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Ozet

Bu calismada oyunlagtirmanin marka tercihi {izerindeki roliiniin, ¢evrim i¢i yemek siparis platformu
olan Yemeksepeti uygulamasi tizerinden degerlendirilmesi amaglanmuistir. Nitel arastirma
yontemlerinden yiiz ylize goriisme teknigi kullanilarak 10 katilimcinin dahil edildigi ¢aligmada, yaklagik
5 yil siire ile oyunlastirma unsurlarini kullaniciya sunan Yemeksepeti uygulamasinin kullandigi bu
yontemin, tercih edilen bir marka olmasina etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen bulgularda,
oyunlastirmanin katilimcilarin ilgisini ¢ektigi ancak marka tercihlerindeki ilk etkenin kampanya ve
indirimler oldugu gorilmiistiir. Kullanicilarin marka tercihlerinde kampanya ve indirimlere onem
verdikleri ve oyunlastirma uygulamasindaki kazanimlarmin da indirime doniismesi beklentisinde
olduklarin1 ortaya koyan arastirma bulgulart c¢ergevesinde, Yemeksepeti markasinin yeniden
oyunlastirma unsurlarint sisteme dahil etmesi halinde, planlama asamasinda, kullanicilarin digsal
motivasyon beklentilerini de goz Oniine almasinin, marka tercihini olumlu yonde etkileyebilecegi
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Marka Tercihi, Yemeksepeti

Abstract

In this study, it is aimed to evaluate the role of gamification on brand preference through the online food
ordering platform Yemeksepeti application. Using face-to-face interview technique, one of the
gualitative research methods, in the study that included 10 participants, it is tried to determine the effect
of this method, which is used by Yemeksepeti application, which offers gamification elements to the
users for approximately 5 years, on becoming a preferred brand. In the results obtained, it is seen that
gamification attracted the attention of the participants but the first factor in brand preferences was
campaigns and discounts. In the framework of the research results revealing that users give importance
to campaigns and discounts in their brand preferences and expect their gains in gamification application
to turn into discounts, it has been concluded that if Yemeksepeti brand reintroduces gamification
elements into the system, considering the external motivation expectations of the users during the
planning phase may affect the brand preference positively.
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Giris

Oyunlardaki o6zelliklerin, oyun disi baglamda kullanilmasi anlamma gelen oyunlastirma
(Deterding vd., 2011; Seaborn ve Fels, 2015); yenilikgi, ilgi ¢ekici, deneyim barindiracak ve
fayda sunacak sekilde kurgulandiginda, 6zellikle marka sadakati yaratmak isteyen isletmeler
icin 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak kullanilir. Bu kapsamda isletmelere miisteri sadakati
yoluyla ekonomik deger yaratmanin bir pargasi olarak oyunlastirma uygulamalar
onerilmektedir (Piligrimiene vd., 2015). Marka sadakatinin olusmasinda ise tercih edilen bir
marka olmanin etkisinin olduk¢a 6nemli oldugu goriliir. Ciinkii tiiketiciler, baska firmalarin
sundugu diisiik fiyat ve kupon avantajin1 gormezden gelerek daha 6nce birgok kez satin alip
kullandig1 markay1 tekrar tekrar tercih ettikleri zaman marka sadakati kavrami ortaya ¢ikar
(Palumbo ve Herbig, 2000). Ornegin Onen (2018) tarafindan yapilan calismada marka
tercihinin sadakati anlamli ve pozitif olarak yiiksek seviyede etkiledigi belirlenmistir.
Tiiketiciler ayn1 markayi tercih ederek satin almak suretiyle o markayi sadik sekilde kullanmaya
devam ederler. Dolayisiyla marka sadakatinin saglanmasinda marka tercihinin 6nemli bir rolii
oldugu sdylenebilir. Literatiir incelendiginde de bir motivasyon aract olan oyunlastirma
uygulamalarinin, marka sadakati tzerindeki etkisini inceleyen ¢esitli ¢alismalara
rastlanmaktadir (Xi ve Hamari, 2020; Demir ve Demir 2020; Mattke ve Maier, 2021; Torres
vd., 2022). Bu arastirmada, farkli olarak, miisteri sadakatini saglayacak marka tercihi ile
oyunlastirma iliskisi iizerinde durulmustur. Bu kapsamda arastirmada, oyunlastirmanin,
tilketicilerin marka tercihi Ulizerindeki roliiniin yiyecek icecek sektdriinde uygulanan bir
oyunlastirma 6rnegi tizerinden incelenmesi amaglanmistir. Daha detayli bir anlatimla aragtirma,
uzun bir donem “Muhtarlik Yaris1” isimli oyunlasgtirma uygulamasini i¢inde barindiran
Yemeksepeti.com sitesi kullanicilar ile yapilan goriismelerden elde edilen bulgular sonucu,
oyunlagtirma uygulamalarinin tiiketici marka tercihi {lizerindeki roliinii ortaya koymay1

