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Marka tutumu, tiketicilerin davranislarini yénlendirmesi 6zelligiyle satin alma kararlarinda pazarlamanin
etkili araglarindan biridir. Glinimizde geleneksel tanitim ve reklam galismalari tiiketicilerde beklenen talebi
yaratmakta tek basina yeterli olmamaktadir. Misteri deneyimi yaratan ve marka tutumunu olumlu yonde
etkileyen oyunlar, pazara erisim ve motivasyonu arttirma fonksiyonlariyla pazarlama ¢alismalarinda daha
fazla yer almaya baslamistir. Bu ¢alismanin amaci dijital oyunlastirma uygulamalarinin tiketicilerin
Grtin/hizmet kullanma niyetlerine ve marka tutumuna etkisinin Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis
Modeli- 2 (UTAUT2) modeli ile test edilmesidir. Bu baglamda oyunlastirmayi pazarlama faaliyetlerinde
kullanacak igletmeler icin dijital oyunlarin tasarim sirecine iliskin yol haritasi igin Oneriler sunulmasi
hedeflenmektedir. Arastirma sonucunda oyunlastirmanin performans beklentisi ve hedonik motivasyon
boyutlarinin marka tutumunu etkiledigi tespit edilmistir.
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ANALYSIS OF THE EFFECT OF DIGITAL GAMIFICATION ON BRAND ATTITUDE BY
USING UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE OF TECHNOLOGY MODEL 2

Abstract

Brand attitude is one of the effective tools of marketing in purchasing decisions as it instructs the
behavior of consumers. Today, traditional promotional and advertising activities are not sufficient to create
the expected demand in consumers. Games create customer experience and positively affect brand attitude
have started to take place more in marketing studies with their functions of increasing the efficiency and
motivation of accessing the market. The aim of the study is to find out the affect of digital gamification
applications on intention to use goods/service and to test the effect of these factors on brand attitude with
the Extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT2) model. In this context, it is
aimed to present suggestions for the roadmap for the design process of digital games for companies that
will use gamifications in their marketing activities. As a result of the research, it has been determined that
the performance expectancy and hedonic motivation dimensions of gamification affect brand attitude.
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1. Giris

Teknolojik gelismeler, Griin yasam dongiilerinin kisalmasi ve artan rekabet ortaminin etkisi ile
tuketiciler satin alma kararlarinda daha segici davranmaya baglamislardir. Glinimiizde geleneksel
tanitim ve reklam galismalari tiiketicilerde beklenen talebi yaratma siirecinde tek basina yeterli
olamamaya baslamistir. Marka tutumu gegmisten bu yana bir¢ok arastirmaya konu olan,
tiketicilerin davranislarini yonlendirmesi 6zelligiyle de satin alma kararlarinda pazarlamanin etkili
araglarindan biridir. Degisen tiliketici davranislarina bagl olarak, isletmeler de hedef tiketicilerin
beklentilerini karsilayabilecek etkili pazarlama stratejileri ile markaya yonelik olumlu tutum
yaratma arayisi icindedirler. Yapilan arastirmalar insanlarin en temel ihtiyaglarindan birinin
eglence oldugunu (Ebrahimi vd., 2022:3) ve insanlarin eglenceyi 6nemli diizeyde oyun oynamaya
bagli olarak yasadiklarini ortaya koymaktadir (Zichermann ve Cunningham, 2011:3).

Oyunlar her insanin gegmisinde yer eden yapisi ve insanlara ulasmadaki glciyle 6nemli bir
etki aracidir. Oyunlarin yarattigi motivasyondan hareketle gelistirilen ve oyun oynama disindaki
bir ortama oyun sireglerinin entegre edilmesi oyunlastirma olarak tanimlanmaktadir.
Oyunlastirma ilk baslarda egitim amagh olarak gelisim gosterse de, oyunlastirma arag ve
yontemlerinin kullanicilarin davraniglarini ve tutumlarini sekillendirmeye yénelik etkin bir araca
donlismesi sonucu, is dinyasinda ve oOzellikle de pazarlama alaninda kullanim alani hizla
genislemistir (Yang vd., 2017:460; Akillibas ve Ceylan, 2020:50)..

internet ve teknolojideki gelismeler, hayatimizin her alaninda oldugu gibi klasik oyunlarin
doniisimiinde de etkili olmustur. Teknolojik gelismeler ve artan dijitallesmeyle beraber oyunlar
da gelenekselden dijitale hizli bir gegis gerceklestirmis, dijital oyunlar pazarlama uygulamalarina
da hizla entegre olmuslardir. Kisisel bilgisayarlar ve oyun konsollarinin kullaniminin yayginlasmasi
oyunlarin da dijitallesmesini hizlandirmistir. Dijital oyunlar glinimiizde degeri milyar dolarlari
bulan buyik bir endistri haline gelmistir. Oyunlara olan ilginin artisina paralel olarak isletmelerin
de dijital oyunlari marka ¢alismalarinda daha fazla kullandiklari gériilmeye baslamistir.

Tirkiye’de oyunlastirma uygulamalarina iliskin literatiir incelendiginde g¢alismalarin daha ¢ok
egitim alaninda ve 6grenme motivasyonlari Uzerine yogunlastigi gorilmektedir (Caglar ve
Kocadere, 2015:93-94; Karatas, 2014:320-324; Gokkaya, 2014; Samur, 2017; Sari ve Altun, 2016;
Sezgin ve Bozkurt, 2018). Son ddnemlerde oyunlastirma uygulamalarinin yakalamis oldugu
blylime potansiyeli ile beraber pazarlama alanindaki etkileri de incelenmeye baslamis,
oyunlastirmanin tlketici niyeti Gzerindeki etkisi, pazarlama yaklasimlarina yansimasi ve mobil
uygulamalarda kullaniminin etkileri incelenmistir (Altuntas ve Karaarslan 2016: 439; Huseynli ve
Bozbay, 2017:74-76; Okmeydan, 2018:4762-4763; Onder, 2021:33-35). Bununla beraber, dijital
oyunlastirmanin tlketicilerin marka tutumuna olan etkilerini inceleyen yeterli sayida ¢alismaya
rastlanmamistir. Arastirma dijital oyunlastirma uygulamalarinin marka tutumuna etkilerini
UTAUT2 modeline baglh olarak inceleyerek, literatlrdeki eksikliklere katki saglamasi bakimindan
6nem tasimaktadir.

2. Literatiir Ozeti
2.1. Oyun Kavrami ve Oyunlastirmanin Ozellikleri

Oyun, Turk Dil Kurumu sézliginde “kurallari nceden belirlenmis, rekabete dayanan, yetenek
ve zeka gelistirici, iyi vakit gecirmeye yarayan eglence” olarak tanimlar (Giines,2015:777; Mete,
2021; 108). insanoglu oyunlarla ¢ocuklugunda tanisiyor olsa da varolusundan beri oyun oynama
egilimi icinde oldugu bilinmektedir. Oyunlastirma terimi Nick Pelling tarafindan ilk defa elektronik
islemlerin kullanimini yayginlastirmak amaciyla 2011 yilinda oyun benzeri uygulamalarda
kullanilmis, kavram zamanla genis alanda kabul gérmus, egitimden bankaciliga vb. birgok alana
tasinmistir (Werbach ve Hunter, 2012; Figol vd., 2021:93).
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Oyunlastirma terimi 2011 yihinda Oxford ingilizce Sézligl icinde ‘Kisa Kelimeler Listesi'ne
girmis (Richter vd., 2015: 22), Fitz-Walter 2011 yilini ‘oyunlastirma” yili olarak isimlendirmistir
(Oliver, 2017: 3). Oyunlastirma kavramina yoénelik literatiirde birgok tanim bulunmaktadir.
Bunchball (2010:2), oyunlastirmayi yemek yapma ya da spor yapma gibi genel olarak yapilmaktan
kaginilan fakat giindelik hayatin bir pargasi olan etkinlik ve gdrevlere oyun unsurlarinin dahil
edilmesi bireyler Uzerinde davranis degisikligi yaratilmasi olarak aciklamistir. Zicherman ve
Cunningham (2011:30) oyunlastirmayr “oyunlara 6zgli dislince tarzi ve prosedirlerin,
kullanicilarin ilgisini cekme ve problem ¢6zmeye yodnelik oyun disi unsurlara uyarlanmasi” olarak
tanimlamaktadir. Dominguez vd., (2013:381) oyunlastirmay! kullanici deneyiminin ve katiliminin
artirilmasi amaci ile oyun 6gelerinin oyun disi bir ortama aktarilmasi olarak tanimlamis ve bu
tanim ile oyunlastirmanin motivasyon artirici bir rol Ustlendigini vurgulamistir. Bu dislinceden
hareketle, ingilizce karsiligi “gamification” olan oyunlastirma uygulamalari saglik, finans, ticaret,
egitim basta olmak Uzere neredeyse her alanda motivasyonu arttirma amaci ile kullanilmaya
baslamistir.

