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OYUNLASTIRMANIN SATIN ALMA DAVRANISINI
SEKILLENDIRMEDEKI GUCU!

Selc¢uk Yasin YILDIZ?
Didem DEMIR?

Oz

Pazarlama diinyasi i¢inde derinlemesine yerlesmis olan mobil alisveris uygulamalari, tiiketicilerin bakis
acisindan firmalar tarafindan sunulan iiriinlerin cazibesini artirmak icin yeni beklentiler dogurmaktadir.
Bu yogun etkilesimin dogal bir sonucu olarak artan alisveris tutkusu, sirketlerin odagim kar marjlarim
artirmaya yoOneltmistir. Rekabet miicadelesinden kazanch ¢ikmak isteyen sirketler, siirekli olarak yeni
pazarlama stratejileri tasarlamak ve uygulamak zorunda kalmaktadir. Bu stratejilerden biri de deneyimsel
ve eglenceli bir siire¢ olan oyunlastirmanin stratejik entegrasyonudur. Mobil uygulamalarda tiiketici
etkilesimini siirekli kilmak, marka sadakatini artirmak ve marka imajina olumlu katkilarda bulunmak
isteyen sirketler, deneyimsel ve eglence unsurlarini kusursuz bir sekilde bir araya getiren oyunlar
tasarlamakta veya alisveris deneyimini oyunlastirmak igin puan tabanh mekanizmalar, 6diil odakl yapilar
ve basar1 merkezli paradigmalar gibi sistemler kurmaktadir. Bu ¢calismada, oyunlastirma odakli pazarlama
stratejilerini etkileyen degiskenler ve bu degiskenler arasindaki karmasik iligkiler ag1 derinlemesine
incelenmistir. Analiz sonuglarina dayanarak, oyunlastirmanin temelinde yatan boyutlar ile diirtiisel satin
alma egilimleri arasindaki dogrudan etkilesim yoluyla elde edilen tahmin degerlerindeki artistan da
anlasilacag tizere, oyunlastirmanin diirtiisel satin alma davranislarmi artirici bir etkiye sahip olabilecegi
goriilmektedir. Ayrica, ¢alismanin odagini olusturan aracilik etkisi incelendiginde, diirtiisel alisveris
davrarusi ile oyunlastirmanin yaygin etkisinin biitiinlesik bir sekilde bir araya gelmesinin, diirtiisel satin
alma egilimleri ile aligveris sadakati arasindaki baglantiya aracilik etme roliinii iistlendigi anlagilmaktadar.
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THE POWER OF GAMIFICATION IN SHAPING SHOPPING
BEHAVIOR

Abstract

Embedded deep within the domain of marketing, mobile shopping applications have ushered in fresh
consumer expectations, striving to enhance the appeal of products proffered by enterprises. As a natural
consequence of this profound interaction, the burgeoning passion for shopping has realigned corporate
objectives towards augmenting profit margins. Firms aspiring to emerge triumphantly in the competitive
arena are compelled to continually contrive and execute novel marketing strategies. One such stratagem
entails the deliberate incorporation of gamification, offering a delightful and experiential journey.
Companies endeavoring to sustain consumer involvement within mobile applications, nurture brand
loyalty, and positively shape brand perception deploy games that seamlessly blend experiential and
recreational facets, or establish intricate systems, including point-based mechanisms, reward-driven
structures, and achievement-centric paradigms to gamify the shopping milieu. This investigation has
exhaustively scrutinized variables influencing gamification-centered marketing tactics and the intricate
interplay among these variables. From the analysis findings, it is discernible that gamification can stimulate
impulsive purchasing behavior through a direct interplay between the underlying facets of gamification
and impulsive buying tendencies. Moreover, when scrutinizing the mediating effect, which constitutes the
central focus of this research, it becomes apparent that the integrated convergence of impulsive shopping
conduct and the pervasive influence of gamification assume the role of mediating the connection between
impulsive buying inclinations and shopping allegiance.
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GIRIS

Hizli teknolojik gelismelerin yasandig1 ve e-ticaretin yayginlastig1 bir ¢agda, online
aligveris diinyasinda yasanan devrim tiiketicilerin tiriinlerle, markalarla ve aligveris siirecinin
kendisiyle etkilesim kurma seklini yeniden sekillendirmistir (Cha vd., 2023; Zare ve
Mahmoudi, 2020). Tiiketiciler kolaylik, segenek ve siirekli artan rekabet ile karakterize edilen
genis bir dijital pazarda gezinirken, bu stratejiler sayesinde isletmeler tiiketicilerin dikkatini
cekmek, etkilesimi tesvik etmek ve nihayetinde satislar1 artirmak istemektedir (Celik, 2011;
Ramayah ve Ignatius, 2005). Online aligveris tiiketici deneyimlerini yeniden tanimlamaya
devam ederken (Retnowati ve Mardikaningsih, 2021; Schmitt ve Zarantonello, 2013),
isletmeler sadece hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmekle kalmayip ayn1 zamanda uzun vadeli
baglilig1 ve sadakati de tesvik eden stratejiler gelistirmeye calismaktadir (Bilgihan, 2016;
Pratminingsih vd., 2013; Shafiee ve Bazargan, 2018).

Dijital ¢agin gelisimi, tiiketicilerin markalarla etkilesime ge¢cmesinde ve satin alma
kararlarini verme bigiminde bir paradigma degisikligine sebep olmustur. Online aligveris
platformlari, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere istedikleri gibi gbz atmalarini, secmelerini ve
satin almalarin1 saglayan sanal pazar yerleri olarak giintimiiz diinya ticaretinde oldukga
onemli bir noktaya ulagsmistir. Yapilan aragtirmalara gore kiiresel e-ticaret pazarmnin 2023
yilinda 4 trilyon dolar1 asacag1 6n goriilmektedir (Statista, 2023a). Bir bagka rapora gore, diinya
genelinde en biiyiik e-ticaret hacmi yaklasik 1,3 trilyon ABD dolari ile Cin’e aittir (Statista,
2023b).

Boylesine devasa bir boyuta ulasan e-ticaret hacminden daha fazla pay almak isteyen
isletmeler, ¢evrimigi ortamda mevcut olan secenekler igerisinde tiiketicilerin dikkatini cekmek
i¢in yarisirken, akilda kalici etkilesimler yaratmak igin yenilik¢i yontemlere yonelmislerdir.
Son yillarda biiyiik ilgi goren bu stratejilerden biri, oyun tasariminin unsurlarmi oyun dist
baglamlarla i¢ ice gecirerek siradan gorevleri siiriikleyici ve eglenceli deneyimlere dontistiiren
yeni bir yaklagim olan oyunlastirmadir (Alsawaier, 2018; Hamari vd., 2014).

Oyunlastirma, kullanict katilimini ve motivasyonunu artirmak igin oyun mekanigi ve
tasarim ilkelerinin oyun dis1 baglamlarda uygulanmasina dayanan bir kavramdir (Hamari ve
Koivisto, 2015; Hofacker vd., 2016). Puanlar, rozetler, liderlik tablolari, meydan okumalar ve
odiller gibi unsurlar1 bir araya getiren oyunlastirma, online aligverisin siradan islemsel
dogasmi asarak onu aktif katilimi tesvik eden ve basar1 duygusunu besleyen deneyimsel bir
yolculuga doniistiiriiyor (Deterding vd., 2011; Garcia-Jurado vd., 2021; Huotari ve Hamari,
2012). E-ticaret web sitelerindeki oyunlastirma &geleri, igerik iiretimini ve kullanicilarin
sadakatini tegvik etmek icin kullanilmaktadir. Oyunlastirma sayesinde kullanicilar tirtinler
hakkinda hem yorum yapmakta hem de igerik paylagsmaktadir. Spesifik oranlara bakacak
olursak oyunlastirma, tirtinlere yapilan yorumlarin, paylasilan igeriklerin, soru cevaplarin,
aktif kullanicilarin ve tekrar ziyaret sayilarinin artmasina neden olmaktadir (Tarka vd., 2022).
Oyunlastirma sayesinde Samsung Nation, miisteri iirtin incelemelerini %500, site ziyaretlerini
%66 arttirmistir; IBM’de ise bu artis %299 oranindadir (Chou, 2019). Eglence ve tiiketimin bu
sekilde harmanlanmasi, tiiketicilerin aligveris stirecinin kendisinden keyif aldig1 ve marka
veya platformla daha yiiksek bir baglanti hissine yol agan eglenceli titketim davranisini ortaya
¢ikarmaktadir (Abbasi vd, 2019; Grayson, 2002; Rehman vd., 2022).
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Aligveriste oyunlastirma, bir {irlinii, hizmeti veya uygulamay1 daha eglenceli, daha
cekici ve daha heyecan verici hale getirmek icin “oyun dis1 baglamlarda oyun tasarim
Ogelerinin kullanilmas1” olarak tanimlanmaktadir (Deterding, 2011: 9). Giindelik isleri daha
ilgi ¢ekici hale getirmek igin kullamilan oyunlastirma farkli bilgi sistemlerinde
kullanilmaktadir (Liu vd., 2017). Oyunlastirma, isletmeler tarafindan g¢alisanlarini motive
etmek ve katilimlarini ve tiretkenliklerini olumlu yonde etkilemek i¢in kullanilabilmektedir.
2019 yilinda yapilan bir arastirmada, Amerika’da ¢alisanlarin ytizde 89'u, yaptiklari isin daha
oyun benzeri olmasi durumunda, daha {iretken olabileceklerini ve daha iyi sonuglar
alabileceklerini belirtmislerdir (Statista, 2019). Son yillarda oyunlastirma; egitim (Dominguez
vd., 2013), g¢evre (Prestopnik ve Tang, 2015), saghk (Hamari ve Koivisto, 2015), pazarlama ve
reklamcilik (Terlutter ve Capella, 2013) alanlarinda da kullanilmistir. 2020’de kiiresel degeri
9,1 milyar dolar olan oyunlastirma pazar biiytikliigiintin, 2025 yilina kadar %27,4'liik etkileyici
bir biiytime orani kaydederek 30,7 milyar dolara ulasacag: (financesonline.com, 2020), pazar
payinda ise 2020 yilindan 2030 yilina kadar %?24,2 oraninda énemli bir biiylime yasanacagi
ongoriilmektedir (P&S Intelligence, 2023).

