonunu saglamak icin farkli odul sistemleri
kullanilmaktadir. SAPS; statii (status), erisim (access), gii¢c (power) ve esya/iiriin
(stuff) anlamina gelen, 6diil sistemi icin kullanilan bir kisaltmadir. Uygun bir
sekilde, her potansiyel 6dulu en cok istenenden en az istenene, en kalici olandan
en az kalic1 olana ve en ucuzdan en pahaliya dogru siralar. Ornek olarak; statii
odulleri, oyunculara tanimlanmis bir siralama sisteminde digerlerinin onune
gecme yetenegi verir (rozetler, seviyeler ve skor tablolari sik¢a kullanilir). Erisim
odulunde ise; yeni urunlere indirimli olarak ilk erisim, CEO ile 0gle yemegi,
markanin sagladig1 bir faydada oncelik veya VIP koltuklarina erisim olarak
tanimlanabilir. Gug ise oyundaki diger oyuncular tizerinde az da olsa bir kontrol
saglanmasidir. Ornek olarak; iyi bir oyuncu markanin forumunda moderatérliik
goreviile 6diillendirilebilir. Urtin/esyaise ticretsizolarak irinverilmesianlamina
gelmektedir. Ancak Ucretsiz verilen bir esya ayni zamanda oyuncularin oyuna
dahil olacag: tam stireyi de ifade eder. Bu sebeple, oyunlastirmada ticretsiz tirtin
kurgusunun dikkatli ele alinmasi 6nemlidir (Zichermann & Cunningham, 2011,
s.12).

Lasswell fletisim Model'ine gore iletisim siirecinde ele alinmasi gereken
son asama ise etkidir. Bu temel olarak bir markanin, tirtinii/hizmeti ile ilgili
hedefkitlesinezdinde sadece farkindalik yaratmasi ile marka sadakati saglamasi
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arasinda farkl etki seviyelerini kapsamaktadir. Hedeflenen etki ile tasarlanan
oyunlastirma kurgusunun ayni eksende olmasi beklenir. Bu sebeple; “etkinin”
farkli asamalarin1 anlamak ve pazarlama stratejisi ile uyumlu olani se¢mek
icin etki dlizeylerini anlamak 6nemlidir. Diger bir deyisle; iletisim baglaminda
oyunlastirmayi “‘neden?” ve hangi etki seviyesini hedefleyerek sectigimizi bilmek,
nasil bir kurgu tasarimi yapilacaginin 6n gorusunu de beraberinde getirecegi
dustunulmektedir.

2. Etki Duizeyleri Piramidi

fletisim siirecinde hedef kitleyi bir konudan haber etmek ya da onu bilgi
sahibi yapmak, kanaat olusturmasini saglamak, tutum, inanc, davranis ve deger
gelistirmesini saglamak birbirinden farkli asamalardir. Ozellikle kampanya
tasarimi sureclerinde karisikliga sebep olan bu ayirim ¢cogu zaman kampanyanin
istenilen etkiyi yaratmadig1 diisincesi ile son bulmaktadir. Ozellikle 1950-
1960 yillan arasinda iletisim uzmanlarinin kitlesel iletisim kampanyalarinda
istedikleri etkinin olusturulamadigi tartigsmalar: yaganmistir. Buna cevap olarak;
sosyal psikolog Mendolsohn (Austin & Pinkleton, 2006, s. 317) bunun hedef
kitlenin mesaji otomatik olarak kabul edecegi yanilgisindan kaynaklandigini,
aslinda kitlenin mesaj ile ilgilenmediginin dikkate alinmadigini ve en dnemlisi
bir kampanyadan tek seferde cok fazla etki beklenmesinden kaynaklandigini
ortaya koymustur. Bu baglamda ister pazarlama ister halkla iligkiler ya da dijital
iletisim kampanyasi olsun, tasarlanan tum iletisim sureclerinde yaratilmak
istenen etkinin net olarak belirlenmis olmasi 6nemlidir. Dijital uygulamalarda
davranis tasarimi veya kullanici deneyim tasarimi cercevesinde daha odakli
calisilsa da bir arag olarak kullanilan “dijital platform” un hangi etkiyi yaratmasi
istendiginin cogu zaman net olmadigi gozlemlenmektedir. Bu sebeple, Sekil 1.de
gosterilen Etki Dlizeyleri Piramidi pazarlama iletisimi baglaminda oyunlastirma
ile elde edilmek istenen etki duzeylerine gore ele alinacaktir.