Bir oyunlastirma uygulamasinin basarisi, bireyler Uzerindeki yarattigi motivasyon etkisiyle
iliskilendirilebilir. Oyunlastirma uygulamalarinin basarili olabilmesi igin, tiketici katilimini saglayan
ve oyunu tekrar oynamasini saglayan motivasyonlarin incelenmesi uygulamalarin basaril
olabilmesi agisindan 6nemlidir. Ryan ve Deci (2000: 54), bireylerin motivasyon kaynaklarini ele
alan ve en yaygin kabul géren teorilerden olan “Oz belirleme” kuraminda motivasyonu igsel ve
dissal olarak iki gruba ayirirlar. igsel motivasyon, basarma ve sosyallesme gibi kisilerin kaynagi
kendileri olan soyut nitelikli degerler (Anisa vd.,2020: 24), dissal motivasyon ise, kisiyi harekete
gegiren Ucretsiz Griinler, indirimler, diller ya da cezalar gibi somut dissal uyaricilardir. igsel ve
digsal motivasyonlarin her ikisi de oyunlastirma uygulamalarinda sik¢a kullanilmaktadir. Bununla
beraber, i¢sel motivasyon sonucunda gerceklestirilen eylemler daha uzun Omirli olup
tekrarlanma olasiliklari daha yulksektir (Ryan ve Deci,2020: 2-3; Saputro vd., 2017:4935). Dissal
motivasyonlar oyunu kabullenme igin bir ara¢ 6zelligi gostererek i¢csel motivasyonlari dolayh
olarak desteklemektedir. Bu nedenle oyuncularda davranis degisikliginin tesvik edilmesi amaci ile
gerceklestirilen uygulamalarin digsal motivasyon unsurlari kullanilarak igsel motivasyon
yaratmaya odaklanmasi Onerilebilir. Bu amag cergevesinde, katilimcilarin yetenekleri dikkate
alinarak elde edilen deneyime bagh olarak oyun dizeyinde artislar gerceklestiriimesi de
oyunlastirma sirecinin basarisini etkileyebilir.

Oyunlastirmanin temel bilesenleri olarak prosedirler, sosyal etkilesim, 6duller ve kullanici
deneyimleri olarak sayilabilir (Sengupta ve Sengupta, 2015:132). Oyunlastirma uygulamalari
hedef kitlesi ve amaglari dogrultusunda i¢ oyunlastirma, dis oyunlastirma ve davranis
degistirmeye y6nelik oyunlastirma olmak Uzere Ug kategori altinda siniflandiriimaktadir (Werbach
ve Hunter, 2012:20-25).

e ¢ oyunlastirma (Internal Gamification), calisanlar arasindaki ekip ruhunun
gelistirilmesi, inovasyonun tesvik edilmesi, firma icerisindeki Gretkenligin artirilmasi
gibi oOrgutsel olumlu sonuglara ulasilabilmesi adina gergeklestirilen oyunlastirma
faaliyetleridir. Bu sebeple kurumsal oyunlastirma olarak da isimlendirilir. Kurum
icerisindeki faaliyetlerin desteklenmesi adina biiyik isletmelerde oldugu kadar, kigtik
isletmeler tarafindan da kullanilmaktadir.

e Dis oyunlastirma (External Gamification) ise mevcut miusterilerle kurulan iliskilerin
sirdurilmesi ve derinlestirilmesi ile potansiyel misterilere ulasilabilmesi amaglari ile
gerceklestirilen oyunlastirma uygulamalarndir.  Dis oyunlastirma uygulamalarinin
gerceklestirilmesindeki baslica temel amaglar misteri katiiminin artirilmasi, marka
farkindaligi ve sadakatinin yaratilmasi ve firma karlihginin arttirlmasidir. Musteri
sadakat programlar dis oyunlastirma uygulamalari arasinda en sik kullanilanlardan
biridir.

e Davranis degistirmeye yonelik oyunlastirma (Behavior-Change Gamification),
bireylere faydali yeni aliskanliklarin kazandiriimasina amaci ile olusturulan
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oyunlastirma uygulamalaridir. Dengeli beslenme aliskanlklarinin kazandirilmasi,
sporun tesvik edilmesi, siirdirilebilir tiiketim davranislarinin kazandirilmasi gibi
toplumsal faydalar yaratilmasi hedeflenmektedir. Dolayisiyla daha ¢ok kar amaci
gutmeyen kurumlar tarafindan uygulanmaktadir. Bu oyunlastirma uygulamalarinin
en basarili 6rneklerinden biri Nike tarafindan gerceklestirilen ve spor ayakkabilar
Gzerine yerlestirilen sensorler yardimi ile kullanicilarin spor performanslarini dlcen
NikeFuel uygulamasidir. Kullanicilar sensoérler yardimi ile kendi gelisimlerini takip
ederek diger kullanicilar ile karsilastirma olasihigi elde ederek spora tesvik
edilmislerdir (Zicherman ve Cunningham, 2011: 98).

Oyunlastirimis bir sistem olusturulurken musteri ya da kullanicilari birer oyuncu olarak
degerlendirmek gerekmektedir. Oyunlastirma uygulamalarinin tasariminda hedef kitlenin hangi
oyuncu tipine dahil oldugunun belirlenmesi oyunlastirma unsurlari arasindaki dengenin
saglanmasi, oyuncularin oyundan alacaklari zevki ve oyunda vakit gecirme siirelerini artirmalari
acisindan 6nem tasimaktadir (Bartle, 1996: 5). Boylece tasarim siirecinin odak noktasina tiketici
bakis acgisi degil oyuncunun ihtiyaglarini giderme bakisi hakim olacaktir. Dolayisiyla oyuncularin
ozelliklerinin belirlenerek, motive edici unsurlarin tespit edilmesi ve kullanilmasi mimkin
olacaktir. Oyuncu tiplerinin belirlenmesine yonelik iki calisma oyunlastirma literatliriinde 6ne
cikmaktadir. Bartle (1996:3), Basaranlar (Achievement), Kasifler (Exploration), Sosyallesenler
(Socialising) ve Katiller (killers) olmak {zere oyuncu tiplerini dort (4) kategoride
siniflandirmaktadir. Basaranlar grubunun uygulamaya katilimlarini saglayan temel motivasyonlari
yeni zaferler elde etmek ve puan kazanmaktir. Kasifler, merak duygulari sebebiyle oyuna dahil
olurlar ve oyun igerisinde kendilerini sasirtacak Ozellik arayisi igerisindedirler. Sosyallesenlerin
oyun oynamaya yonelik temel motivasyonlari basarmak, puan kazanmak ve rekabet etmekten
ziyade, yeni insanlar tanimak ve sosyallesmektir. Bu sebeple diger oyuncular ile strekli etkilesim
halinde olma beklentisindedirler. Katiller ise diger oyuncular tzerinde baski kurmaktan hoslanirlar
ve diger oyuncularin karakterlerini yok ettikce, oyundan aldiklari keyif artmaktadir.
Oyunlastirmaya yoénelik bir diger kabul géren kullanici siniflandirmasi Marchzewski tarafindan
yapilmis, Marczewski oyunculari alti gruba ayirmistir (Marczewski, 2016; Bovermann ve
Bastiaens, 2020:5; Santos, 2022:7; Alsofyani 2022:3). Bu oyuncu tipleri; Sosyallesenler, diger
oyuncular ile baglanti kurmak ve etkilesime girmek icin oyunlastirma uygulamasina girerler. Ozgiir
Ruhlular, kendilerini ifade etmek, yaratmak ve kesfetmekten hoslanirlar. Arka plan, avatar ya da
yazi tipi gibi kisisellestirilebilir araglar kullanmaktan hoslanirlar. Basaranlar, oynadiklari oyunlar
aracihigi ile yeni seyler 6grenmek ve kesfetmekten hoslanirlar. Zorluklarin Gstesinden gelme
duygulari, oyun oynama davranislarindaki temel motivasyonlaridir. Hayirseverler (Philanthropist),
fedakar bir oyuncu tiri olup, diger oyuncularin hayatlarini 6dil beklentisi igerisine girmeden
zenginlestirmekten keyif alirlar. Oyuncunun (Player) temel motivasyonu oyundaki &dilleri
toplamaktir. Degisim ile motive olan bozucular, dogrudan ya da diger oyunculari kullanarak
sistemi bozmayi amaglarlar. Marczewski’nin ¢alismasi oyuncu tiplerinin az sayida olamayacagini
vurgularken, insnalarin birden fazla oyuncu tip 6zelligi tasiyabilecegini ve oyuna maruz kalma
slresine bagh olarak oyuncu tiplerinin degisebilecegini ortaya koymasi bakimindan Bartle’in
¢alismasindan farkhlagmaktadir.

