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Oz

Oyunlastirma, kullanicillari motive etmek ve
etkilesim saglamak icin oyun unsurlarinin oyun dist
baglamlara entegre edilmesi olarak tanimlanirken,
pazarlama stratejileri bu yontemi giderek daha
fazla kullanmaktadir. Bu calismada, Scopus veri
tabant Uzerinde "oyunlagtirma" ve "pazarlama"
anahtar kelimeleri kullanilarak yapilan arama
sonuglarindan elde edilen veriler Rstudio programi
ile analiz edilmigtir. Amacg, bu alanlardaki egilimleri
ve metodolojik yaklagimlari ortaya koymakur.
Calismanin bulgulari, son on yilda oyunlastirma ve
pazarlama konularinda yaymnlanan makalelerin
belirgin ~ bir  artis
gostermektedir. Analiz, en ¢cok atif alan makaleler,

sayisinda oldugunu
en uretken yazarlar, en stk kullandan dergiler ve
isbirligi aglar1 gibi ¢esitli bibliyometrik géstergeleri
icermektedir. Elde edilen veriler, oyunlastirma ve
pazarlama alanindaki akademik galigmalarin genis
bir yelpazede disiplinler arasi igbirligi ile
gerceklestirildigini ortaya koymaktadir. Ozellikle,
oyunlastirma unsurlarinin pazarlama stratejilerine

ABSTRACT

Gamification is defined as the integration of game
elements into non-game contexts to motivate and
engage users, and this method is increasingly used in
marketing strategies. In this study, the data obtained
from the search results using the keywords
“gamification” and “marketing” on the Scopus
database were analyzed with the Rstudio program.
The aim is to identify the trends and methodological
approaches in these fields. The findings of the study
show that there has been a significant increase in the
number of articles published on gamification and
marketing in the last decade. The analysis includes
various bibliometric indicators such as most cited
articles, most prolific authors, most frequently used
journals and collaboration networks. The data reveals
that various academic studies in gamification and
marketing are carried out through interdisciplinary
collaboration. In particular, the findings that
integrating gamification elements into marketing
strategies positively affects customer loyalty, brand
engagement, and consumer behaviour stand out. In

RStudio entegrasyonunun musteri sadakati, marka bagliligt  addition, the common methodological approaches
ve tuketici davraniglart Gzerinde olumlu etkiler and theoretical frameworks used in these studies are
yarattigina dair bulgular 6ne c¢tkmaktadir. Ayrica, also examined in detail. This bibliometric analysis
bu calismalarda kullanilan yaygin metodolojik  helps researchers understand the trends and gaps in
yaklasimlar ve teorik cerceveler de detaylt bir gamification and marketing and serves as a source of
sekilde incelenmistir. Bu bibliyometrik analiz, guidance for future research.
arastirmacilara  oyunlastirma  ve  pazatlama
alanindaki egilimleri ve bosluklari anlamalarina
yardimet olurken, gelecekteki calismalar icin de
yonlendirici bir kaynak niteligindedir.
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Giris
Oyun kavramu ve tarihi konusunda ne kadar geriye gidilirse gidilsin, net bir zaman belirten ve tizerinde mutabik

kalinan bir tarihlendirme s6z konusu degildir. Huizinga’ya (2023) gére, oyun kiltiirden daha eskidir. Nitekim,
kiiltiir kavramini ne kadar daraltsak da bu kavram her haliikarda bir insan toplumunun varligint gerektirir.

Son doénemlerde akademik alanda ve pratik sahada ilgi géren bir kavram olan oyunlagtirma, oyun tasarimi
unsurlarinin ve ilkelerinin oyun dist baglamlarda (Kim, 2018) hayata gecirilmesini icermektedir. Oyun
endustrisinde ortaya ¢itkmasina ragmen, oyunlastirma, oyunlarin dogal cekiciliginden yararlanarak kullanict
katihimint (Csikszentmihalyi, 2021), motivasyonunu ve sadakatini artirma temel amactyla egitim, saglk ve is
dinyast da dahil olmak tzere cesitli sektérlerde kullanilmaya baglanmistir. Oyun ve oyunlastirma kavramlari
siklikla karistirilsa da gercekte farklt amaglara hizmet eden ve tasarim yontemleri bakimindan énemli farkliiklar
gosteren olgulardir (Demirer-Aydin, 2024).