amaclamistir.
Oyunlastirma

Oyun, Tiirk Dil Kurumu giincel Tiirkce sozliikte, yetenek ve zeka gelistirici, belli kurallari olan,
iyi vakit gegirmeye yarayan eglence seklinde tanimlanmaktadir (http-1). Oyun kavramindan
gelen oyunlastirma ise sistemleri, hizmetleri, {riinleri veya organizasyonel yapilari oyun
deneyimi yasatmak i¢in donistiirmek anlamina gelir (Hamari, 2019). Bagka bir tanimla
oyunlastirma, oyun icermeyen bir ortamda oyunun arag olarak kullanilmasidir (Bahgeci ve
Usengiil, 2018). Oyunda temel ama¢ eglenmekken oyunlastirmada amag kisinin davranis ve

egilimlerini yonlendirmektir. Bu nedenle oyunlastirma ile psikoloji arasinda yakin bir iliski
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vardir. Bu kapsamda Zichermann, 2010 yilinda diizenlenen “Oyunlastirma” konferansinin
acilis konugmasinda, oyunlastirmanin %75 inin psikoloji %25’inin ise yeni teknolojilerle ilgili
oldugunu belirtmistir (Y1ilmaz, 2017). Oyunlastirma ile oyun arasindaki farklar incelendiginde,
oyunlar kazanmak ve kaybetmek seklinde kurgulanirken, oyunlagtirmada kazanma ve
kaybetme durumlar1 olmayip, daha ¢ok kullanicilarin oyunlastirma siirecinin igerisine dahil

olmalar1 hedeflenerek ilerleme kaydetmeleri saglanmaktadir (Ulus, 2021).

Werbach ve Hunter (2012) oyunlastirmanin unsurlarini bir piramide benzeterck asagidan
yukariya bilesenler, mekanizmalar ve dinamikler olarak ele almistir. Dinamikler,
oyunlastirilmig sistemde goz 6niinde bulundurulmasi ve yonetilmesi gereken ancak dogrudan
oyuna dahil edilmeyecek unsurlardir. Bu unsurlar: Kisitlamalar, duygular, hikayelestirme,
ilerleme ve iliskiler olarak siralanir. Mekanizmalar, kullanicilarin oyunlastirilmis sisteme dahil
olmalarmni, sistemde bulunanlarin da kalmasina etki eden 6geleri barindiran piramidin ikinci
basamagidir. Bu basamak miicadeleler, sans faktorii, rekabet, geri bildirim, isbirligi, kaynak
edinme, Odiil, aligveris, sira ve kazanma durumundan olusur. Bilesenler, katilimcilarin
oyunlastirma sisteminde karsilastigi 6geleri ifade eder. Piramidin en alt basamagini olusturan
bilesenler, mekaniklerin ve dinamiklerin tamamlayici unsurlaridir. Bu bilesenler: Avatar, rozet,

puan, gorevler, édiiller, seviye, koleksiyonlar, liderlik sayfasi ve profil sayfasindan olusur.

Yilmaz (2017) oyunlastirmay1 eglenceli bir sistem olarak tanimlamakta ve bilesenlerin Sistem,
oyuncular, rekabet, kurallar, etkilesim, geri bildirim ve ilerleme durumundan olustugunu
belirtmektedir. Buna goére sistem oyun ortaminin kullanicilar tarafindan sinirlarinin ve
yapilabilirliklerinin bilindigi platforma denir. Oyuncular, oyun ortaminda hem oyun
elementleriyle hem de diger oyuncularla kurallara gore etkilesime giren kisidir. Rekabet,
oyunculara verilen hedeflerdir. Adil ve sonuglar1 kabul edilebilir oyun kurgusu icinde
kurallarin herkes i¢in esit ve agik olmasi gerekir. Oyuncular iistlendikleri gérevlere gore diger
oyuncularla rekabet ya da destek amagh iletisim ve etkilesim igindedir. Oyun sirasinda
oyunculara yaptiklar1 hamlelerle ilgili bilgilendirici, motive edici ya da yapilan hatalara karsi
uyarict geri bildirimler vermek oOnemlidir. Ayrica oyuncularin durum degerlendirmesi
yapabilmeleri i¢in atladiklar1 boliimleri, kazandiklari yetenekleri, yendikleri kisileri, kazanmak
icin daha ne kadar gorevlerinin oldugunu 6grenmeleri diger bir ifadeyle ilerleme durumlarin

gérmeleri dnemlidir.

Oyunlastirma sadece kullanicilar i¢in bir eglence ve motivasyon araci degil ayn1 zamanda
isletmeler i¢in bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir. Oyunlagtirma uygulamalari

vasitasiyla kullanicilar; yorum yapmak, veri girisi yapmak, tanimlanan gorevleri
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gerceklestirmek gibi karsilifinda rozet kazanabildikleri islemleri yerine getirdikleri zaman
uygulamay1 sunan isletmelere de veri saglayabilmektedirler. Elde edilen bu veriler, markay1
tercih edebilecek potansiyel miisterilerin 6dedikleri veya 6deyecekleri bedel karsiliginda almak
istedikleri hizmet veya malin 6zellikleri konusunda isletmeye fikir verebilecektir. Bunun yan
sira miisteri sadakati yoluyla ekonomik deger yaratmanin bir parcasi olarak da oyunlastirma
uygulamalar1 onerilmektedir (Piligrimiene vd., 2015). Oregin Demir ve Demir (2020)
oyunlastirma 6zelligi tasarimi ile marka sadakati egilimi arasinda anlamli bir iliski oldugu
ortaya koymustur. Bu arastirmada ise Yemeksepeti oyunlastirma uygulamasinin kullanicilarin

marka tercihi iizerindeki etkileri degerlendirilmistir.