Kampanya tasariminda hedef kitle tizerinde Girtin/hizmet ile ilgili bir farkindalik
saglanmasidaha kolay iken, uist seviyelere cikildikca hedef kitlenin o konuda bilgi
sahibi olmasini saglamak, gortusunu degistirmek ya da bir tutum olusturmak
gittikce zorlagsmaktadir. Ancak yine de baslangic asamasinda yer almasina
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ragmen, her giin onlarca farkli mesaja maruz kalan bireyler icin, “farkindalik”
dizeyinin asilmasinin da kolay oldugu dusunilmemelidir. Reklamciligin
temel modellerinden biri olan “AIDA” (Baker, 1987, s. 15) modelinde oldugu gibi;
musterinin dikkatini cekmek ve zihninde kisa sureli de olsa yer bulmak icin
dikkat cekici iletisim tasarimlari yapilmasi gereklidir. Ote yandan bilgi edinimi;
sunulan Urudn ya da hizmetin temel deger teklifinin musteriye aktarilmasini
ifade eder. Bu asamada musteri zihninde kampanyada verilmek istenen
fonksiyonel faydanin netlesmis olmasi beklenir. Ancak gortsler kisa omurlu
olabilir. Ornegin, bir ankette soru sorulan kisiler, soruyu cevaplama aninda o an
icin bir fikir uretebilirler ancak bireyler bu gortise uzun stire sahip olmayabilirler.
Perloff tutumlar ise; bir kisinin, seyin veya fikrin 6grenilmis, kalic1 ve duyusal
degerlendirmeleri olarak agiklamaktadir (Austin & Pinkleton, 2006, s. 292)
birinin bir sey ya da biri hakkinda olumlu ya da olumsuz hissettigini gosterir.
inanclarise, dogru olup olmadigina bakilmaksizin, seyler veya insanlar hakkinda
bilgi parcalandir. inanclar, duygusal tepkileri -tutumlari- tetikleyebilir, ancak
genellikle daha mantik temelli olduklari distindliir. Ote yandan etki duzeyleri
piramidindekiinanclartutumlarinizerinde gorinmektedir, cinkiiinanglardaha
acik bir sekilde bilgiye dayanmaktadir. Nitekim mesajlara verdikleri yanitlarda
daha bilgi odakli olan insanlarin fikirlerini degistirmenin daha zor oldugu ortaya
konulmustur (Chen & Chaiken'den aktaran Austin & Pinkleton, 2006). Diger bir
deyisle; hedef kitle izerinde piramidin (bkz. Sekil 1.) daha yiiksek seviyelerindeki
etkilerin degistirilmesinin giderek zorlastig1 ve iletisim tasariminda her bir
asamanin ayrica ele alinmasi gerektigi gorulmektedir.

122



KISA SUREL]
DAVEANIS
(tek seferlik)

/ INANCLAR \

(filarler arasmdaka 1ligkt)

(gevlerle ilgili kaher hisler)
GORUS
/ (sevlerle ilzili nsa sfireli yamtlar) \
/ BILGl \
(bilgi edinimi)

/ FARKINDALIK \

Etki dlizeyleri piramidi. Kaynak: Austin & Pinkleton, 2006, s. 292

Bu baglamda bir pazarlama taktigi olarak oyunlastirma kurgusu
hazirlanirken elbette iletisimciler oyunun hedef Kkitleleri tarafindan
benimsenmesini, etkilesimin en Ust seviyede olmasini ve mumbkunse hedef
kitlenin dijital hayatina dahil olmasini umarlar. Diger bir deyisle; sadik
kullanicilarin kalici davranis gostererek deger degisimi seviyesine gecmesi
beklentisi olusur. Nitekim sadakat, saticiya karsi olumlu bir tutum olarak
gelistirilerek satinalmadavranisinintekrarlanmasinayolagmaktadir(Srinivasan
vd.den aktaran, Aparicioa,].Costa, &§ Moises, 2021, s. 2). Ornek olarak; reklamlarda
bir magazadan alisveris yaparken markanin aplikasyonun kullanilmasi
halinde indirim kazanilacagini 6grenmek musteri icin farkindalik asamasidir.
Miusterinin bunun nasil yapacagini bilmesi, anlamasi ya da 6grenmesi bilgi
asamasidir. Bu aplikasyonu indirmesinin kendisi icin faydali oldugu ile ilgili
bir goriise sahip olmasi bir diger asamadir. (Kampanyaya maruz kaldiginda
anlik olusabilir, 6te yandan daha sonra gereksiz oldugunu da diisiinebilir.) Bu
aplikasyonu indirmenin kendisi i¢in faydali oldugu hissi olusur ise (tutum)
ve telefonuna bunu indirmenin iyi bir fikir oldugu sonucuna varirsa (inang) o
zaman davranis gerceklesir ve musteri telefonuna aplikasyonu yukler (kisa stireli
davranis). Bu sirada edindigi izlenim, ya da deneyim olumsuz ise aplikasyonu
siler ve davranis sadece bir defa gerceklesmis olur. Ancak deneyim olumlu ise
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aplikasyonu kullanmaya baslayacaktir (kalici davranis). Boylece magazadan
alisveris yaparken her kasaya gittiginde bu aplikasyona ihtiya¢ duyacagi icin
telefonundan silmez ve dijital hayatinda yer vermis olur. Boylece bu aplikasyon
musteri icin piramidin en tistiinde yer alan bir degere doniismiis olur. Ozellikle
oyunlastirma temelli deneyim yaratmak isteyen markalarda musteriyi oyun ile
etkilesime gecirmeden 6nce aplikasyonun yuklenmesini saglamak bash basina
ikna edici bir iletisim tasarimi gerektirmektedir. Ote yandan zaten aplikasyonun
yukli oldugu durumlarda uygulama ici oyunlastirma kurgularinda miusteriyi
bu etki piramidinde yukariya tasima ihtimali artacaktir. Ancak calismamiz
kapsaminda yalnizca uygulama icin oyunlastirma kurgusunda etki diizeylerine
yer verilmis olup orneklem olarak secilen marka bu baglamda ele alinmustir.