2.2. Oyunlastirma ve Marka Tutumu

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler, tiiketicilere sunulan fonksiyonel faydalarin rakipler
tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesine imkan vermektedir. Rekabeti zorlastiran bu siirecte
marka, tiketicilerin satin alma kararlarina etki edebilecek 6nemli bir ara¢ olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Marka tutumu, tiiketicilerin marka bilesenlerinin olusturdugu toplam degere bagh
olarak markaya kargi gelistirdirdikleri duygu, disince ve inanglar ¢ergevesinde yapilan
degerlendirme olarak tanimlanabilir (Kempf ve Smith, 1998: 328; Cop ve Bas, 2010:325; Wu vd.,
2011:453; Nayeem ve Murshed, 2019:824). isletmeler, uygulayacaklari pazarlama stratejileriyle
tiketicilerin marka tutumunu ve satin alma niyetlerini yenilik¢i yaklasimlarla etkileyebilirler (Park
vd., 2010: 327; Ramesh vd, 2018:379).
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Musteriler agisindan oyunlastirma yenilik¢i yapisiyla eglenceli, egitici 6zellikler icermektedir
(Yoon, 2009; Choi ve Kim, 2004:14-16). Oyunlastirma, basta reklam uygulamalari (advergame),
musgteri etkilesimini artirma, marka sadakatini arttirma ve motive etme guciliyle marka tutumuna
etki edebilmektedir (Hamari vd., 2014: 3033; Lucassen ve Jassen, 2014:195; Vashist ve Royne,
2016: 162; Dal Canbazoglu, 2019: 1529). Hsu ve Chen (2018:128-131) oyunlastirmanin tiketici
davranislari tzerindeki etkilerini inceledikleri arastirmalarinda oyunlastirmanin etkilesim, marka
sadakati ve marka farkindaliginin gelistirilmesi Gzerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Tiketici katihmini gerceklestirmesi ve oyun tekrar gergeklestirdikge markayla iliskinin artmasi
sonucunda markaya yénelik tutum da gelismeye baslamaktadir (Reijmersdal vd., 2012: 35-36;
Bozkurt, 2019:1343). Oyunlastirmanin klasik pazarlama uygulamalarindan temel farki, tiiketicinin
oyunlastirma sirecine kendi istegi ile katilma arzusunu tetiklemesi olarak gorilebilir. Tiketici
oyunlastirma uygulamalari sayesinde kurumsal site ya da uygulamalara tekrar tekrar girmekte ve
daha uzun sire zaman gegirmektedir. Sunulan eglenceli etkilesim ile misterilerin markaya yonelik
olumlu tutum gelistirmesi motive edilirken, oyunda gecirilen siire arttikca tiketim verileri
toplanabilmekte ve markanin misterilerle baglanti kurmasi kolaylasmaktadir (Hamari vd.,
2014:236-237). Oyunlastirma uygulamalarinin insan psikolojisinden yararlanilarak gelistirildigini
vurgulayan Werbach ve Hunter (2012), odillendirici 6zelligi sayesinde oyunlarin geleneksel
motivasyon araclarindan daha fazla etki yaratabilecegini ortaya koymuslardir. Rodrigues vd.,
(2021:5-6) oyun uygulamalarinda algilanan kullanislilik ve kullanim kolayliginin markaya olan
tutumu arttirdigini, oyunlastirmanin marka ile tliketiciyi baglama egilimi ve oyunlastirma
performansinin marka tutumunu etkiledigini vurgulamislardir. Dolayisiyla mevcut pazarlama
araglari ile ulasilmasi zor olan hedeflere “eglenceli olma, heyecan yaratma ve motive edici”
ozellikleriyle ulasilmasini kolaylastiran oyunlastirma (Deterding vd., 2011:9-10, Zicherman ve
Linder 2010: 13, Noorbehbahani vd., 2019:393) giiniimizde markalar icin tutum olusturma ve
davranis degisikligi yaratma agisindan en etkili araglardan biri haline gelmistir.

2.3. Pazarlama Alaninda Dijitallesme ve UTAUT 2 Modeli

Son vyillarda hayatin her alaninda kullanilan dijital teknolojiler gerek Uretim ve hizmet
endustrilerini gerekse is yapis modellerini kokten degistirmektedir. UNCTAD (2019:26-28) Dijital
Ekonomi Raporu’na gore dijital platformlar, kisisel, sosyal ve is faaliyetlerine yonelik dijital verinin
toplamasina, kullaniimasina ve analiz edilmesine imkan tanimasi itibariyle dijital degisimde
onemli rol oynamaktadir. Yapay zeka, nesnelerin interneti, blockchain ve bunun gibi teknolojilerin
birlikte kullanimi ile geleneksel bazi paradigmalar da yeniden tanimlanmak zorunda kalmis,
teknolojik gelismelere bagh olarak olusan yeni is modelleri glinimizde daha ¢ok tercih edilmeye
baslamistir. Dlinyada “4. Sanayi Devrimi” olarak tanimlanan bu slreg¢, mevcut ve vyeni
teknolojilerin bir arada kullanilmaya baslamasiyla 6ncelikle Gretim alani olmak lzere tim isletme
fonksiyonlarini etkilemis, pazarlama uygulamalari da bu degisimden payini almaya devam
etmektedir.

Pazarlama 4.0 uygulamalari, en 6nemli 6zelligi olan hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi araglarin
birlikte kullaniimasiyla essiz bir deneyim yaratma cabasi icinde is yapis modellerinde yasanan
donilisimi musteri tarafinda da saglayarak dijital dontisime olanak saglamaktadir (Bolton vd.,
2018). Gunumiiz migterisi dijital platformlar araciligiyla isletmelerle derin bir etkilesime girme ve
satin almanin iki yonlu etkilesim siirecinde aktif olabilmektedirler (Gloor vd. 2017:72-75). Verhoef
vd. (2017:2-3), misterilerin internet aracihigiyla birbirleriyle bagh olmalan sayesinde, kendi
aglarini kurarak sohbet, bilgi alisverisi ve is arayisi gibi farkh tipte ¢ok sayida etkilesim iginde
olduklarini belirtmistir. Bu durum, isletmelerin de, dinamik is cevresinde hizla kullanimi
yayginlasan teknolojileri, isletmelerin tiim paydaslara daha fazla deger yaratabilmek amaciyla is
birimi/Grtn portfoylerini yeniden gézden gegirmeleri ve kendilerini farklilagtirmalari 6zetle
“donuslimci  pazarlama (transformative  marketing)” ekseninde hareket etmelerini
gerektirmektedir (Kumar, 2018:1-2). Dolayisiyla rekabet diizeyinin dijitallesme ekseninde
yayginlasmasiyla birlikte, isletmelerin de dijital platformlari kullanarak musteri deneyimini
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yeniden tasarlama ve rekabette avantaj saglayabilmek icin pazarlama stratejileri gelistirmeye
odaklanmasinin zorunluluk haline geldigini sdylemek miimkind{r.