Yemeksepeti.com sitesinin 2017 yilinda faaliyete gec¢irdigi ve 25 Nisan 2022 tarihinde
sonlandirdigr “Muhtarlik Yaris1”, Tirkiye’deki ilk oyunlagtirma uygulamalarindan biridir.
Oyunlastirma uygulamasi, kullaniciya ait profil sayfasinda Yemeksepeti kullanimina iliskin
bilgileri igeren, sipariglerinde kullaniciy1 yonlendirebilecek gorevler ve yariglardan olusan ve
isteyen kullanicilarin dahil olabilecegi bir uygulama olarak kurgulanmistir. “Mahallenin
Mubhtar1” Yemeksepeti'ni kullandik¢a puan kazanan kullanicilarin, diger kullanicilarla haftalik

yarigmalarinda kazandiklari puanlar ile belirlenmektedir.

Muhtarlik yarislarina  katilan  kullanicilarin, “Muhtar Aday1” olarak isimlendirildigi
oyunlastirma uygulamasinda, profilleri diger kullanicilarin goriintiillemesine agik olup bu
uygulamada kullanicilar ciizdan ile siparis gibi 6zel durumlara gére puan kazanabilmektedir.
Kullanicilar puan kazanmanin yami sira tanimlanan gorevleri tamamlayarak rozetler
kazanabilmekte, oyunda tanimli avatarlar1 veya Facebook sosyal medya hesaplarini baglayarak
Facebook resimlerini avatar olarak se¢ebilmekte ayrica yarisa katilmis Facebook arkadaglarini

gorebilmektedir.
Marka Tercihi

Marka ile tercih etmek kelimelerine karsilik gelen yeglemek sozciiklerinin, Tiirk Dil Kurumu
giincel Tiirkce sozliik tizerindeki tanimlari incelendiginde, kelime anlamiyla marka, bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret olarak
tanimlanirken yeglemek kelimesi ise bir seyi obiirline gore daha iyi, listlin veya dnemli saymak
anlamina gelir (http-1). Bu baglamda marka tercihi kavramu, tiikketici tarafindan bir ticari tirtiniin
veya hizmetin rakiplerinden ayr1 tutulmasi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin satin alma tutum
ve davraniglarini etkileyen bir¢cok unsur bulunmaktadir, bunlardan biri de satin alinan iiriiniin

veya hizmetin markasidir. Tiiketiciler i¢in marka tercihi, ihtiyaglarini gidermek amaciyla mal
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veya hizmetlere iliskin deneyim, tecriibe ve bilgi birikimleri ile edindikleri degerlendirmeler
sonucunda kendilerine en uygun oldugunu diisiindiikleri mal veya hizmeti segmeleridir (Urmak,
2021). Tiiketici bir markay1 diger bir markaya tercih ettiginde 6dedigi bedel ve beklentilerini
giderip gidermeyecegi hususlarinda risk igeren bir karar vermis olacaktir, bu itibarla tiiketiciler
riski azaltmak amaciyla ayn1 markayi tercih etme egiliminde olurlar (Aktuglu ve Temel, 2006).
Markalarin, potansiyel miisterilerin tercihi olabilmek bdylelikle daha fazla sadik misteri elde
edebilmek i¢in, marka tercihinin tiiketiciler agisindan 6nemini kavramalar1 gerekmektedir.
Karmasik bir kavram olan marka tercihi, tiiketici tarafindan satin alinacak iiriiniin veya hizmetin
tirtine gore farklilik gosterebilir. Tiketicilerin farkli tirin ve markalar1 tercih etme sebepleri
birebir ayn1 degildir. Dolayisiyla markalarin {iriin veya hizmet sunarken hangi gerekgeler ile
tercih edildiklerini iyi anlamalari, buna gore iirlin veya hizmet gelistirmelerinin tiiketicilerin

tercihinde 6nemli oldugunun farkina varmalar1 gerektigi sdylenebilir.

Literatiir incelendiginde marka tercihi ile marka sadakati ve satin alma davranisi arasinda yakin
iligki oldugu goriiliir. Tiiketici, baska firmalarin sundugu diisiik fiyat ve kupon avantajini
gormezden gelerek, daha once birgok kez satin alip kullandigr markay1 tekrar tekrar tercih
ettikleri zaman marka sadakati kavrami ortaya ¢ikar (Palumbo ve Herbig, 2000). Onen (2018)’e
gore markaya olan gilivenin sadakati etkilemesiyle, tiiketici markadan davranigsal yonden
tatmin olmasindan ve memnun kalmasindan kaynakli ayn1 markay1 tekrar satin almakta veya
giivendigi markay1 tercih etmekte, boylelikle ayn1 markay:r satin almak suretiyle o markay1

sadik sekilde kullanmaya devam etmektedir.