Pazarlama alaninda oyunlastirma, her gecen giin rekabet ortami artan ve dijitallesen pazarlarda tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek ve tiiketici sadakatini korumak isteyen markalar i¢in yeni bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmistir.
Opyunlastirmanin pazarlama stratejilerine entegrasyonu, etkilesimli ve strtikleyici marka deneyimleri yaratmak
icin puanlar, rozetler, liderlik tablolart ve meydan okumalar gibi oyun benzeri uygulamalarin kullanilmasini
gerektirmektedir. Bu unsurlar, basart arzusu, sosyal taninma ve rekabet gibi insan davramsini yénlendiren
psikolojik tetikleyicilerden (Duhigg, 2012) yararlanmak icin stratejik olarak tasarlanmaktadir. Bu tip stratejilere
bir takim model isimleri de verilmektedir. Alandaki en 6nemli modellerden birisi Eyal ve Hoover’a (2022) ait
Kanca Modelidit.

Calisma, oyunlastirma ve pazarlama literatirinin bibliyometrik bir analizini yapmayt ve bu disiplinler arast
alandaki entelektiiel yap1 ve arastirma egilimleri hakkinda i¢ gériiler sunmayr amaglamaktadir. S6z konusu alanda
yapilan akademik calismalart haritalandirarak, pazarlamada oyunlastirmanin mevcut durumunu ve gelecekteki
yonelimlerini anlamak isteyen arastirmacilar, uygulayicilar ve politika yapicilar icin degerli bir kaynak saglanmasi
hedeflenmistir. Calisma sonucunda, akademik yayinlarin titizlikle incelenmesi yoluyla, arastirma yoriingelerini,
akademisyenler arasindaki ig birligi aglari ile oyunlastirma ve pazarlama disiplinlerini sekillendiren tematik odak
alanlarinin belirlenmesi saglanmis olacaktir.

Oyun ve Oyunlagtirma

Insanoglu tarih boyunca dogay1, diinyay1 ve evreni kendi algilama kapasitesine gore agtklamaya calismistir. Bu
anlama ve anlatma ¢abasint gerceklestirirken insanin bagvurdugu bir yontem vardir: Oyun (Yilmaz, Sekizinci
Sanat Oyun, 2022). Tarih, binlerce yil boyunca insanoglunun iyi bir oyuncu oldugunu kaydetmistir. Oyunlara ve
oyun tahtalarina yapilan atiflar, genellikle Hadrian Duvart gibi eski kalintilara kazinmig olarak bulunmustur.
Opyunlar her zaman sadece bir eglence ugrasi olarak goriilmezler. Basariya ulasmak icin kullanilan taktikler ayni
zamanda gercek hayatta karsilasilan durumlarda da kullanilabilir. Ornegin, Oyun Teorisi bu fikir {izerine
kurulmustur (Burns, 2015). Oyun, insanoglunun en kdltiirel ifade bi¢imidir ve insanlik tarihi kadar eskidir.
Schiller’de “insan oynadig1 stirece insandir” ifadesiyle bu goriise katkida bulunmaktadir (Yilmaz, Sekizinci Sanat:
Opyun, 2022). Zaman igerisinde teknolojinin de yardimiyla oyunlar icerisindeki unsutlar baska alanlara da etki
etmis ve oyunlastirma kavrami dogmustur.