3. Arastirma Yontemi

Bu calismada Starbucks uygulamasinda yer alan Starbucks Odul
oyunlastirmasinda etki duzeyi piramidi asamalarinin nasil kullanildig:
incelenmeye calisilmistir. Arastirmanin amaci; oyunlastirmanin pazarlama
iletisimi alaninda bir arag¢ olarak nasil kullanildigini ve etki diizeyi piramidinin
en Ust adimini hedeflemis olan bu markanin “musterisini” bir “oyuncuya”
nasil donustirdigunun asamalarini tespit etmektir. Boylelikle markalarin
bir oyunlastirma tasarlarken cati pazarlama stratejileri ile uyumlu etki
duzeylerini nasil hedefleyebilecekleri vaka analizi tizerinden ortaya koyulmasi
hedeflenmistir. Cinku yapilan literatiir calismasinda pazarlama iletisiminde
etki duzeyleri baglaminda oyunlastirma konusuna yonelik calismaya
rastlanmamistir. Arastirmanin bu yonu ile pazarlama iletisimi kapsaminda
oyunlastirma literatirine de katki saglamasi amaclanmistir. Arastirma
yontemi olarak; Tanimlayict Durum Calismasi (Illustrative Case Studies)
kullanilmistir. Yontem; okuyucunun bir program ya da durum hakkinda az
bilgisi oldugu vakalarda benzer baska verileri yorumlamaya yardimci olmasi
amaciyla kullanilmaktadir (Datta, 1990). Orneklem olarak Starbucks markasinin
secilmesinin sebebi; Turkiye pazarinda mobil uygulamasi ile sadik kullanici
kitlesi olan markanin pazarlama iletisiminde oyunlastirma stratejisini kullanan
ilk markalardan olmasindandir. Ayrica sade bir oyunlastirma kurgusu olmasi
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etki diizeylerinin net bir sekilde ortaya konabilmesine imkan vermektedir.
Ote yandan Starbucks “My Starbucks Rewards” ismi ile oyunlastirmayi 2009
yilinda baslatan marka uygulamasinin sart ve kosullar tilkelere gore degisiklik
gostermektedir (Xin, Zuo, Iida, § Aziz, 2017). Bu sebeple, calisma sinirliliklar
kapsaminda yalnizca 01 Mart — 01 Nisan 2022 tarihleri araliginda yayinda olan
Turkiye'deki oyunlastirma kurgusu ele alinmis olup ara yuz tasarimlarinin
kullanici tizerindeki etkileri, oyunlastirma tasarimi, oyun dinamikleri, 0deme
sistemleri vb. basgliklar arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma kapsami
pazarlama iletisimi cercevesinde etki duzeylerinin incelenmesi ve ortaya
koyulmasi ile sinirlandirilmistir.