Yeni teknolojilerin kullanimi ve satin alma egilimi yaratmasi agisindan tiketici davraniglarina
etkisini aciklamaya calisan en yaygin modellerinden biri Teknoloji Kabul Modeli’dir. Fishbein’in
(1963:234-235) psikolojinin insan davraniglarini agiklayan modeli Gizerine Davis tarafindan 1985
yilinda ortaya koyulan Teknoloji Kabul Modeli (TAM), belirli bir sistemi kullanan potansiyel bir
kullanicinin bitlinsel tutumunun sistemi fiili kullaniminin en 6nemli belirleyicisi oldugunu ortaya
koymaktadir. TAM modeli zaman igerisinde farkl yazarlar tarafindan elestirilmis, modele yapilan
katkilar TAM modelinin gelisimine katki saglamistir. En 6nemli elestirilerden biri modelin bir
kisinin bir teknolojiyi benimsemesini engelleyici unsurlari géz 6niinde bulundurmamasidir (Taylor
ve Todd, 2001:170-172). Ornegin tasarim 6zellikleri, egitim, destek ve karar vericinin 6zellikleri
modele dahil edilmemistir. Venkatesh (2000:356-358) TAM modeline yonelik yapilan elestiriler
dogrultusunda modeli gelistirerek modeli TAM 2 olarak revize etmistir. TAM 2’'ye algilanan
kullanishhgin belirleyicileri olan stbjektif norm, imaj, ise uygunluk, cikti kalitesi, sonuglardaki
aciklik, deneyim ve gonullulik degiskenleri bu model kullanilarak birgok arastirmaci tarafindan
test edilmistir. Venkatesh vd., (2003:447) teknolojiyi benimseme ve kullanma davranisini daha iyi
aciklayabilmek ve olusan karmasayi gidermek amaciyla Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi
Teorisini (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology- UTAUT) gelistirmistir.

Sekil 1. Birlestirilmis Teknoloji Kabull Ve Kullanimi Modeli 2-(UTAUT 2)

Performans

beklentisi  ‘

Caba beklentisi

| Dawvranissal Kullanim

— Cravranisi

Sosyal etki

Kolaylastirici
kosullar

Hedonik
Motivasyon

Fiyat

Ahskanhk

Yas Cinsiyet Creneyim

Kaynak: Venkatesh vd., 2012:11

Teknoloji Kabul Modeli, Gerekgeli Eylemin Teorisi, Motivasyon Modeli, Planli Davranis Teorisi,
PC Kullanim Modeli, inovasyon Difiizyonculugu ve Sosyal Bilissel Teorilerinin ampirik
karsilagstirmasinin ardindan bu modeller bir araya getirilerek “Birlestirilmis Teknoloji Kabuli Ve
Kullanimi Modeli (UTAUT)” modeli ortaya konmustur. UTAUT modeli kolaylastirici kosullar, sosyal
etki, performans beklentisi ve caba beklentisi olmak Uzere dort faktor tzerine kurgulanmistir.
Performans beklentisi, kisinin bilgi sistemini kullanarak yaptigi ise yonelik performansinin
artacagina olan inanci ifade etmektedir. Caba beklentisi, sistemi kullanma kolayligi derecesi ile
iliskilidir. Kolaylastirici kosullar sistemi kullanmak icin organizasyonel ve teknik yapinin yeterli
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olduguna yoénelik inang diizeyini géstermektedir. Son olarak da sosyal etki, kisinin Gglinct kisilerin
yeni sistemi kullanmalarini uygun bulduguna inanma diizeyini ifade etmektedir (Venkatesh vd,
2003:447-456). UTAUT modeli literatlirde yaygin olarak kabul gérmis olsa da Venkatesh vd.,
(2012:7-10) modeli daha fazla gelistirerek hedonik motivasyon, fiyat ve aliskanlik degiskenlerini
modele eklemis ve yeni modeli “Birlestirilmis Teknoloji Kabulli Ve Kullanimi Modeli 2 (UTAUT 2)”
olarak adlandirmistir (Bkz Sekil 1). UTAUT 2 modeli teknoloji 6zellikli yapilara yonelik teknoloji
kabulini 6lgme kabiliyetiyle dijitallesen pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler Gzerinde yarattig
etki boyutlari hakkinda bilgi saglayabilecek 6nemli bir araca doniserek glinimizde siklikla
kullanim alani bulmaktadir.

3. Arastirma Metodolojisi

Oyunlar tarih boyunca insanhgin ortak paydasinda yer alan bir unsur olmus, yarattig| deneyim
her yastan insan tarafindan kabul gérmistir. Ozellikle 2010 yilindan itibaren popiilerlik kazanan
“oyunlastirma” uygulamalarn gerek hizmet sektoriinde gerekse perakendecilikte ve hatta
endistriyel pazarlarda da eglence boyutunun deneyimle birlestirilerek kullaniimasinin 6nini
acmistir. Dijitallesmenin yayginlasmasi ve hedef kitlenin dijital teknoloji kullanma egilimlerinin
artmasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde dijital teknolojilerden yararlanma diizeylerini de
ylkseltmektedir. Veri madenciligi, arttirilmis gerceklik, yapay zeka, nesnelerin interneti vb.
teknolojik degisimler pazarlama alaninda genis kullanim alanlari bulmuslardir (Lule vd., 2012;
Reinsel vd., 2018:2). Bu donisiimden oyunlar da etkilenmis, oyunlar dijitalleserek ana 6zellikleri
ayni kalmakla beraber miusterilere markaya ve isletmeye 6zel benzersiz deneyimler sunma
kapasitesine kavusmugslardir. Dijital oyunlastirma uygulamalari gerek marka farkindahgi yaratmak
gerekse marka tutumunu olumlu yoénde etkilemek ve sadik bir musteri kitlesi yaratmak igin
pazarlama profesyonellerince siklikla kullanilmaktadir. Buradan hareketle arastirma kapsaminda
oyunlarda kullanilan dijital teknolojiler ve oyun uygulamalarinin marka tutumuna olan etkilerini
olcmeye yonelik olarak UTAUT 2 modeli kullanilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci Ve Yontemi