Markanin tiiketici ac¢isindan tercih edilen marka olabilmesi i¢in etkili bir¢cok faktor
bulunmaktadir. Bunlari; pazarlama faktorleri, demografik faktorler, sosyal faktorler ve
psikolojik faktérler olarak incelemek miimkiindiir. Pazarlama faktorleri, insanlart mal ve hizmet
satin alma konusunda karar almaya zorlayan siirecler, olgular ve sartlardir (Yiice, 2021).
Pazarlama faktorleri isletmenin tirin/hizmet, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim unsurlarini
icerisinde barmndirir. Kisinin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim durumu, ekonomik
durumu, meslegi, yasam tarzi gibi 6zellikleri satin almalarinda marka tercihini etkiledigi
sdylenebilir. Insanlar ilk kez bir markay1 tercih edeceginde veya kullandig1 markanin yeni bir
iirliniinii satin almak istediginde varsa o markayir daha once ¢evresinde kullanmis kisilerden
deneyimlerini 6grenme gereksinimi duyabilirler. Hissettigi ¢evre baskisi ile bir markayi tercih
etmek zorunda kalabilirler. Sosyal faktorleri; referans gruplari, sosyal sinif, roller ve statiiler,
aile ve kiiltiir olarak 5 ana baslik altinda degerlendirmek miimkiindiir. Psikolojik faktorler ise

O0grenme, algilamalar, tutumlar ve motivasyondan olusur. Miisteri motivasyonu, hem fizyolojik,
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hem de psikolojik istek ve ihtiyaglari, liriin ve hizmetleri satin alip kullanarak tatmin etmek i¢in
ortaya c¢ikan dirtiidiir (Késemehmet, 2002). Baz1 motivasyonlar basittir. Yasamak i¢in suya,
yiyecege, siginacak bir eve ihtiya¢ duyariz. Bazilari ise daha komplekstir. Sevilmeyi istemek,
statli ve mevki sahibi olmayi istemek seklinde olabilir. Tiiketici bir markay1 tercih ederken, o
markanin {iriiniinii almak i¢in motive edilmeye de ihtiya¢ duyabilir. Bu motivasyonu, bazen
reklamlar vasitasiyla, bazen ailesi tarafindan bazen de kendi kendini motive ederek saglayabilir.
Oyun ve oyunlagtirmanin temeli, eglence unsuruna dayanmaktadir. Oyunlastirma yontemi
kisilerde daha fazla eglence, baglilik ve motivasyon saglamak i¢in olusturulmaktadir (Akillibag
ve Ceylan, 2020). Bu nedenle tiiketiciler tarafindan Yemeksepeti markasinin rakiplerinden ayri
tutulmasi diger bir ifadeyle tercih edilmesinde oyunlagtirma uygulamasinin bir motivasyon
unsuru yaratarak etkili olacagi diisliniilmektedir. Bu kapsamda ¢alismanin sonraki
boliimlerinde bir motivasyon araci olarak oyunlastirma ele alinacak ve oyunlastirmanin

tiiketicilerin satin alma tercihleri lizerindeki rolii arastirilacaktir.
Yontem

Marka tercihlerinde oyunlastirmanin roliiniin tiiketicilerin bakis acisiyla degerlendirilmesi
amaciyla gerceklestirilen arastirmada, nitel arastirma tekniklerinden yiiz yiize goriismeden
yararlanilmigtir. Nitel arastirmalarda amag, oncesinde olusturulan hipotezlerin test edilmesi
olmayip kii¢iik bir 6rneklem grubu ile belli bir olguyu tanimlama, yorumlama ve anlamaya
calismaktir. Orneklem belirlenirken katilimcilarin evreni temsil etmeleri degil amaca uygun
olarak segilmeleri ©onemlidir (Tanyas, 2014). Arastirmanin Orneklemini Yemeksepeti
uygulamasini kullanan 10 kullanici olusturmaktadir. Arastirmada, katilimcilarin gesitliligini
yansitmak amaciyla, amagli 6rnekleme yontemlerinden maksimum c¢esitlilik yonteminden
yararlanilmigtir (Marczyk vd., 2005). Bu dogrultuda ¢evrim igi siparis sitesi Yemeksepeti’ni
aktif olarak kullanan ve goniillii olarak katilim saglamak isteyen 10 kullaniciyla 17 Mayis 2022
ile 28 Mayis 2022 tarihleri arasinda yiiz yiize goriismeler gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda kullanicilarin, Yemeksepeti’'ni tercih etmelerinde
oyunlastirma uygulamasinin etkisinin bulunup bulunmadigini 6lgmek icin literatiirden
yararlanilarak (Sar1 ve Altun, 2016), 10 adet agik uclu goriisme sorusu hazirlanmistir. Uzman
bir akademisyenin Onerileriyle son sekli verilen goriisme formunda bulunan sorular ile
kullanicilarin diger ¢evrim i¢i yemek siparis siteleri yerine Yemeksepeti'ni tercih etmelerinde
oyunlastirma uygulamasinin etkisi olup olmadigi, Yemeksepeti’'nde kullanilan oyunlastirma
unsurlarinin ilgi ¢ekici olup olmadigi, oyunlastirma uygulamasinin sonlandirilmasinin olumlu