4. Bulgular

Calisma kapsaminda ele alinan oyunlastirma; markanin mobil
uygulamasi icerisinde Starbucks Odiil bashgi ile yer almaktadir. Kullanici
alisverisi sirasinda 6demesini Starbucks mobil uygulamasi tizerinden QR kodu
okutarak yapmalidir. Ancak kullanicinin alisveris yapabilmesi icin 6nceden
kendisi icin olusturulmus mobil aplikasyon icinde yer alan sanal karta para
yuklemesi gerekmektedir. Her aligveriste icecek basina 1 yildiz kazanilirken,
icecek icermeyen diger aligverislerde 5 TL ve uzeri aligverislerde ise fis basina 1
yildiz kazanma hakki verilmektedir. Kullanicilar icin anlasilmasi kolay goziiken
bu oyunlastirma kurgusunun etki diizeyleri piramidinin basliklar cercevesinde
adim adim Starbucks oyunlastirma surecinde nasil ele alindig1 asagidaki sekilde
incelenmistir;

Farkindalik ve Bilgi: Pazarlama iletisimi baglaminda oncelikle musteriye
“puan toplayarak Ucretsiz kahveye erisilebilecegine” dair bir farkindalik ve
aplikasyonu indirerek “nasil yapabileceginin” bilgisi verilmis olmasi gereklidir.
Ornek olarak; kasa onlerinde ya da masalarda bulunan aplikasyon reklamlari,
kasada “aplikasyonunuzvar mi?” sorusu, Appstore’dayada Google Play'deyeralan
onizleme bolumunde icerik tanitimi, e-posta pazarlamasi ya da arkadas tavsiyesi
(agi1zdanagizapazarlama),vb.yontemlerile miisteribdyle bir oyunlastirmaninvar
oldugundan ve bu aplikasyonu indirip kasada QR kodu okutarak ticretsiz kahveye
sahip olacagini bilmelidir. Farkindalik ve bilgi asamasi birbirine yakin olmakla
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birlikte, muisteri deneyimi acisindan ayni anda gerceklesebilecegi gibi aralarinda
uzun stre de olabilir. Ornek olarak; musteri aplikasyonun varligindan haberdar
olabilir, ancak bunu yuklediginde ve aligverislerini kasada QR kodu okutarak
yaptigl zaman ucretsiz kahve kazanabilecegini bilmeyebilir. Mendelsohn'in
“misterilerin mesajla ilgilenmedikleri” gortisii (Austin & Pinkleton, 2006, s.
317) temelinde misterinin aplikasyonun varligini farkinda olmasi, faydasini da
bildigini ve bunu bilincli olarak reddettigi anlamini tasimamaktadir. Bu sebeple;
her ne kadar oyunlastirma stireci mobil uygulama icerisinde baslamis olsa da
“farkindalik ve bilgi” etki diizeyi pazarlamailetisimiaraclarininkullanildigialanda
gerceklestigi gorilmektedir. Bir sonraki adimda ise, “Bilgi” asamasi dahilinde,
davranisi gerceklestirme asamasina yani aplikasyonu indirme asamasina
gecmesi beklenir. Bu asamada, Fogg'un davranis modeline gore hedeflenen
davranisin gerceklemesi icin gerekli olan motivasyon, tetikleme ve yapabilirlik
unsurlari (Esgin, 2018, s. 56) olusmus olmalidir. Ornek olarak motivasyon icin;
ucretsiz kahve fikri musteride bir istek, talep, umut, vb. bir duygu olusturmals,
yapabilirlik bélimunde musterinin akilli telefonu, internet erisimi olmali ve bir
tetikleyici olarak; kasadaki satig gorevlisi tarafindan ya da arkadas: tarafindan
mobiluygulamasininolup olmadigisorulmali, yadafarklitetikleyicilertarafindan
tam o anda harekete gecmesini saglayan baska uyaranlar ile temasta olmalidir.
Tum bu sartlar gerceklestiginde ise miisteri artik bir kullaniciya donismus
ve aplikasyonu indirerek oyunlastirmay: kesfetmeye hazir hale gelmektedir.
Nitekim temel olarak, Starbucks Odiil kurgusunda; miisterilerin hep tiikettikleri
ve zaten almak icin gittikleri Uicretsiz kahve fikrini sevmeleri (motivasyon),
internetleri olmasa bile tiim magazalarinda tUcretsiz sunulmasi (yapabilirlik),
ve kasadaki gorevlinin “mobil aplikasyonunuz var mi?” sorusu (tetikleyici) ile
davranis modelinin calistirildigi gorulmektedir. Diger bir deyisle, temel olarak
musterinin bir kullaniciya donuisebilmesiicin gereken sartlarin saglandigi tespit
edilmistir.