Kiiresel akilli telefon kullanicilarinin katildigr bir arastirmanin sonuglari, 2020'nin
sonunda, mobil cihazlardaki en popiiler uygulama etkinliinin yaklasik %70’lik oranla oyun
oynamak oldugunu, online aligveris yapma oraninin ise yaklasik %25 seviyesinde oldugunu
gostermistir (Statista, 2022a). Ingiltere’de yapilan bir calismada ise, internet kullanicilarinin
haftalik olarak online aktivitelerde harcadiklar:1 siireler incelenmistir. Bu g¢alismaya gore
(Statista, 2022b); katilimcilar her hafta ortalama 13,8 saati online oyun aktivitelerine harcarken,
ortalama 6,8 saatini online aligverise ayirmaktadir. Istatistiki verilere gére online oyun
aktivitelerine kiyasla online aligveris sitelerinde harcanan siirenin ¢ok daha az olmasi 6zellikle
tirmalar agisindan problem tegkil etmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci, oyunlastirmanin alisveris baglili$1 ve diirtiisel satin alma
davranig: izerindeki etkisini ¢evrimigi aligveris baglaminda incelemektir. Bu amaca ulasmak
icin, calismanin 6zel arastirma hedefleri su sekilde siralanabilir:

' Oyunlastirma unsurlarinin ¢evrimigi tiiketiciler arasinda alisveris baghlig: tizerindeki
etkisini analiz etmek.

' Online aligveris ortaminda oyunlastirma ile diirtiisel satin alma davranis1 arasindaki
iligkiyi arastirmak.

7 Oyunlagtirmanin  diirtiisel satin alma egilimlerini etkileyebilecegi psikolojik
mekanizmalari belirlemek.

1. Kavramsal Cerceve

Perakende diinyasi, ¢evrimigi ve mobil aligveris platformlarinin yayginlasmasiyla
birlikte 6nemli bir doniisiim gegirmistir (Gu vd., 2023; Zhang vd., 2022). Degisimin etkisiyle
isletmeler, mitisterileri c¢ekmek ve elde tutmak igin yenilik¢i stratejiler kesfetmeye
odaklanmistir (Agnieszka, 2014; Banerjee ve Bhattacharya, 2022; Cramer, 2014). Bu
stratejilerden biri de oyun unsurlarinin ve mekaniklerinin oyun dis1 baglamlara
uygulanmasimi igeren oyunlastirmadir (Deterding vd., 2011). Oyunlagtirma, son yillarda
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ozellikle tiiketici davraniglar1 alaninda biiyiik ilgi goren bir kavramdir (Garcia-Jurado vd.,
2021; Sheetal vd., 2022; Tobon vd., 2020; Trigo-De la Cuadra vd., 2020).

E-ticaret kullanan Amazon, eBay, Nike, Samsung Nation, Teleflora ve Gilt Groupe gibi
bliylik sirketler g¢evrimigi aligveris platformlarinda oyunlastirmayr uygulamalarinda
kullanarak miisterilerine farklilik sunmay1 amaglamaktadirlar (networknewswire.com, 2018).
Konum tabanli hizmet sunan Foursquare'in bagarisinin ardindan, oyun tasarim 6gelerini oyun
dis1 baglamlarda kullanma fikri ile bireyleri motive etmek ve kullanici etkinligini artirarak
miisterileri elde tutabilme fikri hizli bir sekilde dijital pazarlama alanlarina yayilmaktadir
(Deterding vd., 2011). Kullanicilarinin oncelikle daha once kullandiklar: tirtinler hakkinda
yaptiklar1 yorumlara dayali olarak kazandiklari puanlar, yildizlar, rozetler ve yorum yapan
kullanicilarin konumlar: profillerinde gosterilmektedir. Bu nedenle kuruluslar, ¢alisanlarmi
ve tiiketicileri hedefe cekmek ve yonlendirmek igin gesitli sekillerde oyunlastirma tasarimlar:
uygulamaktadir.

Novak vd., (2000) tarafindan yapilan bir calismada yazarlar, e-ticaret siteleri gibi
cevrimigi ortamlardaki tiiketici davramislarini anlamanin bir yolu olarak akis kavramini
onermektedir. Akis, yiiksek beceri ve kontrol seviyeleri, meydan okuma ve uyarilma,
odaklanmis dikkat ile karakterize edilen ve etkilesim ve telepresence ile gelistirilmis
navigasyon sirasinda yasanan biligsel bir durum olarak tanimlanmaktadir (Csikszentmihalyi,
1990; Csikszentmihalyi, 2014; Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002). Akis teorisine gore, bir
kisi bir goreve tamamen dahil olursa, baglilik kullanic1 tarafindan kontrol edilmeyen bir akis
durumu olarak ortaya ¢ikar (Csikszentmihalyi, 1990). Bu baglilik “kullaniciy1r duygusal olarak
sarmalama eylemi” olarak tamimlanmaktadir (Jacques, 1995: 51-53). Bazi arastirmacilar,
baglilig1, bir kullanicinin teknoloji ile etkilesime girdiginde ortaya ¢ikan duygusal, biligsel ve
davranigsal baglant: seklinde ifade etmektedir (Lalmas vd., 2022). O'Brien ve Toms (2008)’a
gore baglilik, bu etkilesimin bir sonucudur. Tiiketiciler online alisveris deneyimleri sirasinda
akisa ulastiklarinda, kendilerini tamamen siirece kaptirirlar ve dis etkenler nedeniyle
dikkatlerinin dagilma olasilig1 azalir (Bilgihan vd., 2014; Ozkara vd., 2017; To ve Sung, 2015).

Bu baglamda, kullanicilarin farkindalik derecesi ve zamani algilamalar1 odaklanmis
dikkat kavrami ile ac¢iklanmaktadir (Kim ve Kim, 2008). Odaklanmis dikkat, kullanici
baghliginin arkasindaki hedonik alginin ana unsurlarindan birini temsil etmektedir (Trevino
ve Webster, 1992). Odaklanmis dikkat, konsantrasyon igin bilissel olarak bir filtreleme
mekanizmasi olarak islev goriir (Dulabh vd., 2018). Icsel ilgi, merak, odaklanmis dikkat ve
yogun konsantrasyon gibi yonler, baghlkla giiglii bir sekilde iligkilidir (Agarwal ve
Karahanna, 2000). Aligveristen keyif alma bir tiiketicinin alisverisi diger tiiketicilere gore daha
keyifli bulmasi ve daha fazla aligveristen zevk almasi kisilik 6zelligi olarak tanimlanmaktadir
(Reynolds ve Beatty, 1999). Kim vd., (2007), alisveris ortaminin tetikledigi zevk ve heyecanin
tiiketicilerin aligveris keyfini arttirdigini belirtmistir. Internetin devreye girmesiyle ilk basta
eglencenin rolii bilgisayar oyunlariyla baglantili olarak incelenmistir (Yannakakis ve Hallam,
2007). Daha sonra algilanan keyfin iletisim, sadakat programlari veya aligveris gibi diger
baglamlardaki rolii bir¢ok arastirmada incelenmistir (De Canio vd., 2021). Aligveris sirasinda
tiiketicinin satin alma davranisi, duygusal durumundan giiglii bir sekilde etkilenmektedir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Cevrimigi ortamlarda sosyallik terimi insanlarin bilgisayarlar:
sosyal aktorler olarak tanimlamasiyla olusmustur (Nass ve Steuer, 1993). Insani 6zellikler
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yaratmak icin kullanilan web sitelerindeki uygulamalar ise tiiketiciler tarafindan sosyallesme
olarak algilamaktadir (Wang vd., 2007). Sosyal aglar, cevrimici topluluklar, tematik sayfalar,
bloglar ve mobil uygulamalar ¢evrimigci sosyal etkilesimi desteklemektedir (Katz ve Rice,
2002). Ornegin, gevrimigi oyunlarda, kullanicilar arasinda sosyallesme firsati, grup katilimi ve
iyeligi duygusunun yaratilmas: itici gii¢ olarak kabul edilmektedir (Holopainen, 2011).
Insanlarin gevrimici ortamlardaki faaliyetlerindeki etkilesim sosyallesmeyi dogurmaktadir
(Lazar ve Preece, 2002). Kuramsal bir perspektiften bakildiginda oyunlastirma, kullanicilar ile
dijital platform etkilesiminin deneyimsel yonleri olan keyif alma, aligveris bagimlilig: yaratma
ve yeni miisteriler kazanabilmek igin itici bir gii¢ olarak bir¢ok arastirmada ele alinmaktadir
(Hamari, 2013; Hofacker vd., 2016). Memnun edici bir magaza ortaminda bulunuyor olmak
miisterilerde aligveris bagliliginin arttirdigini gostermektedir (Swinyard, 1993). Oyunlastirma
unsurlar ile igerik olusturma, miisterilerde sadakat olusturma, aligveris oranlarini arttirma
gibi gesitli nedenlerle ¢evrimigi alisveris sitelerine uygulanabilmektedir (Bilgihan, 2016).
Hindistan'da e-bay gibi bir¢ok ¢evrimigi aligveris sitesi (Flipkart, Myntra ve Amazon) aligveris
baghligini artirmak i¢in web sitelerinde testler, bulmacalar ve hazine avi gibi oyunlastirmanin
sundugu olumlu o6zellikleri kullanmaktadirlar (Raman, 2021). Seaborn ve Fels (2015) oyun
dolu bir deneyimin siiriikleyici ve ilgi cekici oldugunu belirtmiglerdir. Tiim bu bilgiler 1s181nda
Hi hipotezi (ve alt boyutlar1) asagidaki gibi gelistirilmistir.