Dijital oyunlastirma uygulamalarinin marka tutumu Uzerindeki etkilerinin analizi ve dijital
oyunlastirma faaliyetlerinin tasarlanmasina yonelik yol haritasinin belirlenmesi, bu arastirmanin
temel amaci olarak 6ne g¢ikmaktadir. Literatlir taramasindan hareketle gergeklestirilecek saha
calismalari ile oyunlastirma uygulamalarinin tliketici marka tutumlarn Gzerindeki etkisi
incelenecektir. Marka tutumunu olgcmeye yonelik oyunlastirma boyutlari analiz edileceginden
aciklayici nicel arastirma yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir (Glrbiz ve Sahin, 2015). Dijital
oyunlarin etkilerini 6lgebilmek amaciyla segilen bir dijital ¢evrimici oyun, mobil araclar
kullanilarak katihmcilara oynatilmis daha sonra yiiz ylize anket teknigi kullanilarak katihmcilarin
oyuna ve markaya yonelik degerlendirmeleri toplanmistir. Alan arastirmasi kapsaminda model
boyutlari UTAUT 2 modeli kapsaminda SMARTPLS programiyla analiz edilmis ve kulanilan
oyunlastirma uygulamasinin marka tutumu tzerindeki etkileri sinanmistir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Alan arastirmasinda katihmcilara  “X markasinin resmi uygulamasi olan XYZ oyunu”
oynatilmistir. Katilimcilara oynatilan XYZ oyunu (cretsiz olarak indirilmekle birlikte, iOS ve
Android cihazlar ile uyumludur. Arastirma kapsaminda bu oyunun segilme nedeni, kullanildigi
sure igerisinde diinya genelinde en fazla indirilen marka oyunu olmasi ve gelistirilen en basarili
marka oyunlastirma uygulamalar arasinda gosterilmesidir (Yang vd., 2017). Katilimcilara oyuna
baslama oncesinde bilgi verilmis, daha sonra yaklasik 1 (bir) dakika boyunca oyunu oynamalari
istenmistir. Katilmcilar oyunu bitirdikten sonra arastirma amaclarina uygun olarak tasarlanan
anket dijital platformlar kullanilarak uygulanmigtir. Katilimcilara yiz ylize ¢evrimigi oyun
oynatmanin zorlugu ve oyun siresiyle birlikte anket uygulamasinin vakit almasi nedeniyle
katihmcilarin bazen isteksiz davranmalari alan galismasinin 6nemli kisitlari olarak 6ne gikmigtir.
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Arastirma verileri yiz yize anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket teknigi, birincil veri
toplama teknikleri arasinda ¢ok sayida kisiye ulasma ve sagladigi hiz avantajlari nedeniyle tercih
edilmistir. Veri toplama igin kullanilan ankette bes boélim bulunmaktadir. Anketin ilk bolimi
katilimcilarin mobil oyun oynama aliskanliklarinin incelenmesi ve arastirmaya konu olan oyunu
oynama sikliklarinin belirlenmesine yonelik olusturulmustur. Bu sorularin olusturulma amaci
oyunun daha 6nce oynanmis olmasinin marka tutumu ve oyun oynama niyetine iliskin sorularda
farkhhklara yol acabilme ihtimalini 06lgmektir. Anketin ikinci boélimiinde katilimcilarin
oyunlastirma uygulamalarini benimsemelerini etkileyen faktorler yer almaktadir. Bu bélimde yer
alan sorular UTAUT 2 modeli géz 6ninde bulundurularak olusturulmus olup; Davis (1989), Hsu
vd., (2008), Venkatesh vd., (2012) galismalarindan uyarlanmistir. Anketin Gglinct béliminde yer
alan sorular oyunlastirmaya katilim niyetinin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanmistir. Anketin
dordinci boliminde yer alan sorular marka tutumunun incelenmesine yonelik olarak Yang vd.,
(2017)’nin galismasindan uyarlanmistir. Anketin ikinci, Gg¢lincli ve dérdinci bolimiinde yer alan
sorular 5’li likert Olcegi kullanilarak sorulmustur. Anketin son bdélimiinde cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum, meslek ve aylik hane gelirinin yer aldigi demografik sorulara yer
verilmistir.

Sorularin anlasilirhginin test edilmesi amaciyla uzman gorisi alinmis ve kolayda 6rnekleme
yontemiyle 10 kisilik bir gruba 6n test uygulanmistir. On test sonunda soru formunda tespit
edilen edilen hatalar ve anlasilamayan ifadeler yeniden diizenlenerek soru formuna son sekli
verilmistir. Anket formu 232 kisiye uygulanmis, yeterlilik kosullarini saglamayan 17 anket iptal
edilmis, toplam 215 anket ile analizler gergeklestirilmistir. Oyunu oynama siresi bazi katilimcilar
icin uzun olarak algilanmig ve katilim isteksizligi géze carpmistir. Bu nedenle alan galismasinda
kolayda 6rneklem yontemiyle arastirmaya katilmaya istekli olan bireylerden veri toplanmigtir.

4. Ampirik Bulgular
4.1. Katiimcilarin Demografik Profili

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik dagihmlari incelenmis, anlamli sonuglar elde
edebilmek amaciyla gruplandirmalar yapilmistir. Calisma durumlari iki gruba indirgenmis, galisan
ve calismayan katiimcilar olarak tanimlanmistir. Benzer sekilde egitim diizeyi yeniden
gruplanmig, 6n lisans mezunlari da dahil olmak tizere lisans diizeyi 6ncesi ve lisans ve lisans Ustu
mezunlar grubu olarak birlestirilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Profili

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 106 49,3 Bekar 192 89,3
Erkek 109 50,7 Evli 23 10,7
Toplam 215 100,0 Toplam 215 100,0
Calisma Durumu Egitim Diizeyi

Calismiyor 122 56,7 Lisans 6ncesi mezun 96 44,7
Calistyor 93 43,3 Lisans ve Ustl mezun 119 55,3
Toplam 215 100,0 Toplam 215 100,0
Yas Dagilimi T.Hane Geliri

18-22 yas arasi 79 36,7 4000 TL ve alti 80 37,2
23-27 yas arasl 94 43,7 4001 TL-8000 TL arasi 85 39,5
27 yas ve ustu 42 19,5 8001 TL ve Ustl 50 23,3
Toplam 215 100,0 Toplam 215 100,0
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Yas dagilimi G¢ gruba indirgenmis, katilimcilarin Gniversite egitimi aldiklari yas aralik baslangi¢
noktasi segilerek yas araliklarinin esit olmasi temel alinarak 18-22 yas, 23-27 yas ve 28 yas ve (st
olmak lizere lige ayrilmistir. Eve giren toplam gelir de (¢ gruba indirgenerek asagida Tablo 1'de
Ozetlenmistir. Katilimcilarin cinsiyet dagihmi birbirine yakin olup, dagihm iginde %49,3’i kadin,
%50,7’si ise erkektir. Katilimcilarin 6nemli gogunlugunun bekar (%89,3) oldugu goérilmektedir.
Katilimcilar icinde ¢alismayanlar %56,7’lik bi ¢ogunluga sahitir. Egitim dizeyi agisindan
bakildiginda ise lisans ve Gstli mezun sayisi %55,3 ile oldukga ylksektir. Arastirma 6rnekleminin
Tirkiye ile karsilastirildiginda egitim bakimindan daha Ust bir grubu kapsadigini belirtmek énem
tasimaktadir. Yas dagilimi Gg grup icinde %19,5 ile 27 yas ve Usti grupta en az diizeydedir. Toplam
hane geliri igcinde 8001 TL ve Usti grup %23,3’lik pay ile en az katimciya sahiptir.

Tablo 2. internet ve XYZ Tiiketimine Yénelik Diisiinceler

Giinv icerisinde mobil oyun oynama . Yiizde XYZ markal Iioiskijvi Frekans Yiizde
sikhgi satin alma sikhgi

Hicg 116 54

1-2 saat 85 39,5 Hig 44 20,5
3 saatten fazla 14 6,5 Nadiren 101 47

Toplam 215 100 Ara sira 57 26,5
XYZ oyununu oynama Siklig Frekans Yiizde  Siksik 12 5,6
Hig 188 87,4 Surekli 1 0,5

Daha 6nce oynadim 27 12,6 Toplam 215 100

Toplam 215 100

Katihmcilara giin icinde mobil oyun oynama sikliklari sorulmus, katiimcilarin %54’tGnin mobil
oyunlari hi¢ oynamadigini belirttigi gorilmustir. Katihmcilarin sadece %12,6 si XYZ'nun oyununu
bilmekte, katihmcilarin %20,5’i daha 6nce XYZ markal Griini hi¢ tiketmemistir.

4.2. ifadelere Yonelik Agiklayici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda katiimcilarin  XYZ markasinin  kullandigi mobil oyuna yodnelik
distnceleri UTAUT 2 modeli kullanilarak incelenmektedir. UTAUT 2 modelinde yer alan ifadeler
icin faktor analizi uygulanmis, parametrelerin 6lcek icindeki dagilimlari incelenmistir.