Gorus ve Tutumlar: Bu asamada mobil aplikasyonu akilli telefonuna
indirerek ilk defa oyunlastirmay:1 deneyimleyecek olan kisi artik miisteri degil
bir kullaniciya donusmustir. Nitekim Starbucks'in uygulama icinde kullanici
icin oyunlastirma surecini oldukga sadelestirdigi ve bunun i¢in yalnizca temel
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fonksiyonlar olusturdugu gorulmektedir. Mobil uygulamaya uyelik islemi
gerceklestirildikten sonra marka kullaniciy: “Iyi giinler (Profil ismi)” ve yaninda
bir kahve emojisi ile karsilamaktadir. Bu selamlamanin altinda ise “Yildizlar”
bolumu yer almakta olup kullanicinin oncelikli olarak dikkatini cekecek bir
tasarim yapildigi gorulmektedir. Oyunlastirma kurgusu; yapilan alisverislerde
toplanan yildizlar karsiliginda hediye kahve almaya dayanmaktadir. 15 adet yildiz
toplandiginda kullanici ticretsiz olarak bir adet kahve almaya hak kazanacaktir.
Oyun panosunda kullanicinin 0-15 araliginda kag yildiz topladigini gosteren
bir dairesel ilerleme gostergesi ile yildiz bakiyesi, ikram icecek adeti ve bugiine
kadar kazanilan toplam yildiz adeti gosterilmektedir. Kullanicinin bu asamada
izlenim olarak uygulamanin kendisi i¢in faydali olacag1 gorusini kazanmasi
ve (duygusal olarak) olumlu bir tutum kazanmasi gerekmektedir. Aksi halde bir
sonraki adima ge¢mek mumkiin olmayacaktir. “Ben bunu kullanirim”, “Kolay
gozukiiyor, 15'e tamamlayabilirim” gibi goriisler disinda “Bu uygulamayi sevdim”,
“Yildiz toplamak gtizel fikir”, “Starbucks'in ticretsiz kahve vermesini sevdim”, vb.
tutumlar kullanicinin bir sonraki etki asamasina ge¢cmesine saglayacaktir. Diger
bir deyisle bu asamada hedef kitlesi ile uyumlu olarak markanin “basaranlar”
oyuncu tipine yonelik ilerleme 6gesi sectigi gorulmustur.

Inanclar: Buasamada oyunu inceledikten sonra olusan fikirler arasindaki
iliskinin olumlu olmas: gerektirmektedir. Diger bir deyisle; kullanicinin bu
uygulamay: kullanmasinin kendisine fayda saglamasinin yani sira markanin
da bu fikri giiclendirerek kullaniciya ek faydalar saglayacagini gostermesi
gerekmektedir. Starbucks uygulamasinda “Her 100 TL otomatik ytiklemene 5
yildiz hediye”, “1 Icecekle 2 yildiz kazanirsin’, “Arkadasini davet 5 yildiz kazan’,
vb. harekete geciren cagrilar (call to action) tasarlayarak kullanicinin markaya
olan inancini pekistirmektedir. Inan¢ bélimunde oyunlastirma kurgusundan
ziyade markanin kullaniciya yasatacagl deneyim sozunun 6n planda oldugu
gorulmustir. Daha acik bir ifadeyle, kullanici nezdinde oyunlastirma siirecinde
harcanacak olan eforun alacag: karsiliga degecegi vaadinin marka tarafindan
verildigi ve kullanicinin bu baglamda tatmin edilmeye ¢alisildig: goralmustur.

Kisa Sureli Davranis ve Uzun Sureli Davranis: Pazarlama iletisimi
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kapsaminda Starbucks Odul oyunlastirmasinda yaratilmak istenen etki,
kullanicinin sadik bir musteriye donusturilerek kahve satin alimlarini her
zaman bu markadan yapmasidir. Oyunlastirma mekanigi ise bu asamada
devreye girmektedir. Oyuncu tiplerinden “Basaranlara” gore tasarlanmis olan
bu uygulama kullanici ilk kahvesini satin aldiktan sonra ilerleme gostergesinde
“1/15" olarak gosterilmesini saglar. Bu asamada kullanici yasadig1 toplam
deneyimden memnuniyet duymussa 14 adet daha kahve alir (ya da farkli tirtinler
satin alarak da yildiz kazanabilir) ancak 14 adet daha kahve almanin zor oldugunu
diusinurse ya da 6demenin pratik olmadigini dusunurse ya da farkli bir sorun
yasarsa kisa sureli davranis asamasinda kullanici duracaktir. Kullanici baska
bir zaman tekrar deneyebilir ya da aplikasyonun kullanigsiz olduguna karar
vererek o asamada silebilir. Ancak deneyimden memnun kaldiysa 15 adet kahve
satin alim asamasini tamamlar ve sonunda Uicretsiz bir kahve ile “basardigini”
hisseder. Markanin hedef kitlesi ile uyumlu oyuncu tipine gore oyun mekanigi
seciminin bu etki diizeyinde 6nemli oldugu gorilmektedir. Kisa stireli davranis
etki duzeyinde kullanici eger oyun deneyiminden memnuniyet duymussa
uzun sureli davranis etki duzeyine gecer. Kullanici artik ilerleme ¢ubugunda 2.
yildiz1 gormek ister. Boylece kullanici artik bir oyuncuya dontiserek uzun stireli
davranis etki duzeyine ¢ikmistir.