Hi: Aligveris siirecine etki eden igsel motivasyonlar (Hs.: odaklanmis dikkat, Hsp:
algilanan keyif, Hse: sosyallesme ve Hsa: oyunlastirma) alisveris baghiligin etkiler.

Temelinde bir tiiketme arzusu olan diirtiisel satin alma davranisinin (Hoch ve
Loewenstein, 1991), anlik tatminle iliskisi ge¢gmis ¢alismalarda yer almaktadir (Zhang ve
Shrum, 2009). Yasam kalitesi ile ilgili yapilan arastirmalar; aligveris baghiliginin kisisel refah
etkiledigi (Sirgy vd., 2020), depresyonu ve negatif duygusal durumlar1 artirdigin
gostermektedir (Sneath vd., 2009). Silvera vd., (2008) tarafindan yapilan g¢alisma, belirli
taktorlerin diirtiisel satin alma davranisi ile iligkisini belirlemeye ¢alismis olup, diirtiisel satin
almanin olumsuz duygu durumlarindan ve depresyondan bir kagis bicimi olarak islev
gorebilecegini ifade etmislerdir. Genel olarak literatiir, alisverise daha fazla katilan ve
icgiidiisel davranuslar sergileyen ve sosyal kabul gorme arzusu gibi belirli 6zelliklere sahip
olan bireylerin diirtiisel satin alma davranisinda bulunma olasiliginin da yiiksek olabilecegini
gostermektedir. Roy Dholakia ve Uusitalo (2002) bireysel 6zelliklerin, ge¢mis davranislarin ve
aligveris baghliginin diirtiisel satin alma davranisi tizerindeki etkilerini belirlemistir. Bagka bir
calismada, aligverisle daha fazla ilgilenen ve iggiidiisel davranis diizeyi daha yiiksek olan
bireylerin diirtiisel satin alma davranisginda bulunma olasiliklarin daha yiiksek olabilecegi
gortilmiistiir (Chung vd., 2017). Dey ve Srivastava (2017) ise sosyal faktorlerin ve akran
etkisinin diirtiisel satin alma davranigsinda rol oynadigini ve bunun da aligverise katilimla
iligkili olabilecegini belirlemislerdir. Buradan hareketle H: hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir.

Hoz: Aligveris baghligy, diirtiisel satin alma davranisini etkiler.

Diirtiisel satin alma, duygusal ve bilissel tetikleyiciler tarafindan yonlendirilen plansiz
ve spontane satin alma kararlari ile karakterize edilir (Ayub ve Zafar, 2018; Jung vd., 2010;

Rook ve Fisher, 1995). Anlik hazzin cazibesi ve arzu edilen bir {irtinii elde etmekle iliskili
duygusal telas (Ayub ve Zafar, 2018; Kim ve Eastin, 2011), diirtiisel satin almada 6nemli bir
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rol oynamaktadir. Arastirmacilar, durumsal ipuglar: (Jung vd., 2010; Nawaz vd., 2021), kisilik
ozellikleri (Ahn ve Kwon, 2022; Youn ve Faber, 2000) ve duygusal durumlar (Ahn ve Kwon,
2022; Jung vd., 2010; Yadav ve Sharma, 2022) dahil olmak tizere diirtiisel satin almay1 etkileyen
cesitli faktorleri incelemislerdir. Cevrimigi aligveris siirecinde bireylerin iginde bulunduklar1
duygusal durumlarin, diirtiisel satin alma (Dhurup, 2014; Park ve Dhandra, 2017; Tendai ve
Crispen, 2009) ve aligveris bagliligi (Chatterjee ve Shukla, 2020; Gkiolnta vd., 2017) ile iligkileri
literatiirde siklikla ¢alisilan konular arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda oyunlagtirmanin
ve aligveris stirecine etki eden igsel motivasyonlarin aligveris baghilig: araciligiyla, diirtiisel
satin alma davranigina etkilerini belirlemek i¢in Hs hipotezi (ve alt boyutlar1) asagidaki gibi
gelistirilmistir.

Hs: Aligveris siirecine etki eden igsel motivasyonlar (Hs.: odaklanmis dikkat, Hsp:
algilanan keyif, Hsc: sosyallesme ve Hsa: oyunlastirma) alisveris baghilig araciliiyla, diirtiisel
satin alma davranisini etkiler.

2. Metodoloji

Aragtirma amaci dogrultusunda oyunlastirmanin alisveris baghilig1 ve diirtiisel satin
alma davranis1 {izerindeki etkisini g¢evrimigi aligveris baglaminda incelemek igin Sivas
Cumhuriyet  Universitesi Sosyal ~ Bilimler =~ Etik  Kurulu'ndan  23.05.2023 tarih
ve 2023/13 sayili etik kurul izni alinmistir. Aragtirmanin modeli, yapilan literatiir taramasi
sonucunda, arastirmalarda kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmus ve asagida
gosterilmistir.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Aligveriste
Odaklanmig Dikkat

Aligveristen
Keyif Alma

Aligveris Baghhgs Diirtiisel Satin Alma

\l/

Abgverigte %
Sosyallesme

Aligverniste
Oyunlagtirma

Aragtirma siirecinde farkli degisken araciligiyla olgtimler yapilmigtir. Bunlar 3
maddeden olusan aligveris baglhilig1 6lgegi, 5 maddeden olusan alisveriste odaklanmis dikkat
Olgegi, 5 maddeden olusan aligveristen keyif alma Olgegi, 4 maddeden olusan aligveriste
sosyallesme 06lgegi, 6 maddeden olusan aligveriste oyunlastirma 6lgegi (De Canio vd., 2021) ve
9 maddeden olusan diirtiisel satin alma 6lgegidir (Rook ve Fisher, 1995).

Bu arastirmanin evreni, (mobil alisveris uygulamas: kullanan / internet {izerinden
aligveris yapan) tiim bireylerden olusmaktadir. Veri setinin olusturulmasinda kolayda
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orneklem metodu kullanilmis ve katihmcilarin aktif bir sekilde (mobil aligveris uygulamasi
kullanan / internet tizerinden aligveris yapan) kisiler olmasina dikkat edilmistir. Aligveris
baghligi, aligveriste odaklanmis dikkat, aligveristen keyif alma, aligveriste sosyallesme,
aligveriste oyunlastirma ve diirtiisel satin alma 6lgeklerinden olusan anket formunda yer alan
ifadelerin anlagilirligini test etmek igin ilk olarak 27 kisi ile 6n test yapilmistir. Gerekli dil ve
anlatim diizenlemeleri tamamlandiktan sonra 2022 yili Nisan ay1 igerisinde 460 kisiye
uygulanan anket formuna verilen cevaplar incelenmis ve kullanilabilir durumda bulunan 426
kisinin verileri ile analiz yapilmisgtir.

Veri toplama siirecinin ardindan ilk olarak arastirma modelinde kullanilan 6l¢eklerin
ve bu Olceklere ait alt boyutlarin giivenirlik analizi yapilarak, i¢ tutarlilik
guvenirligi i¢in Cronbach’s Alfa katsayilar1 incelenmis ve sonuglar Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Olgek ve Alt Boyutlarin Giivenirlik Analizi

Olgekler ve Alt Boyutlar Cronbach's Ifade Kaynak
Alpha Sayis1

Algverig baglihig 0,743 3

Aligveriste odaklanmis dikkat 0,882 5

Aligveristen keyif alma 0,893 5 De Canio vd.,. (2021)
Aligveriste sosyallesme 0,835 4

Aligveriste oyunlastirma 0,883 6

Diirtiisel satin alma 0,918 9 Rook ve Fisher (1995)

Kullanilan olgeklerin giivenirlik oranlarini gosteren Cronbach’s Alpha degerlerinin
listelendigi Tablo 1’deki bilgiler incelendiginde, tiim olgeklerin ve alt boyutlarin yeterli
diizeyde ig tutarlilik seviyesine sahip oldugu (=0,6) goriilmiistiir (Malhotra ve Birks, 2006). Ek
olarak mod ve medyan degerlerinin birbirine yakin olmasi, basiklik ve carpiklik degerlerinin
-2 ve +2 araliginda olmasi ve merkezi limit teoremine gore gozlem sayisinin yeterli biiytikliikte
(n>30) olmasindan dolay1 analiz siirecinde kullanilan verilerin normal dagildig:
varsayillmaktadir (Fidell ve Tabachnick, 2014).

Analiz siirecinde daha sonra kullanilan veri setinin demografik dagilimi incelenmis
olup, elde edilen sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degisken Kategori n (%)
L Kadm 248 (%58,2)
Cinsiyet —p ek 178 (%41,8)
18-27 yas aras1 138 (%32,4)
28-37 yas arast 150 (%35,2)
Yas 28-47 yas arasi 60 (%14,1)
48-57 yas arasi 30 (%7,0)
57 yas ve lizeri 48 (%11,3)
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Tablo 2. (Devam) Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Degisken Kategori n (%)

4.500 TL ve alti 130 (%30,5)
4.501 TL — 7.000 TL aras1 181 (%42,5)

Gelir 7.001 TL —9.500 TL aras1 46 (%10,8)
9.501 TL - 12.000 TL aras1 40 (%9,4)
12.000 TL ve iizeri 29 (%6,8)
flkégretim mezunu 28 (%6,6)

o Ortadgretim mezunu 40 (%9,4)

Egitim - VI

YiiksekOgrenim mezunu 304 (%71,4)
Lisanstistii mezunu 54 (%12,7)

Veri toplama siirecine katilan bireylerin demografik 6zelliklerinin gosterildigi Tablo
2’de gore, katilimcilarin %58,2’sinin kadin, %35,2’sinin 28-37 yas araliginda oldugu, %42,5"inin
4.501 TL —7.000 TL aras1 gelire sahip oldugu ve %71,4"iiniin ise Yiiksekdgrenim mezunu (6n
lisans ve lisans) oldugu gorilmiistiir.