Tablo 3. ifadelerin Faktér Dagilimi

Boyutlar

Hedonik  Alskanhk Sosyal Performans  Kolaylastirici  Caba

Toplam agiklanan avaryans: 16.69 15.818 15,181 9,827 9,071 8,217
74,804

Aciklayici faktor analizinde varimax déndiirme teknigi uygulanmis ve altboyutlarin 6zdegerinin
en az bir(1) olmak lzere dagilmasi tercih edilmistir. Birlestirilmis teknoloji kabul modelini
actklamaya yonelik 23 ifade toplam alti boyutta toplanmistir. Orjinal 6lcekte yer alan fiyat degeri,
kolaylastirici kosullar boyutunun icinde kalmistir. Bir ifade faktor dagilimi icinde yeterliligi
saglamadigi icin disarida birakilmistir. KMO degeri 0,900 igin toplanan 6rneklemin faktor analizi
icin yeterli oldugu soylenebilir. Agiklanan varyans degeri % 74,80 dir. Faktor dagilimlari ve yikleri
yukarida Tablo 3’te sunulmustur. Hedonik motivasyon, alisgkanlik ve sosyal etki en onemli
aciklayici faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Elde edilen faktorler, marka tutumu ve davranissal
niyete iliskin glvenilirlik analizleri yapilmis elde edilen sonuglar asagida verilmistir.
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Tablo 4. Faktorlerin Glvenilirlik Diizeyleri

ifade Sayisi Cronbach Alpha Degeri
Hedonik Motivasyon 5 0,914
Ahskanhk 5 0,916
Sosyal Etki 4 0,94
Performans Beklentisi 4 0,793
Kolaylastirici Kosullar 4 0,693
Caba Beklentisi 3 0,669
Davranigsal Niyet 3 0,921
Marka Tutumu 4 0,909

Aciklayici faktor analizinde yer alan 23 ifadenin bulundugu oOlgekte elde edilen alti faktorler ve
modelde yer alan iki degiskene givenilirlik analizi yapilmis ve cronbach alpha degerleri
incelenerek elde edilen sonuglar Tablo 4’te verilmistir. Tim faktorlerin givenilirlik dereceleri 0,60
tan yiuksek olup kabul edilebilir dizeydedir.

4.3. Oyunlastirma Uygulamalarinin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli 2 (Utaut2) ile
Analizi

Model kapsaminda elde edilen faktorler, tablolarda kisaltma verilerek kodlanmistir.
Faktorlere iliskin kisaltmalar;

PB= Performans beklentisi CB= Caba beklentisi

KK= Kolaylastirici Kosullar HM=Hedonik Motivasyon
AB= Aliskanlik Boyutu SE= Sosyal Etki
DN=Davranigsal Niyet MT= Marka Tutumu

Aragtirma oyunlastirma uygulamalarinin marka tutumu tzerindeki etkisini UTAUT2 modeli ile
6lcmeyi amaclamaktadir. Bu baglamda modelin uygunlugunun yapisal acidan 6lgilmesi 6nem
tasimaktadir.

PLS-SEM model uyumunu, uyum iyiligi ve indekslerini istatiksel olarak incelemeye imkan
sunmaktadir (Adeleke vd., 2015:148; Yilmaz vd., 2020:445).

Sekil 2. Oyunlastirmanin Marka Tutumu Uzerindeki Roli UTAUT 2 Model Sonuglari
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SMARTPLS programi kullanilarak ¢izilen model yukarida verilmistir. UTAUT2 modelinde yer
alan deneyim boyutu, ¢alismaya katilanlarin oyunu ilk defa denemis olmalari nedeniyle dahil
edilmemistir. Elde edilen model ve degerleri Sekil 2’de sunulmustur.

PLS-SEM’de model gegerliligi ve uyumu, faktor yikleri, yol katsayilari ve istatistikleri
kullanilarak degerlendiriimektedir (Memon ve Rahman:2013:82). Modelin gegerliliginin test
edilmesi asamasinda;

> Faktor yiklerinin 0,5 ten blylk ve istatistiksel olarak anlamli olmasi, (Fornell ve Larcker,
1981: 386-387),

> Yapi Guvenilirligi (Composite Reliability- CR) ve Cronbach Alpha (CA) degerinin 0,70’den
yuksek olmasi (Hair vd., 2014:111) ve

> Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) degerinin 0,50’den yiiksek olmasi (Fornell ve Larcker,
1981:386-387; Hair vd., 2014:111) elde edilen sonuglar icin kritik degerlerdir.

Model degiskenlerine ait faktor yik dagilimlari incelendiginde, kolaylastirici kosullar ve ¢aba
beklentisi faktorlerinde birer ifadenin agiklama giictiniin diisiik diizeyde oldugu tespit edilmis, bu
ifadeler modelin yapisini olumsuz etkilememesi icin model disina ¢ikartiimistir.

Tablo 5. Yapi Guvenilirligi ve Gegerligi Sonuglari

Cronbach's Bilesik Giivenilirlik Ortalama Agiklanan
Alpha rho_A (CR) Varyans (AVE)
Aliskanhk 0.918 0.929 0.939 0.754
Davranigsal Niyet 0.921 0.923 0.950 0.864
Hedonik Motivasyon 0.917 0.929 0.938 0.755
Kolaylastirici Kosullar 0.717 0.742 0.840 0.638
Marka Tutumu 0.911 0.920 0.938 0.791
Performans Beklentisi 0.793 0.822 0.863 0.613
Sosyal Etki 0.940 0.944 0.957 0.848
Caba Beklentisi 0.702 2.412 0.822 0.706

Modelde yer alan degiskenlere ait bilesik glivenilirlik degerinin 0,7’nin ve ortalama agiklanan
varyans degerlerinin ise 0,5 Gzerinde olmasi beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 386-387;
Hair vd. 2014:111; Sahinoglu ve Yakut, 2019:13). Tablo 5’te elde edilen degerler incelendiginde
gozlenen degerlerin gecerlik ve giivenilirliklerinin yiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Degiskenler Arasi Coklu Dogrusallik Analizi

Degiskenler VIF Degiskenler VIF Degiskenler VIF

CB1 1.414 AB5 2.326 KK3 1.638
HM4 1.912 KK1 4.246 KK4 1.294
MT1 2.833 KK2 2.938 PB1 1.822
MT2 4,104 KK3 3.605 PB2 1.886
MT3 4.767 CB2 1414 PB3 1.458
MT4 2.099 HM1 3.454 PB4 1.422
AB1 2.622 HM2 5.406 SE1 3.502
AB2 2.594 HM3 5.655 SE2 4.770
AB3 3.197 HMS5 2.257 SE3 5.531
AB4 4.732 KK1 1.476 SE4 3.689
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VIF degeri modeller icindeki degiskenler arasi ¢oklu dogrusallik probleminin bulunmasina
yonelik bilgi sunmaktadir. VIF degerinin 10 veya daha Usti oldugu durumlarda degiskenler
arasinda ¢oklu baglanti problemi bulunmaktadir (Biiyiikuysal ve Oz, 2016:113). Tabloda
goruldiigti Uzere tim degerler 1,294-5,655 arasinda degismekte olup, bu bulgulara goére
modeldeki degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi bulunmamaktadir.

Faktor yaklerinin anlamli bir sekilde gergeklesip gerceklesmedigini test edebilmek amaciyla
yeniden ornekleme metoduyla daha kiiclik veri setleri Uzerinden cikarimlar yaparak modeli
yorumlamak kolaylasacaktir.

Tablo 7. Model Uyumu Degerleri

Ayrik Model Tahminlenen Model iyi Uyum Kabul Edilebilir uyum
SRMR 0.057 0.069 0<SRMR<0.05 0.05sSRMR<0.10
NFI 0.840 0.831 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95

Tablo 7’de verilen tablo degerleri incelendiginde tahminlenen modelin SRMR degerlerinin
kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goériilmektedir. Buna karsilik NFI degeri model igin
beklenen degerin altinda kalmistir. Bununla beraber NFI degerinin 500 ve ustlu 6rneklemlerde
standartlasmaya basladigi ve altinda kalan degerleri icin gosterge olma 6zelligini kaybettigi bircok
calisma vurgulanmaktadir (Dogan,i.,2015:85; Sayin ve Gelbal,2016). Bu calisma icin de drneklem
degeri NFl ile test icin yeterli degildir. Buna karsilik yine de modelin uyum iyiliginin kabul edilebilir
oldugunu soylemek mimkiinddr.