Degerler: Kullanici uzun sureli davranis gosterdikten, yani oyunu
ilk defa tamamladiktan sonra, bir baska soru ile karsi karsiya gelir. Tim bu
deneyim kendisinin dijital hayatinin bir parcas: olabilir mi, yoksa bir defa
deneyimlendikten sonra akilli telefonunda yakinda silecegi bir uygulamaya
mi1 donusmustur? Bu asamada kullanici sayet uygulamay: toplam deneyim
acisindan faydali bulduysa dijital hayatinin bir parcasi yaparak telefonundan
silinmeyen uygulamalar kategorisine tasiyarak zihin haritasinda bir “deger”
olarak konumlayacaktir. Tipki aninda mesajlasma uygulamalar: gibi kullanicinin
telefonunda ‘“silinmeyecek” uygulamalar arasinda kalacaktir. Bu seviye
markanin ulagmak istedigi “sadakat” seviyesi olmakla birlikte etki piramidinde
“‘degerler” olarak adlandirilmaktadir. Rokeach'in degerler 6lceginden (Austin
§ Pinkleton, 2006, s. 293); “konforlu hayat” ve “ilgin¢ hayat” degerlerine yakin
oldugu soylenebilir. Ozellikle uygulamanin kendi alaninda ilk olmasi, QR kod
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Yesim ESGIN

ile 6deme yapilmasi, yildiz toplayarak Ucretsiz kahve alinmasi sira disi bir
deneyim sunmasindan dolay:r “ilgin¢ hayat” degerlerine daha yakin oldugu
distiniilmektedir. Ote yanda akilli telefon Gizerinden kolayca 6deme yapilmasi ve
Ucretsiz kahve imkani sunulmasinin ise “konforlu hayat” degerleri ile ortistigi
gorulmektedir. (Bu konuda musteri algi arastirmasinin yapilmasi gerekli olup,
tahminlenen degerler gozleme dayali yapilmistir) Nitekim Starbucks Odiil
oyunlastirmasinin marka musterilerinin dijital hayatlarinin bir parcasi haline
geldigi gozlemlenmektedir. Ozellikle diizenli kahve tiiketen miisteriler icin 6dul
sisteminin “Uriin"e dayanmasi ve yildiz toplayarak bir oyunlastirma icerisinde
“basar1” hissinin tatmin edilmesi ile miisterilerin tiim asamalardan gecirilerek
sadik oyunculara donusturuldigui gorulmustir.

SONUC VE ONERILER

Oyunlastirmayontemikullanaraksadakatkampanyasitasarlamakisteyen
markalar icin Starbucks Odul programi oyunlastirmasinin, elde edilen bulgular
dogrultusunda, etki piramidinin en ist dizeyini yani “degerler” asamasini
hedefleyen oyunlastirma kurgular i¢cin 6nemli bir model oldugu gorulmustur.
Bartle taksonomisine gore oyuncu tipi “basaranlar” olan ve oyun mekanigi
olarak ilerleme yontemini kullanmay: planlayan markalar i¢in; musterilerinin
yildiz, bonus, rozet, vb. toplarken oyunun icinde kalarak marka ile etkilesime
devam etmeleri ve ayni zamanda basari hissini tetiklemeleri acisindan 6ncu
bir oyunlastirma tasarimi oldugu diisinulmektedir. Nitekim etki piramidinde
yer alan ilk asamanin, farkindalik ve bilgi, uygulamanin disinda gerceklestigi
gorulmektedir. Bu 6rnekten hareket ile; musterilerin her zaman, ilk adim olarak
uygulamanin varligindan haberdar edilmesi gerektigi ve oyunlastirmanin nasil
calistigl konusunda temel bir bilgi sahibi olmalar1 gerektigi anlasilmaktadir.
Musterilere erisim cevrimdisi mecralarda olabilecegi gibi cevrimici de olabilir.
Ancak kullanic1 hentiz uygulamayi indirmedigi i¢in tanim olarak “oyunlastirma
oncesi” iletisim asamasinin kurgulanmasi gerektigi gozitkmektedir. Ozellikle
kasiyertarafindan tirlin alma aninda miisteriye sorulan “uygulamaniz var miydi?”
sorusu veya bir televizyon reklami ya da sosyal medyada hedefli bir kampanya
ile tasarlanan bu baglamdaki icerikler onemli bir tetikleyicidir. Bu baglamda
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markalar icin bir oyunlastirma kampanyasi 6ncesinde musterinin dikkatinin ve
ilgisinin Grtinde/serviste oldugu ani yakalamak ve dikkatini cekerek farkindalik
saglama ve bilgi verme asamalarinin da tasarlanmasi gerektigi gorilmektedir.