3. Bulgular

Literatiir taramasinin ardindan olusturulan hipotezlerin test edilmesi ve ilgili istatistiki
analizlerin yapilmas: icin acgik kaynak kodlu JAMOVI paket programi kullanilmustir.
Calismada, aligveris baghliginin aracilik etkisinin varligl ispatlanmaya c¢alisilmistir. Bu
sebeple, Sekil 1’de yer alan arastirma modeli tizerinden olusturulmus PATH analizi ile elde
edilen sonuglar %95 giiven seviyesinde incelenmistir. Arastirma modelinde yer alan her bir
baglanti, bir nedensellige isaret etmektedir (Gilbert vd., 1998).

[lk olarak direkt model hesaplamalari yapilmig ve Tablo 3'te gdsterilmistir.
Tablo 3. Direkt Model Hesaplamasi Sonuglar:

Tiir Etki Tahmin Standart Hata B P
1=6 0,238 0,037 0,256 <0,001

Direkt  model 2=6 0,039 0,046 0,042 0,396

hesaplamalar: 3=6 0,109 0,042 0,118 0,010
4=6 0,232 0,048 0,237 <0,001

Not: 1-Algveriste odaklanmis dikkat, 2-Aligveristen keyif alma, 3-Aligveriste sosyallesme, 4-Aligveriste oyunlastirma, 5-
Aligveris bagliligi, 6-Diirtiisel satin alma

Algveris stirecine etki eden ig¢sel motivasyonlarin alt boyutlarindan olan aligveriste
odaklanmis dikkat, aligveriste sosyallesme ve alisveriste oyunlastirmanin diirtiisel satin alma
davrarus ile istatistiksel olarak anlamli nedensellige sahip oldugu Tablo 3’te verilen bilgiler
1s181nda anlasilmaktadir (p<0,05).

Analiz siirecinde daha sonra bilesen model hesaplamalar1 yapilmis olup, Tablo 4’te
gosterilmistir.
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Tablo 4. Bilesen Model Hesaplamas: Sonuglar:

Tiir Etki Tahmin Standart Hata B P
1=5 0,099 0,046 0,101 0,030
(b) Bilesen 2=5 0,028 0,058 0,029 0,628
model 3=5 0,053 0,053 0,054 0,316
hesaplamalar1 4=5 0,692 0,050 0,668 <0,001
5=6 0,320 0,039 0,339 <0,001

Not: 1-Algveriste odaklanmis dikkat, 2-Aligveristen keyif alma, 3-Aligveriste sosyallesme, 4-Aligveriste oyunlastirma, 5-
Aligveris bagliligi, 6-Diirtiisel satin alma

Tablo 4’te yer alan bilesen modellerindeki hesaplamalar, aracilik etkisi olan analizdeki
katmanlar arasinda olabilecek etkilesimi gostermektedir. Bilesenlerdeki istatistiksel anlamlilik
incelendiginde aligveriste odaklanmis dikkat (p=0,03), alisveriste oyunlastirma (p<0,001) ve
aligveris baghlig1 (p<0,001) ile diirtiisel satin alma arasindaki sebep-sonug iligkilerinde
anlamlilik hesaplanmis olup, alisveristen keyif alma (p=0,628) ve alisveriste sosyallesme
(p=0,316) ile diirtiisel satin alma arasinda nedensellik belirlenememistir. Bu sonuglara gore,
Hia, Hia ve Ha hipotezleri desteklenmistir.

Bir sonraki analizde dolayli model hesaplamalar1 yapilmis olup, Tablo 5'te

gosterilmistir.
Tablo 5. Dolayl1 Model Hesaplamasi Sonuglar:
Tiir Etki Tahmin Standart Hata B P
1=>5=6 0,032 0,015 0,034 0,036
(© ol Dolayl = 5556 0009 0,019 0010 0628
m
o°e 35556 0017 0,017 0,018 0,320
hesaplamalar1
4=>5>6 0,222 0,031 0,226 <0,001

Not: 1-Algveriste odaklanmis dikkat, 2-Aligveristen keyif alma, 3-Aligveriste sosyallesme, 4-Aligveriste oyunlastirma, 5-
Aligveris bagliligi, 6-Diirtiisel satin alma

Analiz sonuclarmin yer aldigi Tablo 5'teki veriler incelenmeye devam edildiginde
aligveris bagliliginin, aligveris siirecine etki eden igsel motivasyonlarin alt boyutlarindan olan
aligveriste odaklanmis dikkat (p=0,036) ve aligveriste oyunlastirma (p<0,001) ile diirtiisel satin
alma arasinda aracilik etkisine sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore, Hsa ve Hsa
hipotezleri desteklenmistir.

Analiz siirecinde daha sonra toplam model hesaplamalar1 yapilmis olup, Tablo 6'da

gosterilmistir.
Tablo 6. Toplam Model Hesaplamas1 Sonuglari
Tiir Etki Tahmin Standart Hata B P
1=6 0,270 0,039 0,290 <0,001
@ PR 26 0048 0,050 0052 0333
hesaplamalars 3=6 0,126 0,046 0,136 0,006
4=6 0,454 0,043 0,463 <0,001

Not: 1-Algveriste odaklanmis dikkat, 2-Aligveristen keyif alma, 3-Aligveriste sosyallesme, 4-Aligveriste oyunlastirma, 5-
Aligveris bagliligi, 6-Diirtiisel satin alma

Tablo 6’daki veriler incelendiginde ise; arac1 degiskenin, aligveris siirecine etki eden
i¢gsel motivasyonlarin alt boyutlarina eklenip yeni bir birlesik bagimsiz degisken olusturulmasi



e-ISSN: 2757 - 5489

TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI Cilt 4 Sayr 2 Ay Ekim Yil 2023
JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT Volume Issue Month  October Years

sonucunda, bu yeni degiskenlerin (alisveriste odaklanmis dikkat, alisveriste sosyallesme ve
aligveriste oyunlastirma) diirtiisel satin alma davranisi ile istatistiksel olarak anlaml
nedensellige sahip oldugu anlagilmistir (p<0,05).

Aragtirma siirecinde son olarak, modele aracilik eden aligveris baghliZinin aracilik
etkisi tiirii incelenmis ve Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Aracilik Etkisi Turi

Dolayl Etki [(a-b)/c] Aracilik

1=>5=6 0,134 Kismi

4556 0,885 Tam

a: Bagimsiz degisken ve araci degisken arasindaki etki (3

degeri Not: 1-Aligveriste odaklanmis dikkat, 2-Alisveristen keyif

b: Araci degisken ve bagimli degisken arasindaki etki 3 degeri  alma, 3-Aligveriste sosyallesme, 4-Aligveriste oyunlastirma,
c: Bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki dogrudan etki 3 5-Alisveris baglilig, 6-Diirtiisel satin alma
degeri

Istatistiksel olarak gosterilen aracilik etkisi hesaplanmis ve kriter degerleri Tablo 7’de
gosterilmistir. Buna verilere gore alisveriste oyunlastirma ve diirtiisel satin alma arasindaki
etkilesimde, alisveris bagliliginin tam aracilik etkisi (0,885) varken; alisveriste odaklanmis
dikkat ve diirtiisel satin alma etkilesiminde aligveris bagliliginin, kismi aracilik etkisi (0,134)
gortilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismanin temel amaci, oyunlastirmanin alisveris baglili$1 ve diirtiisel satin alma
davranig: tizerindeki etkisini ¢evrimigi aligveris baglaminda incelemektir. Yol analizi ile elde
edilen sonuglar, i¢ motivasyonun gesitli yonleri, alisveris baghhg: ve diirtiisel satin alma
egilimleri arasinda var olan iligkilere yonelik bilgiler ortaya koymustur.

Algveris bagliligi kullanicilar ve sistemler arasindaki zengin ve ilgi cekici etkilesimler
sayesinde olugmaktadir. Bu baghligin ortaya g¢ikmas: icin, kullanicinin teknoloji ile bir
etkilesim baglatmaya motive edilmesi gerekmektedir (Dagger ve O'Brien, 2010). E-ticarette
etkilesim, web sitelerindeki kullanici katilimi ve gevrimigi topluluklarla is birligi saglamak
adma oldukga 6nemlidir (Cheung vd., 2015; Ray vd., 2014). Her gecen giin artan sayida sirket,
miisteri bagliligini artirmak icin oyun uygulamalar: ve ddiil sistemlerini uygulamaya devam
etmektedir (Garcia-Jurado vd., 2018). QR kodlari, sanal ekranlar, self servis kiosklar, kendi
kendine tarama makineleri gibi magaza ici dijital araclarin tanitimi (Siregar ve Kent, 2019) ve
artirllmis sanal Ogelerin entegrasyonu (Caboni ve Hagberg, 2019) magaza igi alisveris
deneyimleri icin gegerlidir. Sanal ortamda ise kuruluslar tarafindan yaygin olarak kullanilan
puanlar, rozetler, seviyeler ve odiiller gibi oyunlagtirma bilegenleri kullanilmaktadir. Is
stireclerinde oyun mekaniklerini pazarlama kampanyalarina, web sitelerine, uygulamalara,
cevrimigi topluluklara entegre eden firmalar; hedef kitlelerinde var olan miisterilerinin etkin
ve eglenceli bir sekilde katihim saglamalarmi, alisveris baglhiliginin ve buna bagh olarak
¢evrimigi plansiz satin alimlarin olugsmasini hedeflemektedir.