Bu cercevede modelin ayrisma degerleri Tablo 9'da sunulmustur;

Tablo 8. Degiskenlerin Ayrisma Gegerliligi

AB Cins. DN HM KK MT PB SE Yas cB

AB. 0.868

Cins. -0.081 1.000

DN 0.871 -0.125  0.930

HM 0.718 -0.114  0.797 0.869

KK 0.223 -0.044  0.242 0.282 0.799

mMT 0.575 -0.098  0.625 0.620 0.256  0.889

PB 0.566 -0.122  0.624 0.634 0.227 0.636 0.783

SE 0.545 -0.035  0.496 0.546 0.100 0.406 0.502 0.921

Yag 0.104 -0.009 0.129 0.128 -0.029 -0.085 0.096 0.069 1.000

CcB -0.086 -0.036 -0.091 -0.008 0.069 0.034 -0.001 0.004 -0.138 0.840

Ayrisma gecerliligi agisindan her faktore ait ortalama acgiklanan varyans degerinin
karekokiiniin, diger faktor iliski dizeylerinden blyik olmasi o faktorin yapi olarak diger
faktorlerden ayrildigini ifade etmektedir. Bu modele ait gozlenen degerler incelendiginde model
degiskenlerinin birbirlerinden ayristiklari goriilmektedir. Ayrica HTMT (Ayrisma Gegerliligi)
degerleri de incelendiginde degiskenlerin 1'den farkh, dolayisiyla benzer olmadigi
gorulebilmektedir.

Modelin yapisal uygunlugu kabul edilebilir bir diizeyde bulundugundan bu degiskenlerle
modelin hipotezlerini test etmek mimkindir. Bu cercevede model hipotez testlerine dair
bulgular Tablo 9’da sunulmustur.
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Tablo 9. Hipotez Testi Sonuglari

T Statistics P Values Hipotez
(|O/STDEV|)

Aligskanlik -> Davranigsal Niyet 14.429 0.000 Desteklendi
Aliskanlik -> Marka Tutumu 1.002 0.316 Desteklenmedi
Cinsiyet -> Davranigsal Niyet 1.016 0.309 Desteklenmedi
Cinsiyet -> Marka Tutumu 0.408 0.683 Desteklenmedi
Davranigsal Niyet ->Marka Tutumu 4.674 0.000 Desteklendi
Hedonik Motivasyon -> Davranigsal Niyet 7.097 0.000 Desteklendi
Kolaylastirici Kosullar -> Davranissal Niyet 0.037 0.970 Desteklenmedi
Performans Beklentisi -> Davranigsal Niyet 2.527 0.012 Desteklendi
Sosyal Etki -> Davranissal Niyet 1.859 0.063 Desteklenmedi
Yas -> Davranigsal Niyet 0.444 0.657 Desteklenmedi
Yas -> Marka Tutumu 2.670 0.008 Desteklendi
Caba Beklentisi -> Davranissal Niyet 1.257 0.209 Desteklenmedi

Model degiskenleri arasindaki iliski hipotez sonuglari %95 glven araliginda incelendiginde;
Modelin temel degiskenleri aliskanhk (p=0,000), hedonik motivasyon (p=0,000) ve performans
beklentisinin (p=0,012) degerleri icin dogrudan davranissal niyete olan etkileri gorilmektedir.
Kolaylastirici kosullar (p=0,970), aliskanhk (p=0,316), ¢aba beklentisi (p=0,209) ve sosyal etki
(p=0,063) degiskenleri ile davranigsal niyet arasinda iliski bulunamamistir. Davranigsal niyet ile
marka tutumu (p=0,000) arasinda ise beklendigi tizere iliski bulunmustur.

Cinsiyetin moderator degisken olarak davranigsal niyet (p=0,309) ve marka tutumu (p=0,683)
lzerinde bir etkisi tespit edilememistir. Bu boyutlar arasinda iliski tespit edilememesi ilging bir
bulgu olarak dikkat ¢ekmektedir. Yas degiskeninin moderator etkisini incelendigindeyse yasin
davranigsal niyetle arasinda (p=0,657) iliski tespit edilemezken, yas ile marka tutumu arasinda
(p=0,008) iliski bulunmustur.

5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismelerin hayatin her alaninda etki goésterdigi giinimuizde tiketicilerin bilgi
dizeyinin artmasi ve rekabetin cesitlenmesiyle beraber geleneksel pazarlama araglarinin da
tliketici Gzerindeki etkisinde azalmalar gériilmeye baslamistir. isletmeler hedef kitlenin ilgisini
cekmek ve misteri katiimini saglayabilmek adina daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmeye
odaklanmalidirlar.

Eglence odakli uygulamalar her dénemde farli tirleriyle insanlarin ilgisini ¢cekmektedir.
Eglence boyutunun, temel ihtiyac olmasi itibariyle davranisa yon veren temel unsurlardan birine
donisebilmesi, motivasyon araci olarak da kullanimina imkan verebilmektedir. Oyunlarin belirli
bir motivasyon amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanan “oyunlastirma” giinimizde pazarlamada
popilaritesini arttirmaya devam etmektedir. Geleneksel pazarlama araglarina karsi insanlarin
kendilerini daha rahat koruyabilmeleri, insanlarin daha savunmasiz oldugu eglence araglarindan
oyunlarin pazarlama uygulamalarda daha ¢ok kullanilmasinin éniinii agmistir. Ozelikle reklam ve
tanitim faaliyetlerine yonelik tlketici tutumlarindaki degisim, oyunlar gibi daha az direng
gosterilen pazarlama tutundurma araglarina da firsatlar yaratmaktadir.

Markaya yonelik tutum artan rekabet ve tilketicinin bilinglenmesiyle beraber isletmeler
acisindan 6nem kazanan bir olgu haline gelmistir. Tlketicinin, markaya yonelik
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degerlendirmesinin olumlu olmasi satin almaya yonlendiren kritik bir faktordir. Bu baglamda
isletmelerin markalarina yonelik pazarlama faaliyetlerinde tlketici davranisini tetikleyebilecek
uygulamalar tercih etmeleri ©6nem kazanmaktadir. Oyunlagtirma marka tutumunu
sekillendirebilen etkilesim, sadakat ve farkindaligini dogrudan etkileyebilen bir giice sahiptir.
insanin gocukluk déneminden itibaren hayatinin bir parcasi olan oyunlar, eglenceli ve egitici
ozellikleriyle farkl alanlarda, en az direncle tiketici tutumlarini etkileyebilecek potansiyele sahip
pazarlama uygulamalari olarak gorilebilir. Oyunlara tiketicinin kendi istegiyle katilimi oyunlarin
etkililigini arttiran bir diger faktordir. Bu baglamda oyunlastirmanin tiketici marka tutumuna
yonelik etkileri arastirma konusu olarak 6nem kazanmaktadir.

Teknolojinin gelisimine bagli olarak oyunlar dijital 6zellikleriyle mobil diinyada yerini almaya
baslamistir. Dijital oyunlara diinya genelinde ilgi her gegen giin artmakta, dijital oyunlarin kabul
gorerek hizla yayginlastigi 6rneklerle gorilmektedir. Oyunlarin tiiketiciler nezdinde gérdigi ilgi
markalar icin de ilham kaynagl olmus, bircok isletme marka iletisimi ve tiketici ile temas
noktasinda bu oyunlardan yararlanmaya baslamistir. Bununla beraber her dijital oyunun da
tuketiciler nezdinde basarili olabildigini soylemek mimkin degildir. Bu baglamda tiketicilerin
oyunlastirma uygulamalarina yonelik algilamalarini anlamak stratejik pazarlama ydnetimi
acisindan 6nemlidir.

Bu arastirmanin amaci pazarlamada oyunlastirma uygulamalarinin marka tutumu tzerindeki
etkisinin Teknoloji Kabul Ve Kullanim Birlestirilmis Modeli- (UTAUT2) ile analizi ve oyunlastirma
faaliyetlerinin yol haritasinin belirlenmesidir. Bu kapsamda bireylerin markalara yonelik
tutumlarinin teknolojinin kabul edilmesine etki eden faktorler temelinde analiz edilmesidir.
Arastirma kapsaminda UTAUT2 modeli, teknoloji kabulii ve markaya karsi tutumu agiklamaya
yonelik en glincel model olmasi itibariyle tercih edilmistir. UTAUT-2 modeli kullanilarak XYZ
markasinin gerceklestirdigi oyunlastirma uygulamasinin tiketici marka tutumu Gzerindeki etkisi
SMART-PLS programi kullanilarak ol¢tlmustir. Hipotez testleri sonucunda elde edilen model Sekil
3’te sunulmustur.