Ote yandan uygulamada; goris, tutumlar ve inanclar asamasinda;
kullanicinin uygulamay: indirdiginde, markanin hediye veren, licretsiz kahve
almasini saglayan, tasarlanmis deneyim sunan ara yuzu ile karsilastigl
gorulmektedir. Kullanici uygulamayi gordiiglinde kendisine bir fayda sagladigini
ve/veya oyunun basarilabilir/kolay oldugunu distiinmesi muhtemeldir.
Bu sebeple, oyunlastirmanin olumlu bir tutum sergileyerek kullanmaya
deger oldugu inancinm gelistirmeye yonelik bir tasarim anlayis: ile yapildig:
anlasilmaktadir. Diger bir degisle; oyunlastirma tasarimi siirecinde oyuncu
tiplerini motive edecek en uygun hediyeler secilmelidir. Gergek bir hediye ya
da indirim gibi fayda saglayan bir etmen motivasyonu artirabilir (buradaki
tahminlemede SES grubu, bolgesel egilimler de dikkate alinmalidir), ancak bazi
durumlarda sanal hediyeler, ya da statuler de kullanilabilinir. Bu asamada temel
amag; hedef kitleyi hareket ettirecek basari motivasyonlarini dogru se¢mektir.
Ozellikle sadakat kampanyalarinda hediyelerin strdirtlebilir  olmalar:
onemlidir, aksi takdirde hediye verilemediginde oyuncu i¢in oyun sona erecek
ve hedeflenen sadakat etkisi o asamada sona erecektir. Nitekim 6rneklem
olarak incelenen uygulamada kullanici oyunu oynamaya basladiginda, yani ilk
kahvesini satin alarak ilk yildizini kazandiginda artik potansiyel kullanicidan bir
oyuncuya donusturulmustur. Diger bir deyisle; oyun mekanigi ve 0dil se¢iminin
kullanicinin kisa mi1 yoksa uzun sureli bir oyuncu mu olacagina karar verdigi
asamaya etkisi oldugu gorulmektedir. Son asama ise markanin ulasmak istedigi
degerler asamasi olup Starbucks uygulamasinin akilli telefondan silinmeyerek
oyuna katiimin devam ettigi asamadir. Markanin uygulamas: acildiginda
oyun panelinin en ustte yer almasi markanin reklam ya da duyurularindan
once uygulamanin varlik sebebinin oyunlastirma kurgusu olduguna isaret
etmektedir. Baska bir deyisle, oyunlastirma uygulama ici bir kurgu degildir.
Uygulamanin varlik sebebidir ve odaginda kullanici vardir. Bu baglamda
markalarin oyunlastirma kurgusu hazirhginda uygulamanin bir kosesinde
kesfedilmeyi bekleyen bir bolum olarak degil, temel vaat olarak oyunlastirmay:

130



uygulamanin merkezine konumlandirmalarinin 6nemli oldugu gortilmektedir.
Sadece etkilesim artirmak icin bir sureligine kurgulanmis oyunlastirmalar
yerine uzun sureli, sadakat saglayan oyunlastirmalarin daha etkili oldugu
dustunulmektedir.