Tablo 3'te sunulan sonuglarla uyumlu olarak, aligveris sirasinda odaklanmis dikkat,
aligveris baglaminda sosyal etkilesim ve oyunlastirilmis unsurlarin entegrasyonunu kapsayan
i¢ motivasyon boyutlari, diirtiisel satin alma davranigi izerinde belirgin bir sekilde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etki sergilemektedir. Oyunlastirmanin alt boyutlariin diirtiisel satin alma
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ile aralarinda dogrudan etkilesimin hesaplanmasi ile elde edilen toplam etki tahmin
degerlerinin, dogrudan etki tahmin degerlerinden yiiksek olmasi, alisveris bagliliginin
diirtiisel satin alma tizerinde etkisinin oldugunu diisiindiirmektedir. Bu durum, aligveris
siirecinde yiiksek odaklanma sergileyen, alisverisin sosyal yonlerine aktif olarak katilan ve
oyunlastirma 6zellikleri tarafindan daha yogun bir bigcimde giidiilenen tiiketicilerin, diirtiisel
satin alma egilimleri sergilemeye daha yatkin oldugunu gostermektedir. Bu bulgular Hia, Hia
ve H: hipotezlerini desteklemekte olup, boylece bu spesifik motivasyon boyutlarinin online
aligveris ortaminda diirtiisel satin alma egilimlerini beslemedeki belirgin roliinii
vurgulamaktadir.

Tablo 4'te yer alan sonuglar incelendiginde, alisveriste odaklanmig dikkat, aligveriste
oyunlastirma, alisveris baglilig1 ve diirtiisel satin alma davranisini birbirine baglayan nedensel
iligkilerin 6nemi belirgin bir sekilde fark edilmektedir. Bu nedensellik iligkisi, odaklanmig
dikkatin ve oyunlastirilmis bilesenlerin aligveris bagliligini artirmada ve dolayisiyla diirtiisel
satin alma davranisini hizlandirmada 6nemli bir rol oynadig: diistincesini desteklemektedir.
Bununla birlikte, alisveristen zevk alma eyleminin ve alisveris sirasinda sosyal etkilesim
egiliminin, anlamli olmayan p-degerlerinden de anlagilacag1 gibi, diirtiisel satin alma
davrarusi ile belirgin nedensel baglantilar gostermemesi dikkat ¢ekicidir. Bu fark, s6z konusu
boyutlarin diirtiisel satin alma egilimleri tizerinde daha incelikli etkiler gosterebilecegini ve
potansiyel olarak bu ¢alisma kapsaminda incelenmemis faktorlerle etkilesime girebilecegini
distindtirmektedir.

Tablo 5'te yer alan sonuglar ¢alismanin odag1 olan aracilik etkisini agiklamakta ve
aligveris baghliginin, alisveris siirecine etki eden i¢sel motivasyonlar (6zellikle odaklanmis
dikkat ve oyunlastirma) ile diirtiisel satin alma davranisi arasinda bir aracilik gorevi
gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bu aracilik, odaklanmis dikkat ve oyunlastirilmis unsurlar
sayesinde alisveris siirecine daha fazla baghlik gelistiren tiiketicilerin, diirtiisel satin alma
egilimlerine boyun egmeye daha yatkin oldugu fikrinin altini ¢izmektedir. Yani aligveris
sirasinda odaklanilan dikkatin ve oyunlastirilmis unsurlarin, alisveris baghligini 6nemli
Olctide artirdig1 ve boylece diirtiisel satin alma egilimlerini destekledigi sonucuna ulagilmaistir.
Bu durum, Hsa ve Hsa hipotezlerin desteklemekte ve boylece aligveris siirecine etki eden igsel
motivasyonlar ile diirtiisel satin alma davranisi arasindaki iliskiye aracilik etmede aligveris
baghligmm onemli oldugunu goriilmektedir. Elde edilen bu sonug, baglilig1 artirmak ve
diirtiisel satin almalar yoluyla satiglar1 potansiyel olarak harekete gegirmek igin bu unsurlari
akillica entegre eden ¢evrimigi aligveris platformlarinin hazirlanmasmin zorunlulugunun
altin1 ¢izmektedir. Her ne kadar alisveriste sosyallesme ile diirtiisel satin alma arasinda bir
etkilesim olsa da aligveris baghliginin buna aracilik etmedigi anlasilmistir. Dolayisiyla,
aligveristen zevk alma hissinin ve alisveris sirasinda sosyal etkilesim egiliminin dogrudan
diirtiisel satin alma davraniglarina doniismedigini kabul etmek gerekir. Bu durum, bu
boyutlarin etkilerinin ek degiskenlere bagli olabilecegini gostermektedir. Tiiketicilerin
aligveriste sosyallesme amaciyla aligveris yapmasma yonelik hazirlanacak bir pazarlama
stratejisinin, aligveris bagliligina acisindan herhangi bir deger tasimadig soylenebilir. Bu
sebeple, aligveriste sosyallesmeyi artirmak igin aligveris baghilif1 temelli politikalar izlemek,
isletmelere zaman ve maliyet kayb yaratabilir.
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Tablo 6'da yer alan araci degisken (alisveris baglilig1) ile aligveris siirecine etki eden
i¢gsel motivasyonlarin bir araya getirilmesi, diirtiisel satin alma davranigi ile istatistiksel olarak
anlamli nedensel iligkiler ortaya koymaktadir. Aligveriste oyunlastirma ve diirtiisel satin alma
arasindaki etkilesimde, alisveris baghiliginin tam aracilik etkisi vardir. Ayni sonug, aligveriste
odaklanmis dikkat ve diirtiisel satin alma etkilesiminde sdylenememektedir. Burada aligveris
bagliliginin, kismi aracilik etkisi goriilmektedir. Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
aligveriste oyunlagtirma kullaniliyor ise tiiketicilerin aligveris bagliligina odaklanmak,
diirtiisel satin alma davranisini artiran bir sonu¢ doguracaktir. Bu sonug, arastirilan boyutlar
ozelinde ve Ozellikle online aligveris siirlar1 dahilinde, diirtiisel satin alma egilimi tizerinde
kolektif katkisini teyit etmektedir.

Algveris baghliginin aracilik roliiniin  hem odaklanmis dikkatin hem de
oyunlastirmanin diirtiisel satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu bir kanal olarak oldukga
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu aracilik, s6z konusu degiskenler arasindaki kargilikli
iligkilerin varligim1 vurgulamakta ve diirtiisel satin alma davramisin tesvik etmek igin etkili
stratejiler formiile etmeye ¢alisan pazarlamacilara degerli bilgiler sunmaktadir. Isletmeler,
cazip bir gevrimigi deneyime katkida bulunan faktorleri anlayarak, aligveris bagliligini
artiracak ve potansiyel olarak diirtiisel satin alma davranigini etkileyecek stratejiler
tasarlayabilirler (Novak vd., 2000). Calismanin ortaya ¢ikis noktas: olan oyunlastirma ve
diirtiisel satin alma arasindaki etkilesimde, aligveris bagliliginin aracilik etkisine sahip oldugu
anlasilmistir. Dolayisiyla arastirma sonuglar1 ge¢mis literatiirle paralellik gostermektedir. Yol
analizinde yer alan nedensellik sonuglarina gore aligveristen keyif alma alt boyutunun,
aligveris baglilig1 ve diirtiisel satin alma ile herhangi bir etkilesimi olmamas: sebebiyle bu alt
boyut {izerine ayrica bir ¢alisma yapilmasmin uygun olacag diistiniilmektedir. Anket
calismalarinda yakin donemli veriler elde edildigi igin giiniimiiz ekonomik yap1 igerisinde
aligveristen keyif alma alt boyutundaki ifadelerin, diger degiskenler ile etkilesimde olmamasi
beklenen bir sonugtur. Daha genis ¢apli arastirmalar veya Ozellikle alisveristen keyif alma
lizerine olasi etkilesimler incelenerek bu durum agiklanabilir.

Bu ¢alisma, online aligveris alaninda tiiketici davraniglarinin arka planma 1s1k tutarak
pazarlama alaninda gelismekte olan oyunlastirma konusunda literatiire katki sunmaktadir.
Fiziksel aligveris siirecindeki gibi deneyimleme imkani olmamasina ragmen, cevrimigi
aligveris stirecinde iiriiniin, tiiketiciler i¢in oyunlastirilarak sunulmasmin firmalarin satig
hacimlerinin artmasina katk: saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Haliyle ¢evrimigi alisverisin
artik sadece fiziksel ihtiyaglar1 tatmin etmedigi, ayn1 zamanda bir¢cok duygusal ihtiyac1 da
giderebildigi bu calismada gosterilmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgular akademisyenler ve
uygulayicilar icin bir temel olusturmakta, oyunlastirma ve aligveris bagliliginin itici satin alma
davranigini tesvik etme potansiyelinin daha iyi anlasilmasini ve kullanilmasini saglamaktadir.

Bu ¢alisma, g¢evrimigi aligveris baglaminda, oyunlastirmanin alisveris baghhig: ve
diirtiisel satin alma davranisi tizerindeki etkisine yonelik ©nemli sonuclar ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, gelecek ¢alismalarda bu konuyu farkli yonlerden daha detayl
incelemek, oyunlastirma literatiiriiniin gelisimine katki saglayacaktir. Sonraki ¢alismalarda
tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, kiiltiirel farkliliklar1 ve iiriin kategorilerindeki farkliliklar gibi
degiskenlerin siirece dahil edilmesi Onerilmektedir. Ek olarak boylamsal arastirmalarla
konunun incelenmesi, oyunlastirma, aligveris baglilig1 ve diirtiisel satin alma davranisi



e-ISSN: 2757 - 5489

Cilt 4 Sayi 2 Ay Ekim Yil 2023 TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI
Volume Issue Month  October Years JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT

arasindaki nedensel iligkilerin daha net bir sekilde anlasilmasini saglayabilir. Bir bagka oneri,
farkli ¢evrimigi aligveris platformlarini veya sektorlerini kapsayan karsilastirmali ¢alismalar
yapilmas1 yoniindedir. Gelecekteki arastirmalar igin son Onerimiz, nicel bulgularin
derinlemesine goriismeler veya odak gruplari gibi nitel metodolojilerle birlestirilmesidir. Bu
sayede oyunlastirmanin varliginda diirtiisel satin alma davranisini tesvik eden temel
motivasyonlar ve duygular hakkinda daha derin sonuglar elde edilebilir.