Sekil 3. Yeni Elde Edilen Model

hm1 hm2 hm3 HM4 hm5
\ N 0913 4 / 7
oggs 0832 % | 074 e :

Hedonik 0311
Motivasyon

MT1

-
0.873

MT2
0.926

2811 MT3
N
Marka 512

Davranigsal
Tutumu

Performans Niyet

Beklentisi 0.598

0.850 o.w/. Aggﬁm 0832 = _.
A SV

al a2 a3 a4 =5 Yag

Elde edilen bulgulara gére orijinal modelde yer alan fiyat degeri ifadeleri anlamsal olarak yeni
modelde kolaylastirici kosullar kavraminin iginde yer almistir. Bununla beraber ¢aba beklentisi,
kolaylastirici kosullar ve sosyal etkinin davranigsal niyet Uzerinde etkisine rastlanilamamistir.
Teknolojinin gelisme hizina bagh olarak mobil cihaz donanimlarinin hemen hemen hepsinin oyun
altyap ihtiyacglarini temel 6zellikleriyle karsilamasi itibariyle kolaylastirici kosullarin davranissal
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niyet Uzerindeki etkisinin anlamsiz ¢iktigi tahminlenmektedir. Bununla beraber ¢aba beklentisi
acisindan oyunlar distnlldiginde, bireyin g¢ocukluktan gelen deneyimlerinin oyunlastirma
faaliyetlerine yonelik ¢aba beklentisinin de etkisini ortadan kaldiran bir faktor olabilir. Sosyal etki
bircok farkli duruma etki eden bir degisken olsa da oyunlastirma agisindan bireylerin davranis
niyetine etki yaratacak kadar anlamli olmadigini diisinmek miimkindir. Orjinal modele gore
anlamsiz ¢ikan bir diger degisken de cinsiyet degiskenidir. Arastirma konusu itibariyle oyunlastima
faaliyetlerinin cinsiyetler baglaminda farklilik géstermemis olmasi elde edilen bir bulgu olarak
kabul edilebilir.

Aliskanlik boyutunun davranigsal niyet lzerinde en fazla etkisi bulunan degisken oldugu
gorilmektedir. Sirasiyla hedonik motivasyon ve performans beklentisi oyunlastirma
uygulamalarina yonelik davranissal niyeti etkilemektedirler. Bu ¢ degiskenin de davranigsal niyet
Gzerindeki etkisi pozitif yonlidir. Dolayisiyla oyunlastirma faaliyetlerinin hedonik motivasyonu,
aliskanlik etkisi ve performans beklentisi arttikca markaya yonelik davranigsal niyetin de artmasi
beklenebilir.

Yas degiskeninin davranissal niyet Uzerinde etkisi bulunmadigl buna karsihik marka tutumu
lizerinde zayif da olsa negatif yonlu bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Yas arttikga markaya
yonelik oyunlastirmanin yarattigi marka tutumunun da disik dizeyde azalmakta oldugunu
soylemek miamkinddr.

Rekabet kosullarinin her gecen giin zorlastigl global pazarlarda markalarin rekabet avantaji
yaratabilmesi yaratici pazarlama stratejileri gelistiriimesinden gecmektedir. insanlar igin oyunlar
dogal ve etkileyici yapilardadir. insanlarin oyunlari génillii oynamasi, isletmeler igin énemli bir
avantaj olup markaya karsi olumlu duygu gelistiriimesine de olanak taniyabilmektedir. Bununla
beraber dijitallesmenin arttigi giiniimuizde tiiketicilerin de teknoloji kullaniminin her gegen giin
arttig bilinmektedir. Oyunlar gelisen teknolojiye uyum saglayarak dijitallesmektedir. Bu baglamda
arastirmada incelenen oyunlastirma faaliyetlerinin dijital ortamda etkili bir sekilde kullaniimasi
durumunda tiketicilerin davranis niyetinde ve marka tutumunda etki yaratabildigi goriilmektedir.
Bu baglamda oyunlastirma faaliyetlerinin hedef kitlenin ilgi alanlarina etki edebilecek unsurlar
dikkate alinarak kurgulanmasinin 6énem tasidigini vurgulamak mumkindir. Bu arastirmada
ahiskanlik, yaratilan hedonik motivasyon ve performans beklentisinin marka tutumuna en fazla
olumlu etki ettigi gériilmUstiir. Markalarin dijital oyunlarinda bu 6geleri 6n plana ¢ikarmasi kritik
basari faktori olarak vurgulanabilir. Fakat markalarin hedef musteri kitlelerini basaril bir sekilde
analiz etmeleri ve oyun tasarimini bu analizler temel alinarak kurgulamalari gerekmektedir.

Oyun vyapicilarin dusinceleri ve tiliketici beklentilerinin karsilastirlmasi daha basarih
oyunlastirma uygulamalarinin tasarim agisindan kritiktir. Bu baglamda, gelecek c¢alismalarda
orneklem kitlesinin gelistirilmesinin yani sira oyun vyapicilar ile gorisilerek oyun tasariminin
yaratim slrecinin analizi edilmesi de literatiire katki yapabilecek bir baska konu olarak
Onerilebilir.
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ANALYSIS OF THE EFFECT OF DIGITAL GAMIFICATION ON BRAND ATTITUDE BY
USING UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE OF TECHNOLOGY MODEL 2

Extended Abstract

Aim: Games have been a common denominator for humanity throughout history, and the
experience created by games has been accepted by people of all ages. The fact that the way of
thinking and rules of games can be used to attract the attention of users and solve problems has
enabled the use of games in different fields from health sector to education. Gamification has
started to be used as a motivation-increasing tool and transferring game elements to a non-game
environment with the aim of increasing user experience and participation. Brand attitude can be
defined as the evaluation made within the framework of the emotions, thoughts and beliefs that
consumers have developed towards the brand depending on the total value created by the brand
components. Businesses can influence the brand attitude and affect their purchasing intentions
with the marketing strategies they will apply to the consumers. Today, businesses need to
develop innovative approaches to influence the consumer's brand attitude and to highlight their
brands. Gamification can be an effective tool for affecting brand attitude with its features of
involvement, interaction, increasing brand loyalty and motivating.The aim of this study is to find
out the factors that affect to use gamification elements and to test the effect of these factors on
brand attitude with the Extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT2)
model. Another aim of the project is to present a roadmap for the design process of games for
companies that will use gamification applications in their marketing activities in the future.

Method(s): For these purposes, explanatory studies were conducted using quantitative analysis
methods. In order to measure the effects of digital gamification on brand attitude, a survey
technique was used as the data collection method. Before collecting questionnaires, a selected
online brand game was played to the participants by using mobile tools. After participants played
the game, face to face survey is conducted to the participants for collecting their ideas to the
game and brand after playing the XXX’ game. The UTAUT 2 model is an important tool that can
provide information about the impact of digitalized marketing activities on consumers with its
ability to measure technology acceptance. For this reason, the UTAUT 2 model was used in order
to measure the effect of the digitalized games of the brands on the attitude towards the brand.

Findings: It has been determined that habits, hedonic motivation and performance expectancy
have an effect on behavioral intention. As expected, a relationship was found between
behavioral intention and brand attitude. However, no relationship was found between facilitating
conditions, effort expectations, and social influence on behavioral intention. The fact that
facilitating conditions and effort expectations did not have an effect may be related to the fact
that the participants had experienced mobile technologies and digital games. In addition, the
effect of age and gender on behavioral intention could not be determined. Age affected brand
attitude, but no relationship was found between gender and brand attitude.

Conclusion: In order to develop brand attitude with gamification applications, it is important to
focus on the performance expectation and hedonic motivation of the games designed by the
companies for the consumers. In this context, the expectations of the target audience of the
brand and the hedonic values associated with the brand should be effectively analyzed and used
in gamification applications. It may be suggested to reevaluate the UTAUT 2 model, taking into
account the level of adaptation and experience of individuals to technology.
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