Ote yandan, markalarin oyunlastirma tasarimi siirecinde markanin temel
degerleri ile iligkili kurgular yaratmalar: pazarlama iletisimi baglaminda dnem
tasimaktadir. Nitekim oyunlastirmay: degerler asamasina tagsimayi basarmis bir
markanin sadece iyi bir kurguya sahip oldugunu soylemek yeterli olmayacaktir.
Kullaniciigin “Ucretsiz tirtinler” den 6te farkli kazanimlar da olmalidir. Markanin
temsil ettigi degerler ile ayn1 goruste olmak bunlardan biridir. Starbucks temel
degerleriniinceledigimizde, yani misyonunda sanilanin aksine daha iyi bir kahve
ya da diinyanin en iyi kahvesi gibi soylemlerin olmadigi gorulmektedir. Markanin
misyonu; “insan ruhunu beslemek ve ona ilham vermektir”. Ozellikle markanin
filmlerde Uirun yerlestirme yaptig1 sahneleri goz 6ntinde bulundurdugumuzda
(gokdelenler arasinda yiiriiyen beyaz yakalilar, yogun sirket ortami, laptop ile
calisanlar, vb.) bir tirtinden ziyade bir fikri ve yasam tarzini sattigini sdylemek
mumkundur. Cunkl urtnler taklit edilebilir, ancak fikirler yani misyon taklit
edilemez. Bu baglamda uygulamay: indirerek dijital hayatinin parcasi haline
getirmis olan kullanicilarin tek motivasyonlarinin “icretsiz kahve” oldugunu
soylemek mimkun gozitkmemektedir. Bu sebeple, oyunlastirmanin hedeflenen
etki dizeyinde Rokeach'in degerler 6l¢ceginden; “konforlu hayat” ve “ilging hayat”
degerlerine yakin oldugu soylenebilir. Ancak musteriler acisindan algilanan
degerleri 6lcebilmek icin ileri aragtirma yapilmasi gereklidir. Ote yandan inang
agsamasinda markanin itibari/ giicii de bu oyuna katilip katilmama konusunda
musteriye bir i¢ goru sunabilmelidir. Aksi durumda pazarda yeni bir oyuncu
olarak ortaya ¢ikan sadakat odakli indirim sunan bir¢cok uygulamanin faydadan
ote bir fikir, marka degeri ortaya koyamadiklarindan dolay: kullanici nezdinde
kalic1 davranig asamasinda tutunmalarin zor oldugu gozlemlenmektedir. Cunku
sadece fayda odakli durumlarda (kasada indirim alinmasi, puan toplayarak
sonraki alisveriste harcanabilmesi, vb.) kisa stireli davranis gerceklestikten sonra
uygulama silinmektedir. Bu sebeple; bir markanin oyunlastirma kurgusunu
degerler asamasina tasiyabilmesinin kriterlerinden birinin de oyunlastirma
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disinda, markanin deger teklifi oldugu soylenebilir.

Ote yandan oyunlastirma mekaniklerinin “kolay” olarak tasarlanmasi
kullanicinin adaptasyonu agisindan avantaj oldugu gorialmektedir. Ozellikle
dijital pazarlama kampanyalarinda dikkat edilmesi gereken konulardan biri
kolayliktir. Clinkii Mendelsohn'in da bahsettigi gibi hedef kitle sunulan mesajla
ilgilenmemektedir ve bu sebeple oyunlastirma kurgusunu da analiz etmeye,
anlamaya istegi olmayacaktir. Bu sebeple “15 yildiz toplarsan 1 kahve kazanirsin
ve kazandigin yildiz adetlerini ekranin en ustinde ilerleme butonu ile takip
edebilirsin” mesajinin kolaylikla aktarilabilecek sadelikte oldugu gorulmektedir.
Diger bir deyisle, oyunlastirma hazirlayan markalarin en az bu kolaylik
seviyesinde mekanik tasarlamalarinin faydali oldugu dustinilmektedir.

Orneklem markanin uzun siireli bir kampanya programi yiiriitmesinin
yani sira oyunlastirmasi ile kullaniciy1 degerler asamasina tasimay: basarmis
bir siire¢ tasarladigi gorulmektedir. Nitekim pazarlama iletisiminde dijital
platformlar uzerinden bir oyunlastirma kurgusu tasarlarken etki duizeylerini
dikkate alarak ilerlemek kampanyanin basarisi acisindan oldukca onemlidir.
Sektorde son yillarda siklikla kullanilan bu yontemin profesyoneller tarafindan
daha cok oyun kurgusu ekseninde ele alindigi, “iyi bir oyun” tasarlanmaya
calisildig1 gozlemlenmektedir. Ote yandan pazarlama iletisiminde oyunlastirma
tipki diger araclar gibi bir kampanya sureci tasarimidir ve her kampanyada
oldugu gibi hedeflenen etki gozetilmelidir. Iyi bir oyundan 6nce iyi bir kampanya
ve iletisim sureci tasarlanmalidir. Ancak profesyoneller icin yeni olan bakis
acis1 kullanicinin 6ncelikle “miisteriden” “oyuncuya” donustirilmesi gerektigi
adimdir. Daha sonra calismada belirtilen etki asamalarinda adim adim yukariya
dogru tasinmali ve bu sure¢ gerceklesirken kullaniciy1 her asamada yeniden
ikna etmek ve tutundurmak gerektigi goz onunde bulundurulmas: gerektigi
gorulmektedir.
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