Her calismada oldugu gibi bu ¢alismanin da dogasinda var olan sinirlamalarin kabul
edilmesi gerekmektedir. Bu ¢calismanin bulgulari, farkli demografik ve psikografik 6zelliklerle
karakterize edilen belirli bir 6rnekleme dayanmaktadir. Gelecek calismalarda, sonuglarin
farkli popiilasyonlar arasinda genellenebilirligini saglamak igin farkli Orneklemler
kullanilabilir. Bu ¢alismanin odak noktasi online aligveris olsa da farkl tiriin tiirleri ve farkh
sektorler sonuglar tizerinde etkiye sahip olabilir. Calisma siirecinde alisveris bagliliginin araci
rolii incelenmis olup, diger araci veya diizenleyici degiskenler analize dahil edilmemistir. Bu
sebeple gelecek ¢alismalarda ek psikolojik, duygusal veya durumsal faktorler kullanilabilir.
Bu ¢alismanin kesitsel yapisi, nedenselligini kesin olarak sinirlandirmaktadir. Deneysel veya
boylamsal tasarimlar kullanan gelecekteki arastirmalar, nedensel iliskilere dair daha saglam
sonuglar elde etme potansiyeline sahiptir.

Sonug olarak, bu ¢alisma oyunlastirmanin aligveris baghlig1 ve diirtiisel satin alma
davranigi iizerindeki etkilerini belirlemeye calismis olsa da literatiire daha fazla katki
sunulmasi igin ek c¢alismalar yapilmasmi gerekli kilmaktadir. Yukarida belirtilen
kisitlamalarin ele alinmasi ve onerilen tavsiyelerin toplu olarak uygulanmasi, cevrimigi
aligveris baglaminda oyunlastirma, alisveris bagliligi ve tiiketici davranisi arasindaki
etkilesimi anlamak igin literatiire katki sunma potansiyeline sahiptir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calismada igerisinde sundugumuz verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
kurallar gergevesinde elde ettigimizi, tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik
ve ahlak kurallarina uygun olarak sundugumuzu, ¢alismada yararlandigimiz eserlerin
tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak gosterdigimizi, kullanilan verilerde herhangi bir
degisiklik yapmadigimizi, ¢alismanin 6zgiin oldugunu bildiririz. Aksi bir durumda
aleyhimize dogabilecek tiim hak kayiplarin1 kabullendigimizi beyan ederiz.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1
Bu makale iki yazar tarafindan hazirlanarak esit katki oranlari ile ortaya konulmustur.
Cikar Beyani

Bu calismanin hazirlanmasinda ¢ikar c¢atismasi yasanacak herhangi bir durum
bulunmamaktadir.




e-ISSN: 2757 - 5489

TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI Cilt 4 Sayr 2 Ay Ekim Yil 2023
JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT Volume Issue Month  October Years

KAYNAKCA

Abbasi, A. Z., D. H. Ting, H. Hlavacs, L. V. Costa, ve A. 1. Veloso (2019). “An Empirical
Validation Of Consumer Video Game Engagement: A Playful-Consumption
Experience Approach”. Entertainment Computing, 29, 43-55.

Agarwal, R. ve E. Karahanna (2000). “Time Flies When You're Having Fun: Cognitive
Absorption And Beliefs About Information Technology Usage”. MIS Quarterly, 665-
694.

Agnieszka, W. S. (2014). “Gamification As A New Trend In Marketing”. Marketing and
Management of Innovations (4), 57-64.

Ahn, J. ve J. Kwon (2022). “The Role Of Trait And Emotion In Cruise Customers’ Impulsive
Buying Behavior: An Empirical Study”. Journal of Strategic Marketing, 30 (3), 320-333.

Alsawaier, R. S. (2018). “The Effect Of Gamification On Motivation And Engagement”. The
International Journal of Information and Learning Technology, 35 (1), 56-79.

Ayub, R. ve M. Zafar (2018). “External Stimuli And Impulsive Buying Behavior”. Market Forces,
13 (1), 70-89.

Banerjee, T. ve S. Bhattacharya (2022). “Analyzing Customer Engagement Online Using
Gamification”. Cardiometry (24), 662-672.

Bilgihan, A. (2016). “Gen Y Customer Loyalty In Online Shopping: An Integrated Model Of
Trust, User Experience And Branding”. Computers in Human Behavior, 61, 103-113.

Bilgihan, A., F. Okumus, K. Nusair ve M. Bujisic (2014). “Online Experiences: Flow Theory,
Measuring Online Customer Experience In E-Commerce And Managerial Implications
For The Lodging Industry”. Information Technology and Tourism, 14 (1), 49-71.

Caboni, F. ve ]J. Hagberg (2019). “Augmented Reality In Retailing: A Review of Features,
Applications and Value”. International Journal of Retail and Distribution Management, 47
(11), 1125-1140.

Cha, H., M. Kotabe ve J. Wu (2023). “Reshaping Internationalization Strategy and Control for
Global E-Commerce and Digital Transactions: A Hayekian Perspective”. Management
International Review, 63 (1), 161-192.

Chatterjee, R. ve Y. S. Shukla (2020). “Examining The Role Of Culture, Retail Environment,
And Emotions In Determining Festival Shopping Engagement: An Emerging Market

Perspective”. International Journal of Indian Culture and Business Management, 20 (3), 385-
408.

Cheung, C. M., I. L. Liu ve M. K. Lee (2015). “How Online Social Interactions Influence
Customer Information Contribution Behavior In Online Social Shopping Communities:
A Social Learning Theory Perspective”. Journal of the Association for Information Science
and Technology, 66 (12), 2511-2521.

Chou, Y.-K. (2019). A Comprehensive List Of 90+ Gamification Cases With ROI Stats.
https://yukaichou.com/gamification-examples/gamification-stats-figures/ (15.08.2023)



e-ISSN: 2757 - 5489

Cilt 4 Sayi 2 Ay Ekim Yil 2023 TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI
Volume Issue Month  October Years JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT

Chung, N., H. G. Song ve H. Lee (2017). “Consumers’ Impulsive Buying Behavior of
Restaurant Products In Social Commerce”. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 29 (2), 709-731.

Cramer, T. (2014). “Applying the Secrets of Gamification To Your Digital Marketing Strategy”.
Econtent, 37 (5), 8-10.

Csikszentmihalyi, M. (1990). Flow: The Psychology of Optimal Experience. NY: Harper and Row.

Csikszentmihalyi, M. (2014). Flow and The Foundations of Positive Psychology: The Collected Works
of Mihaly Csikszentmihalyi. NY: Springer.

Celik, H. (2011). “Influence Of Social Norms, Perceived Playfulness And Online Shopping
Anxiety On Customers' Adoption Of Online Retail Shopping: An Empirical Study In
The Turkish Context”. International Journal of Retail and Distribution Management, 39 (6),
390-413.

Dagger, T. S. ve T. K. O'Brien (2010). “Does Experience Matter? Differences In Relationship
Benefits, Satisfaction, Trust, Commitment and Loyalty For Novice And Experienced
Service Users”. European Journal of Marketing, 44 (9/10), 1528-1552.

De Canio, F., M. Fuentes-Blasco ve E. Martinelli (2021). “Engaging Shoppers Through Mobile
Apps: The Role of Gamification”. International Journal of Retail and Distribution
Management, 49 (7), 919-940.

Deterding, S. (2011). Situated Motivational Affordances of Game Elements: A Conceptual Model.
Gamification: Using Game Design Elements In Non-Gaming Contexts, a Workshop at
CHI'de Sunulan Bildiri, Vancouver, BC, Canada.

Deterding, S., D. Dixon R. Khaled ve L. Nacke (2011). From Game Design Elements to
Gamefulness: Defining “Gamification”. 15th International Academic MindTrek
Conference: Envisioning Future Media Environments’de Sunulan Bildiri, Helsinki:
ACM.

Dey, D. K. ve A. Srivastava (2017). “Impulse Buying Intentions Of Young Consumers From A
Hedonic Shopping Perspective”. Journal of Indian Business Research, 9 (4), 266-282.

Dhurup, M. (2014). “Impulsive Fashion Apparel Consumption: The Role Of Hedonism,
Fashion Involvement And Emotional Gratification In Fashion Apparel Impulsive
Buying Behaviour In A Developing Country”. Mediterranean Journal of Social Sciences, 5
(8), 168.

Dominguez, A., J. Saenz-de-Navarrete, L. De-Marcos, L. Ferndndez-Sanz, C. Pagés ve ].-].
Martinez-Herraiz (2013). “Gamifying Learning Experiences: Practical Implications
And Outcomes”. Computers and Education, 63, 380-392.

Dulabh, M., D. Vazquez, D. Ryding ve A. Casson (2018). “Measuring Consumer Engagement
In The Brain To Online Interactive Shopping Environments”. Augmented Reality and
Virtual Reality: Empowering Human, Place and Business, 145-165.

Fidell, L. S. ve B. G. Tabachnick (2014). Using Multivariate Statistics (New International Edition).
London: Pearson.



e-ISSN: 2757 - 5489

TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI Cilt 4 Sayr 2 Ay Ekim Yil 2023
JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT Volume Issue Month  October Years

Garcia-Jurado, A., P. Castro-Gonzdlez, M. Torres-Jiménez ve A. L. Leal-Rodriguez (2018).
“Evaluating The Role Of Gamification And Flow In E-Consumers: Millennials Versus
Generation X”. Kybernetes, 48 (6), 1278-1300.