veya olumsuz ne gibi etkisi oldugu irdelenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilarin rizalar1 dahilinde
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kayit altina alinan goériismeler ayn1 anda bilgisayar ortamina aktarilmis, katilimeilarin verdigi
cevaplar betimsel analiz yontemiyle analize tabi tutulmustur. Betimsel analiz, farkli teknikleri
toplanan verilerin Oncesinde belirlenen temalara gore Ozetlenmesi/bir araya getirilmesi ve
yorumlanmasini kapsayan nitel bir analiz tiiriidiir (Ertugay, 2019). Nitel bir arastirmada
inandiriciligimn  saglanmasi, arastirma kapsaminda degerlendirilen verilerin calismanin
sonucunda ne dl¢iide ve ne kadar anlasilir sunuldugunun kistasidir (Sener vd., 2017). Uzman
bir akademisyen tarafindan kontrol edilen analizlerin giivenilirligi saglanmistir. Arastirma igin
belirlenen 6n kodlama semasi katilimcilarin demografik ozellikleri, oyunlastirma algilari,
oyunlastirmanin marka tercihi lizerindeki etkileri seklinde belirlenmistir. Arastirmada ayrica

katilimcilarin dogrudan alintilarina da yer verilerek veriler agik bir sekilde ortaya konmustur.
Bulgular

Aragtirmanin bulgulari; katilimcilarin demografik 6zellikleri, katilimcilarin Yemeksepeti’ni
kullanma sebepleri, Yemeksepeti’nde oyunlastirmanin rolii, Yemeksepeti’nde oyunlastirmanin
kaldirilmasinin kullanicilarin bagka bir markayi tercih etmelerindeki etkisi bagliklart altinda

kategorize edilmistir.
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 10 katilimcidan elde edilen verilere gore katilimcilarin demografik
ozellikleri, Yemeksepeti uygulamasini yaklasik ne kadar siiredir kullandiklar1 ve Yemeksepeti
uygulamasi lizerinden ne siklikla siparis verdiklerine iliskin veriler Tablo 1. de

gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Yemeksepeti’ni Kullanim Durumlari

Katihmc1 Yas | Cinsiyet | Egitim Kullanim Siparis Sikhg
Siiresi

K1 41 Erkek Yiiksek lisans 6grencisi 10 Y1l Ayda 1-2

K2 30 Erkek Lisans mezunu 10 Y1l Ayda 5

K3 30 Erkek Lisans mezunu 9 Y1l Haftada 1-2

K4 37 Kadin Lisans mezunu 1 Yil Ayda 1-3

K5 37 Kadm Lisans mezunu 2 Y1l Ayda 2

K6 28 Erkek Lisans mezunu 7 Y1l Ayda 1-2

K7 28 Erkek On lisans mezunu 12 Y1l Haftada 3-4

K8 39 Erkek Lisans mezunu 6 Y1l Ayda 2-3

K9 39 Erkek Lisans mezunu 5 Y1l Ayda 1-2

K10 25 Erkek On lisans mezunu 5Y1l Ayda 4-5
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Katilimeilarin demografik 6zellikleri incelendiginde agirlikli olarak erkeklerden olustugu (8
erkek) ve ¢cogunun lisans mezunu oldugu (7 lisans mezunu) goriilmektedir. Katilimcilarin yag
ortalamalar1 33’tiir. Yemeksepeti’ni kullanim siireleri 1 yil ile 12 yil arasinda farklilik
gostermektedir ve en ¢ok siparis veren kullanicilarin haftada 3-4 defa siparis verdikleri

gozlenirken, ayda 1 ya da 2 defa siparis verenler de bulunmaktadir.

Katilimcilarin Yemeksepeti’ni Kullanma Sebepleri

Katilimcilara oncelikle Yemeksepeti’ni kullanma sebepleri ve diger markalara kiyasla tercih
etme sebeplerinin tespitine yoOnelik bazi sorular sorulmustur. Katilimcilar; Yemeksepeti
uygulamasinin asil amaci olan yemek siparisi aracilifinda sundugu kampanya ve indirimler,
siparig edilen yemegin takip edilebilmesi, hizli ulagsmasi, restoran sayisinin ¢oklugu gibi
hizmetlerden dolay1r tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilardan biri ayrica
Yemeksepeti’ni market uygulamasindan dolay1 da kullandigina deginmistir. Katilimcilarin ilk

asamada oyunlastirma uygulamasina deginmedikleri dikkat cekmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Yemeksepeti Uygulamasint Kullanma Sebepleri

K1 Kampanyalar, siparis durumunu takip edebilme, siparis hakkinda yorumda bulunabilme (lezzet, getirme

stiresi vb.)