Garcia-Jurado, A., M. Torres-Jimenez, A. L. Leal-Rodriguez ve P. Castro-Gonzalez (2021).
“Does Gamification Engage Users In Online Shopping?”. Electronic Commerce Research
and Applications, 48, 15, 1-15.

Gilbert, D. T., S. T. Fiske ve G. Lindzey (1998). The Handbook Of Social Psychology (Vol. 1).
Oxford: Oxford University Press.

Gkiolnta, E., V. Saprikis ve M. Vlachopoulou (2017). “The Mobile Shopping Engagement:
Surveys’ Review and Empirical Study". Journal of Marketing and Consumer Behaviour in
Emerging Markets, 2 (6), 77-96.

Grayson, K. (2002). The Dangers and Opportunities of Playful Consumption. Consumer Value
(Ed. M. Holbrook). Oxfordshire: Routledge.

Gu, Y., X. Cheng ve J. Shen (2023). “Design Shopping As An Experience: Exploring The Effect
Of The Live-Streaming Shopping Characteristics On Consumers’ Participation
Intention And Memorable Experience”. Information and Management, 60 (5), 103810.

Hamari, J. (2013). “Transforming Homo Economicus Into Homo Ludens: A Field Experiment
On Gamification In A Utilitarian Peer-To-Peer Trading Service”. Electronic Commerce
Research and Applications, 12 (4), 236-245.

Hamari, J., J. Koivisto ve H. Sarsa (2014). Does Gamification Work?--A Literature Review of
Empirical Studies on Gamification. 47th Hawaii international Conference On System
Sciences’de Sunulan Bildiri. Hawai: USA.

Hamari, J. ve J. Koivisto (2015). “Why Do People Use Gamification Services?”. International
Journal of Information Management, 35 (4), 419-431.

Hoch, S. J. ve G. F. Loewenstein (1991). “Time-Inconsistent Preferences And Consumer Self-
Control”. Journal of Consumer Research, 17 (4), 492-507.

Hofacker, C. F., K. De Ruyter, N. H. Lurie, P. Manchanda ve J. Donaldson (2016). “Gamification
and Mobile Marketing Effectiveness”. Journal of Interactive Marketing, 34 (1), 25-36.

Holopainen, ]J. (2011). Foundations of Gameplay. Doktora Tezi, Blekinge Institute of Technology,
Karlskrona.

https://www.networknewswire.com/ (14.04. 2022).
https://financesonline.com/gamification-statistics/ (16.04. 2022).
https://www.psmarketresearch.com/ (16.04. 2022).

Huotari, K. ve J. Hamari (2012). “Defining Gamification: A Service Marketing Perspective”.
Proceeding of the 16th International Academic Mindtrek Conference, 17-22.

Jacques, R. (1995). “Engagement as a Design Concept For Multimedia”. Canadian Journal of
Educational Communication, 24 (1), 49-59.



e-ISSN: 2757 - 5489

Cilt 4 Sayi 2 Ay Ekim Yil 2023 TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI
Volume Issue Month  October Years JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT

Jung, J.W., S. Y. Cho ve M. H. Park (2010). “A Study Of The Influence Of Situational-Emotional
Factors On Impulsive Buying In Duty-Free Shops”. Journal of the Korean Home Economics
Association, 48 (8), 99-111.

Katz, J. E. ve R. E. Rice (2002). Social Consequences of Internet Use: Access, Involvement and
Interaction. Massachusetts: MIT Press.

Kim, H.-Y. ve Y.-K. Kim (2008). “Shopping Enjoyment And Store Shopping Modes: The
Moderating Influence Of Chronic Time Pressure”. Journal of Retailing and Consumer
Services, 15 (5), 410-419.

Kim, J., A. M. Fiore ve H.-H. Lee (2007). “Influences of Online Store Perception, Shopping
Enjoyment, And Shopping Involvement On Consumer Patronage Behavior Towards
An Online Retailer”. Journal of Retailing and Consumer Services, 14 (2), 95-107.

Kim, S. ve M. S. Eastin (2011). “Hedonic Tendencies And The Online Consumer: An
Investigation Of The Online Shopping Process”. Journal of Internet Commerce, 10 (1), 68-
90.

Lalmas, M., H. O'Brien ve E. Yom-Tov (2022). Measuring User Engagement. Berlin: Springer
Nature.

Lazar, ]. ve J. Preece (2002). Social Considerations in Online Communities: Usability,
Sociability, and Success Factors. Cognition in a Digital World (Ed. Herre van
Oostendorp). NJ: Lawrence Erlbaum Associates Inc. Publishers.

Liu, D., R. Santhanam ve ]. Webster (2017). “Toward Meaningful Engagement”. MIS Quarterly,
41 (4), 1011-1034.

Malhotra, N. K. ve D. F. Birks (2006). Marketing Research: An applied Approach. (Updated Second
European Edition). NJ: Prentice Hall.

Nakamura, J. ve M. Csikszentmihalyi (2002). The Concept of Flow. Handbook of Positive
Psychology. (Ed. S. J. Lopez ve C. R. Snyder). Oxford: Oxford University Press.

Nass, C. ve J. Steuer (1993). “Voices, Boxes, and Sources Of Messages: Computers and Social
Actors”. Human Communication Research, 19 (4), 504-527.

Nawaz, S., Y. Jiang, M. Z. Nawaz, S. F. Manzoor ve R. Zhang (2021). “Mindful Consumption,
Ego-Involvement and Social Norms Impact On Buying SHC: Role Of Platform Trust
and Impulsive Buying Tendency”. SAGE Open, 11 (4), 1-17.

Novak, T. P., D. L. Hoffman ve Y.-F. Yung (2000). “Measuring The Customer Experience In
Online Environments: A Structural Modeling Approach”. Marketing Science, 19 (1), 22-
42.

O'Brien, H. L. ve E. G. Toms (2008). “What Is User Engagement? A Conceptual Framework
For Defining User Engagement With Technology”. Journal of the American society for
Information Science and Technology, 59 (6), 938-955.

Ozkara, B. Y., M. Ozmen ve J. W. Kim (2017). “Examining The Effect of Flow Experience On
Online Purchase: A Novel Approach To The Flow Theory Based On Hedonic and
Utilitarian Value”. Journal of Retailing and Consumer Services, 37, 119-131.

353




e-ISSN: 2757 - 5489

TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI Cilt 4 Sayr 2 Ay Ekim Yil 2023
JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT Volume Issue Month  October Years

Park, H. ]J. ve T. K. Dhandra (2017). “Relation Between Dispositional Mindfulness and
Impulsive Buying Tendency: Role of Trait Emotional Intelligence”. Personality and
Individual Differences, 105, 208-212.

Pratminingsih, S. A., C. Lipuringtyas ve T. Rimenta (2013). “Factors Influencing Customer
Loyalty Toward Online Shopping”. International Journal of Trade, Economics and Finance,
4 (3), 104-110.

Prestopnik, N. R. ve J. Tang (2015). “Points, Stories, Worlds, And Diegesis: Comparing Player
Experiences In Two Citizen Science Games”. Computers in Human Behavior, 52, 492-506.

P&S Intelligence. (2023). Gamification Market Size and Share Analysis By Solution.
https://www.psmarketresearch.com/market-analysis/gamification-market#
(25.06.2023).

Raman, P. (2021). “Examining the Importance of Gamification, Social Interaction and
Perceived Enjoyment Among Young Female Online Buyers In India”. Young
Consumers, 22 (3), 387-412.

Ramayah, T. ve J. Ignatius (2005). “Impact of Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use And
Perceived Enjoyment On Intention To Shop Online”. ICFAI Journal of Systems
Management (I]1SM), 3 (3), 36-51.

Ray, S, S. S. Kim ve J. G. Morris (2014). “The Central Role of Engagement In Online
Communities”. Information Systems Research, 25 (3), 528-546.

Rehman, U, M. U. Shah, A. Z. Abbasi, H. Hlavacs ve R. Iftikhar (2022). “Investigating Male
Gamers' Behavioral Intention To Play PUBG: Insights From Playful-Consumption
Experiences”. Frontiers in Psychology, 13, 909875.

Retnowati, E. ve R. Mardikaningsih (2021). “Study On Online Shopping Interest Based On
Consumer Trust And Shopping Experience”. Journal of Marketing and Business Research,
1 (1), 15-24.

Reynolds, K. E. ve S. E. Beatty (1999). “Customer Benefits and Company Consequences of
Customer-Salesperson Relationships In Retailing”. Journal of Retailing, 75 (1), 11-32.

Rook, D. W. ve R. J. Fisher (1995). “Normative Influences On Impulsive Buying Behavior”.
Journal of Consumer Research, 22 (3), 305-313.

Roy Dholakia, R. ve O. Uusitalo (2002). “Switching To Electronic Stores: Consumer
Characteristics and The Perception Of Shopping Benefits”. International Journal of Retail
and Distribution Management, 30 (10), 459-469.

Schmitt, B. ve L. Zarantonello (2013). “Consumer Experience and Experiential Marketing: A
Critical Review”. Review of Marketing Research, 25-61.

Seaborn, K. ve D. L. Fels (2015). “Gamification In Theory and Action: A Survey”. International
Journal of Human-Computer Studies, 74, 14-31.



e-ISSN: 2757 - 5489

Cilt 4 Sayi 2 Ay Ekim Yil 2023 TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI
Volume Issue Month  October Years JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT

Shafiee, M. M. ve N. A. Bazargan (2018). “Behavioral Customer Loyalty In Online Shopping:
The Role Of E-Service Quality and E-Recovery”. Journal of Theoretical and Applied
Electronic Commerce Research, 13 (1), 26-38.

Sheetal, Tyagi, R. ve G. Singh (2022). “Gamification and Customer Experience In Online Retail:
A Qualitative Study Focusing On Ethical Perspective”. Asian Journal of Business Ethics,
21.