K2 Yemek sdylemek, Yemeksepeti’nin market uygulamasindan aligveris yapmak

K3 Evde ve is yerinde yemek sdylemek, Yemeksepeti’nin market uygulamasindan aligveris yapmak

K4 Kolaylik saglamasi, indirim kuponlart

K5 Arkadasg tavsiyesi

K6 Bir¢ok yemek firmasinin bu platformda bulunmasi, internet {izerinden bir¢ok firmaya ait giincel adres
ve iletisim bilgilerine ulagilamiyor olmasi, firmalara yemek siparisi ile ilgili konular1 iletmekte kolaylik

saglamasi, yemek aligverislerinde uygulanan indirim ve kampanyalar

K7 Yemek sipariginde kolaylik saglamasi

K8 Yemeksepeti uygulamasini kullanan arkadaslarin tavsiyesi ve merak, bazi indirimler, restoranlarin
kampanyalari, yeni restoranlarin olmasi, yemek yemeye karar veremedi§im zaman agtigimda hangi

yemegi yiyecegime karar vermesi

K9 Hizl1 bir sekilde ulagma imkan1 sunmasi, daha 6nce gidip begendigim restoranlardan siparis verebilme
imkani sunmasi, yemek hazirlama ve bulagik zahmetinden kurtarmasi, zaman zaman yapmis oldugu

kampanyalar

K10 | Siparislerin daha hizli ulasmasi

Yemeksepeti’nde Oyunlastirmanin Rolii

Veriler incelendiginde katilimcilarin altis1 Yemeksepeti markasini diger markalara kiyasla
tercih etme sebepleri arasinda oyunlastirmanin olmadigini belirttikleri, oyunlagtirmanin {ig
katilimcinin dikkatini ¢ektigi ancak sonrasinda etkisinin olmadigini belirttikleri, nedenlerini de

kazanilan puanlarin, elde edilen rozetlerin indirime dontismesi beklentisinde olduklar1 seklinde
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acikladiklari, bir katilimecimnin ise Yemeksepeti tercihinde oyunlastirma uygulamasinin etkisi

oldugunu ifade ettigi goriilmiistiir. Yemeksepeti’'ni ilgi ¢cekici bulmayan katilimcilardan birinin,

icerisinde oyunlastirma unsuru bulunan bagka bir uygulama olan ve Ornek oyunlagtirma

uygulamalari baglig altinda da deginilen Swarm uygulamasini ilgi ¢ekici buldugunu ifade ettigi

goriilmiistiir. Dort katilimemin ise ilgisini ¢ektigi, ilgi ¢ekici bulan katilimcilarin sebeplerini

mahallenin muhtar1 olmak, rozet kazanmak ve diger iiyelere karsi yiiksek puan kazanmak,

yiiksek puanli kullanicilar takip etmek, yarisma duygusu gibi sebepler siraladiklari, ilgi ¢ekici

bulan iki katilimcinin oyunlastirma uygulamasinin, kazanimlarina karsin, maddi beklentilerini

karsilamadigina degindikleri goriilmiistiir.

Tablo 3: Yemeksepeti’nde Oyunlastirmanin Roli

K1

“Yemeksepeti oyunlagtirma uygulamasinda sadece muhtar adayligi hakkinda bilgi sahibiyim.
Siparislerimde etken degildir.”

K2

“Yemeksepeti markasini tercih etme sebebim uygulamada birgok igyerinin bulunmasindan kaynakli

kullanmaktayim, bu sebepler arasinda oyunlastirma uygulamasi yoktur.”

K3

“Acikc¢ast muhtarlik 6rnegi ilk zamanlar hogsuma gitti ancak bir getirisi olmadigint gérdiim, agikcasi
kendime o&zel, muhtarlik yarisinda yiiksek puan kazananlara o6zel indirimler olabilecegini
diisiiniiyordum, ancak bunlar bulunmadigindan joker indirimleri bile vermiyorlard: yiiksek puanim
oldugu i¢in Yemeksepeti’nin Is Bankasi ile yapmis oldugu Maxipuan kampanyalarindan giizel puanlar
kazanmistim, bu puanlar para puan olarak yattig1 i¢in normal market aligveriglerinde de

kullanabiliyorum.”

K4

“Siparisi daha pratik veriyorum, daha ¢abuk olusturuyorum siparigimi, oyunlastirma uygulamasint hi¢

kullanmadim.”

K5

“Yemeksepeti uygulamasinin takibi kolay, uygulamada her seye kisa siirede ulasabiliyorum, fakat

oyunlastirma uygulamasini hi¢ kullanmadim.”

K6

“Oyunlastirma uygulamasi tercih sebebim degil, daha ¢ok kampanya ve indirimleri sebebiyle
uygulamay1 tercih ediyorum. Ayrica genis bir kitleye uzun bir zamandir hizmet vererek markalastigi

icin gliveniyorum.”

K7

“Benim igin tercih etme sebeplerinden aliskanlik 6n planda, oyunlastirma uygulamasi &nceden
dikkatimi ¢ekiyordu, ancak son 5-6 yildir fazla etkisi yok benim i¢in. Muhtarlik ve gesitli rozetler

hosuma gidiyordu.”

K8

“Oyunlagtirma uygulamasi, siparis verdigim zaman ¢aylak muhtar gibi amblemler veriyordu bunun
yaninda bazen bonuslar1 vardi ancak bu bonuslar herhangi bir indirime ¢evrilemiyordu, oyunda puan

kasiliyormus hissiyati yaratiyordu ama herhangi bir karsiligi olmadigi i¢in cezbediciligi yoktu.”

K9

“Bu alanda ilk uygulama olmas1 sebebiyle bir aligkanlik olusturmus olmasi, bu

sebepler arasinda oyunlastirma uygulamasinin olmasi benim i¢in bir 6nem arz etmiyor.”