Silvera, D. H., A. M. Lavack ve F. Kropp (2008). “Impulse Buying: The Role of Affect, Social
Influence and Subjective Wellbeing”. Journal of Consumer Marketing, 25 (1), 23-33.

Siregar, Y. ve A. Kent (2019). “Consumer Experience of Interactive Technology In Fashion
Stores”. International Journal of Retail and Distribution Management, 47 (12), 1318-1335.

Sirgy, M. J.,, D.-]. Lee ve G. B. Yu (2020). “Shopping-Life Balance: Towards A Unifying
Framework”. Applied Research in Quality of Life, 15, 17-34.

Sneath, J. Z., R. Lacey ve P. A. Kennett-Hensel (2009). “Coping With A Natural Disaster:
Losses, Emotions, And Impulsive and Compulsive Buying”. Marketing Letters, 20, 45-
60.

Statista (2019). Employee Opinion On Gamification Increasing Productivity At Work In The United
States As Of 2019, https://www.statista.com/statistics/1100522/gamification-
productivity-employees/ (29.04.2022).

Statista  (2022a).  Mobile  Internet  Usage  Worldwide -  Statistics and  Facts,
https://www .statista.com/topics/779/mobile-internet/#dossierKeyfigures (29.04.2022).

Statista (2022b). Most Popular Weekly Online Activities For Internet Users In The United Kingdom
(UK) As Of January 2022, By Time Spent,
https://www .statista.com/statistics/1292990/weekly-time-spent-uk-users-online-
activities/(29.04.2022)

Statista (2023a). B2C E-Commerce, https://www.statista.com/markets/413/topic/457/b2c-e-
commerce/#overview (24.07.2023).

Statista (2023b). eCommerce Report 2023, https://www.statista.com/study/42335/ecommerce-
report/ (25.06.2023).

Swinyard, W. R. (1993). “The Effects of Mood, Involvement and Quality of Store Experience
On Shopping Intentions”. Journal of Consumer Research, 20 (2), 271-280.

Tarka, P., M. Kukar-Kinney ve R. J. Harnish (2022). “Consumers’ Personality and Compulsive
Buying Behavior: The Role of Hedonistic Shopping Experiences and Gender In
Mediating-Moderating Relationships”. Journal of Retailing and Consumer Services, 64,
102802.

Tendai, M. ve C. Crispen (2009). “In-Store Shopping Environment and Impulsive Buying”.
African Journal of Marketing Management, 1 (4), 102-108.

Terlutter, R. ve M. L. Capella (2013). “The Gamification of Advertising: Analysis and Research
Directions of In-Game Advertising, Advergames and Advertising In Social Network
Games”. Journal of Advertising, 42 (2/3), 95-112.




e-ISSN: 2757 - 5489

TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI Cilt 4 Sayr 2 Ay Ekim Yil 2023
JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT Volume Issue Month  October Years

To, P. L. ve E. P. Sung (2015). “Internet Shopping: A Study Based On Hedonic Value and Flow
Theory”. International Journal of Economics and Management Engineering, 9 (7), 2258-2261.

Tobon, S., J. L. Ruiz-Alba ve ]J. Garcia-Madariaga (2020). “Gamification and Online Consumer
Decisions: Is The Game Over?”. Decision Support Systems, 128, 1-13.

Trevino, L. K. ve J. Webster (1992). “Flow In Computer-Mediated Communication: Electronic
Mail and Voice Mail Evaluation and Impacts”. Communication Research, 19 (5), 539-573.

Trigo-De la Cuadra, M., N. Vila-Lopez ve A. Hernandez-Fernandez (2020). “Could
Gamification Improve Visitors' Engagement?”. International Journal of Tourism Cities, 6
(2), 317-334.

Wang, L. C,, J. Baker, J. A. Wagner ve K. Wakefield (2007). “Can A Retail Web Site Be Social?”.
Journal of Marketing, 71 (3), 143-157.

Wolfinbarger, M. ve M. C. Gilly (2001). “Shopping Online For Freedom, Control and Fun”.
California Management Review, 43 (2), 34-55.

Yadav, A. ve S. K. Sharma (2022). “A Conceptual Perspective of Online Impulsive Buying
Behavior of Gen Z: Role of Customers' Emotions and Traits In The New Normal Era”.
Prestige International Journal of Management and IT-Sanchayan, 11 (1), 18-36.

Yannakakis, G. N. ve J. Hallam (2007). Capturing Player Enjoyment in Computer Games.
Advanced Intelligent Paradigms in Computer Games. (Ed. Norio Baba, Lakhmi C. Jain ve
Hisashi Handa). NY: Springer.

Youn, S. ve R. J. Faber (2000). “Impulse Buying: Its Relation To Personality Traits And Cues”.
Advances in Consumer Research, 27 (1), 179-185.

Zare, M. ve R. Mahmoudi (2020). “The Effects of The Online Customer Experience On
Customer Loyalty In E-Retailers”. International Journal of Advanced Engineering,
Management and Science, 6 (5).

Zhang, Y. ve L. Shrum (2009). “The Influence of Self-Construal On Impulsive Consumption”.
Journal of Consumer Research, 35 (5), 838-850.

Zhang, L., Z. Shao, ]. Zhang ve X. Li (2022). “The Situational Nature of Impulse Buying On
Mobile Platforms: A Cross-Temporal Investigation”. Electronic Commerce Research and
Applications, 56, 101204.

EXTENDED ABSTRACT

The introduction section of the article examines the far-reaching effects of rapid technological
advancements and the widespread adoption of e-commerce on consumer behavior about
products, brands, and the shopping process. In response to the digital landscape's
convenience, choices, and fierce competition, businesses are actively seeking ways to attract
and engage consumers while driving sales. The surge in online shopping platforms has
significantly transformed consumer experiences and purchasing patterns. With the projected
global e-commerce market value exceeding $4 trillion in 2023, notably driven by China's
prominence, businesses are embracing innovative strategies like gamification to carve out a
larger share in this expansive digital market.
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Gamification, a key focus of the study, involves the integration of game mechanics and design
principles into non-game contexts to enhance user engagement and motivation. By
incorporating elements, such as points, badges, leaderboards, challenges, and rewards,
gamification transforms mundane tasks into immersive and enjoyable experiences. This
approach, implemented on e-commerce websites, promotes content generation and user
loyalty, leading to increased user engagement, content sharing, and repeated visits.
Companies such as Samsung and IBM have successfully utilized gamification, resulting in
increased customer reviews and site visits. This fusion of entertainment and consumption
paves the way for more enjoyable shopping experiences and deeper brand connections.

The concept of gamification extends beyond shopping, encompassing applications in various
sectors such as education, health, and marketing. Recent research underscores that mobile
users allocate a significant portion of their app usage time to gaming, with around 25%
dedicated to online shopping. However, in the UK, online gaming commands more time than
online shopping. Consequently, the central aim of the study is to explore the influence of
gamification on shopping loyalty and impulsive buying behavior within the context of online
shopping. Specifically, the research delves into how gamification elements impact shopping
loyalty, probes the connection between gamification and impulsive buying behavior, and
delves into the psychological mechanisms that mediate the potential effect of gamification on
impulsive buying tendencies.

The subsequent section introduces the conceptual framework which delves into the
transformative impact of online and mobile shopping platforms on the retail industry.
Businesses are navigating this paradigm shift by adopting innovative strategies with
gamification at the forefront. Prominent players such as Amazon, eBay, and Nike have
incorporated gamification into their online platforms to enhance user engagement. The
concept of flow, characterized by immersion, skill, challenge, and focus, provides insights into
consumer behavior in online environments. The integration of gamification, coupled with
factors such as attention, enjoyment, and socialization, contributes to shopping loyalty.

The article posits that internal motivations within the shopping process, including attention,
enjoyment, socialization, and gamification, influence shopping loyalty. Moreover, shopping
loyalty is believed to influence impulsive buying behavior. The relationship between
emotional triggers, personality traits, and unplanned buying decisions are also explored.
Emotional states, shopping loyalty, and impulsive buying behavior intertwine, prompting
further investigation.

The study's methodology is outlined, detailing the research approach for examining the
impact of gamification on shopping loyalty and impulsive buying behavior. Ethical approval
was secured, and the research model was developed based on the existing literature and
integrated relevant variables. Various scales were used to measure the variables, and data was
collected from active online shoppers through convenience sampling. The reliability of the
scales and sub-dimensions was assessed, and demographic distributions were analyzed.

The results section presents the statistical analysis of research hypotheses using the JAMOVI
software. This study aimed to investigate the mediating role of shopping loyalty. Direct and
indirect model calculations revealed that focused attention during shopping, socialization, and
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gamification significantly influences impulsive buying behavior. Shopping loyalty was found
to mediate the relationship between attention, gamification, and impulsive buying behavior.
Overall, this study's findings support several hypotheses, shedding light on the intricate
interplay between internal motivations, shopping loyalty, and impulsive buying behavior in
the context of online shopping.

In conclusion, this study illuminates the impact of gamification on shopping loyalty and
impulsive buying behavior within online shopping environments. This intricate web of
relationships is dissected through meticulous analysis, offering insights into the role of
gamification in influencing consumer behavior and fostering brand loyalty. The study
contributes to the understanding of how internal motivations and psychological mechanisms
interplay in the realm of e-commerce, thus providing valuable insights for marketers aiming
to design effective strategies in this dynamic landscape.

This study contributes to the literature on gamification, an emerging field in marketing, by
shedding light on the background of consumer behavior in the realm of online shopping.
Although online shopping lacks the experiential aspect present in physical retail, it is believed
that gamifying the online shopping process by presenting products in an engaging manner
could contribute to increased sales volume for companies. This study demonstrates that online
shopping not only satisfies physical needs but also fulfills various emotional needs. Therefore,
the findings serve as a foundation for academics and practitioners, facilitating a better
understanding and utilization of the potential of gamification and shopping loyalty to
encourage impulsive buying behavior.