K10

Oyunlastirma unsurlarimin Yemeksepeti’nde kullanilmasi ilgi ¢ekici geldi, sebebiyse kisiler birbirleriyle

yarisiyor, hem de siparislerini veriyorlar, rozet kazanmak i¢in birbirleriyle yarisiyorlar.”
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Oyunlastirmanin Kaldirilmasinin Baska Marka Tercihi Uzerindeki EtKisi

Yemeksepeti markasinin oyunlastirma unsurlarini i¢eren “Mubhtarlik Yaris1” uygulamasinin 25
Nisan 2022 tarihi itibariyle sonlandirmasinin baska bir markay1 tercih etmelerinde etkisinin
bulunup bulunmadig: tespit edilmeye calisilmistir. Bu kapsamda Kkatilimcilarin dokuzunun
oyunlastirma uygulamasinin kaldirilmasinin bagka bir markayi tercih etmelerinde herhangi bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Marka tercihini etkilemedigini belirten bir katilimcinin
oyunlastirma uygulamasinda mahallesindeki diger kullanicilarin puanlarini gérmenin ve onlari
gecebilmenin hosuna gittigini belirttigi, iki katilimcmin memnun olduklar1 uygulamay1
kullanma egiliminde olduklarin1 ifade ettikleri belirlenmistir. Bir katilimci oyunlastirma
uygulamasinin kaldirilmasinin daha iyi oldugunu c¢ilinkii genel kullanict kitlesine hitap
etmedigini diisiinmektedir. Bir katilimci ise oyunlastirmanin herhangi bir artis1 olmadigimni ve
belli bir rozet kazaniminda herhangi bir avantaj saglamadigini belirtmistir. Yine katilimcilardan
biri zaman zaman cazip kampanyalar ve rekabet durumuna gore diger markalari tercih ettigini,
kazanilan puanlarin ddiille ¢evrilebilmesinin oyunlastirma uygulamasinin cazibesini
arttiracagini belirttigi goriilmiistiir. Yemeksepeti’nin hizli ve giivenilir olmasindan dolay1 baska
marka tercih etmedigini ifade eden bir katilimcinin yani sira oyunlastirma uygulamasinin
kaldirildigindan haberi bile olmadigimi belirten bir katilimcinin da oldugu goézlenmistir. Bu

kapsamda dogrudan alintilara asagidaki gibi yer verilmistir.

“Bu durum benim bagka bir markay tercih etmeme sebep olmadi ancak mahallemdeki diger

tiyelerin puanlarint gérmek ve onlar: gecebilmek hosuma gidiyordu.” K3

“Oyunlastirma alakali degil ama ben memnun oldugum uygulamalardan kolay kolay vazgegen
birisi degilim, onun i¢in de baska bir uygulama arayisina girmedim ve baska markay: da tercih

etmedim.” K5

“Oyunlagtirma uygulamasi ¢ok onceki yillarda dikkate aliyordum, son zamanlarda hi¢ dikkat
etmedigim i¢in herhangi bir etki yaratmadi dolayisiyla baska bir markay: tercih etmeme sebep
olmadi. Herhangi bir artisi olmamasi, belli bir rozet kazamiminda herhangi bir avantaj

saglamamasi sonralarda ilgi ¢ekici bulmamamin sebebi diyebilirim.” K7

“Yenilige acik oldugum igin cazip kampanyalar ve rekabet durumuna gore diger
marka/markalari tercih ettigim olmustur. Uygulamanin daha ¢ok revize edilmesi, rekabete a¢ik
olmasi, oyunlagtirma uygulamasina doniilecekse maksat bu oyunlastirma uygulamasinda
kastlan XP yani tecriibe puanlarmin bir odiile ¢evrilmesi halinde daha cazip hale gelecegini

diigtiniiyorum.” K8

78



Dogantan, E. & Tokug, C. (2022). Oyunlastirmamin Marka Tercihindeki Rolii: Yemeksepeti Ornegi. Anadolu Universitesi
Mesleki Egitim ve Uygulama Dergisi (ANAMEUD), 1(2): 69-82.

“Yemeksepeti'nin daha fazla se¢enek sunmasina daha kaliteli restoranlara yer vermesini ve
daha fazla kampanya yapmasini tercih ederim. Genel anlamda sik kullanmadigim uygulamalar
kampanya yapsalar da beni ¢ok cezbetmez ¢iinkii ayni alanda ¢ok fazla uygulama kullanma
aliskanligim yok. Benim i¢cin en memnun oldugum uygulama hangisiyse onu tercih edip uzun

villar kullanmak daha dogru bir secenek geliyor.” K9
Sonuc ve Oneriler

Arastirmada Yemeksepeti kullanicilarinin marka tercihlerinde oyunlastirmanin etkisinin
bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda Yemeksepeti tarafindan
10 Nisan 2017 tarihinden itibaren kullanima sunulan ve 25 Nisan 2022 tarihi itibariyle
kaldirilan oyunlastirmanin, farkli demografik 6zelliklere sahip, farkli kullanim siireleri ve
siparis  sikliklart1 olan katilimcilara yoneltilen sorularla markayr tercih etmelerinde
oyunlastirmanin etkisi analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin ¢ogunun
Yemeksepeti uygulamasini markanin oyunlastirma unsurlarini sisteme dahil etmeden 6nce hali
hazirda markanin kullanicisi oldugu tespit edilmistir. Oyunlastirma unsurlarinin uygulamaya
dahil edilmesi 6ncesinde ve sonrasinda {iye olan katilimcilarin marka tercihlerinde ilk etkenin,
oyunlastirma degil markanin asil kullanim amaci olan yemek siparisi oldugu, katilimcilarin
siparislerinde Yemeksepeti uygulamasi tizerinden siparis verme sebeplerini ise kampanya ve
indirimler basta olmak {izere, bir¢cok restoran segenegi olmasi, kolay siparis verebilme, siparis
durumunun takibi ve hiz seklinde gerekcelendirdikleri goriilmiistiir. Katilimeilar diger markalar
yerine Yemeksepeti uygulamasini kullanmalarini da benzer sekilde gerekgelendirdikleri ayrica
aliskanligr da dile getirdikleri ve kampanya ve indirimlerin yine diger gerekcelerin Oniine
gectigi goriilmis, katilimcilarin ¢cogunun oyunlagtirmayr gerekce olarak gostermedigi tespit
edilmistir. Oyunlastirmanin tercihlerinde etkili oldugunu belirten kullanicilarin gogunun ise
oyunlastirma unsuru olan puan ve rozetlerin indirime cevrilmesi beklentisinde olduklari
goriilmistlir. Bu durum, kullanicilarin marka tercihlerinde kampanya ve indirimlere 6nem
verdikleri oyunlastirma uygulamasindaki kazanimlarinin da indirime doniismesi beklentisinde

olduklarini gostermektedir.

Yemeksepeti uygulamasindaki oyunlastirma unsurlarinin, ortalamanin altinda da olsa
katilimcilarin ilgisini ¢ektigi gorilmektedir, ancak arastirma bulgularina gére markayi
tercihlerinde kampanya ve indirimlerin 6n planda oldugu g6z 6niine alindiginda Yemeksepeti
markasiin oyunlastirma uygulamasina donmesi halinde kazanilan puan, rozet gibi
oyunlastirma unsurlarinin kullanicilarin digsal motivasyonlarimi etkileyecek sekilde optimize

etmesinde yarar oldugu sdylenebilir ancak bu durumda da Aaker (1991) tarafindan marka
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sadakati seviyelerinin belirlendigi baglilik piramidinin en alt basamagindaki indirim neredeyse
oradan aligveris yapan markaya kayitsiz kullanicilarin hedefi olmaktan kaginmakta fayda

vardir.

Markanin asil amaci tercih edilen marka olmak ise kullaniciyla etkilesim kurarak ne
istediklerini anlamaya ¢alismada oyunlastirma bir arag olarak kullanilarak birgok veri elde
edilebilir. Aragtirma bulgularinda oyunlasgtirmanin ilgisini ¢ektigini belirtenlerin oraninin
azimsanmayacak diizeyde oldugu goriilmektedir. Giinlimiizde rekabetin yogunlastig1 ¢cevrim igi
yemek siparisi sektoriinde rakiplerinden farkli olmak i¢in Yemeksepeti’'nde oyunlastirma
uygulamasina doniilmesi, oyunlastirma unsurlarinin i¢sel ve dissal motivasyonu arttirici sekilde
kurgulanmasi yerinde olacaktir. Ornek vermek gerekirse sadece mahalle muhtarlig: icin degil;
ilge, il, lilke bazl yarislar diizenlenerek, haftanin, ayin, yilin en ¢ok siparis vereni, en ¢ok yorum
yapani, en ¢ok paylasim yapani, en ¢ok restoran deneyeni gibi statii algisi yaratabilecek unsurlar

eklenebilir yarigmalarin sonucunda da belli oranlarda indirimler tanimlanabilir.

Arastirmada katilimcilarin ¢ogu her ne kadar Yemeksepeti uygulamasinda kullanilan
oyunlastirma unsurlarinin motivasyonda herhangi bir etkisi olmadigin1 belirtmis iseler de
rekabet igine girmeyi, rozet kazanmayr motive edici unsur olarak goéren katilimcilar da
mevcuttur. Bir¢ok farkli alanda kullanilan oyunlastirma uygulamalarinin, g¢evrim i¢i yemek
siparis platformu olarak Yemeksepeti’nde kullanilmasinda 6ncelikle kullanicilarin motivasyon
algilarinin 6l¢iilmesi, markanin hitap ettigi kullanici kitlesine gore oyunlagtirma unsurlarini

revize edilmesi gerekmektedir.

Arastirmada oyunlagtirmanin marka tercihi tizerindeki etkisi, ¢evrim i¢i yemek siparis
platformu olan Yemeksepeti Ornegi Ozelinde yliz ylize goOriisme yontemi kullanilarak
incelenmistir, ileride ayn1 alanda yapilacak ¢aligmalarda nicel yontemlerden faydalanilarak
daha fazla 6rneklem grubuna ulasilabilir, pazarlama alaninda oyunlagtirma ile farkli iliskiler ele
almabilir. Son olarak, oyunlastirma kullaniminin diger alanlarda marka tercihine etkisi lizerine

arastirmalar yapilarak sektor bazli karsilagtirmalar yapilabilir.
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