Bayraktar’in (2014) Werbach ve Hunter’dan (2020) aktardigina gore, oyunlastirma kavrami, oyunlara ait
unsurlarin ve oyun tasartm konseptlerinin oyun disi alanlarda hayata gecirilmesi olarak ifade edilmektedir.
Opyunlastirma yani gamification kavrami bilindigi kadariyla Gabe Zichermann ve Christopher Cunnigham
tarafindan tiretilmistir (Yilmaz, Oyunlagtirma, 2015). Marczewski (2013) ve Werbach (Gamification, 2013) ise
oyunlastirma kavraminin ilk kullantmini oyun tasarimcist Nick Pelling’e dayandirmaktadir. Genel hatlariyla
kavram, oyundaki diistince biciminin ve oyun kurallarinin, kullanicilarin ilgisini cekmek ve problem ¢6zmek
amaciyla kullanilmasini belirtmektedir (Zichermann & Cunningham, 2011). Ancak oyunlastirma, oyun degildir
(Bozkurt, 2023). Yilmaz, oyun ve oyunlastirma arasindaki farklari 6zet bir tablo ile aciklamaktadir. S6z konusu
tablo asagidaki gibidir;
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Tablo 1. Oyun ve Oyunlastirma Arasindaki Farklar

OYUN OYUNLASTIRMA

Objeler ve onlart kullanma kurallart olur Kurallar daha ¢ok gorevleri tamamlamak icindir

Kazanma ve kaybetme olur Kaybetme, genelde yoktur, daha ¢ok aksiyon almak icin desteklenir
Bir hikayesi ve ona gére tasarimi olur Asil uygulandigy stire¢ neyse onu destekler

Tumiyle tasarlanmali ve tek basina caligmalidir Var olan siirece entegre olur, ayri ¢alisir

Uretimi ok pahali ve karmasktir Entegrasyonu basittir

Kaynak: Yilmaz, Ercan Altug. (2015). Oyunlastuma. Istanbul: Abakiis Yayinlart

Opyunlastirmanin bu kadar 6n plana ¢tkmasinin ana nedeni, kullanici etkilesimini artirmasidir. Oyunlagtirma,
insanlarin genellikle zorlu oldugunu distindigt gorevleri daha eglenceli ve dolayistyla daha kolay hale
getirmektedir. Ancak oyunlastirma, sorunlarin oyun ilkeleri yoluyla ¢6ziilmesine yonelik bir dizi kural ve sistem
olarak da kullanilabilmektedir. Aslinda bu durum yeni degildir, ancak yakin zamana kadar kavramsallasmamistir.
Ornegin yizyillardir egitim sistemlerinde, 6grencilere ilerlemeyi artirmak icin cesitli puanlar ve amaglar
kullanilmaktadir. Bir diger 6rnek izcilik olgusundan verilebilir. Ornegin Tzciler, tiyelerinin basarilarint géstermek
icin her zaman rozetlere yer vermislerdir. Ayrica belirli faaliyetlerde bagarili olan tyeleri ayirt etmek icin rozetler
kullanilmaktadir. Ayn1 sekilde oyunlastirma da insanlari belirli bir sekilde hateket etmeye tesvik etmek icin oyun
mekanigini kullanmaktadir (Admin, 2024).

Opyunlastirma uygulamalar yapilirken bazi modeller uygulanmaktadir. En ¢ok kullanilan modeller, D6 Modeli,
Octalysis Modeli ve Hook (Kanca) Modelidir. D6, oyunlastirmanin altt unsuruna atifta bulunmaktadir. Bu
unsurlar, tanimlama, kesif, egitim, atmosfer, tasarim ve degerlendirme olarak ifade edilmektedir. S6z konusu
model, oyunlastirma siirecini en basindan sonuna kadar ele alarak, organizasyonlarin kullanict etkilesimlerini ve
katthmlarim butinsel bir perspektifle degerlendirmelerine yardimer olmaktadir. Octalysis Modeli, kullanict
motivasyonunu sekiz unsur tizerinden incelemektedir. Bunlar, anlam, bagarim, yaraticilik, sahip olma, sosyal etki,
kitlik, belirsizlik / merak, kacinma olarak isimlendirilitler (Berber, 2018). Bu model hem i¢sel hem de digsal
motivasyonlart kapsayarak, kullanicilarin neden belitli eylemleri gerceklestirdigini veya gerceklestiremediklerinin
anlagtlmasina yardimer olmaktadir. Hook (Kanca) Modeli ise kullanicilarin bir tiriin veya hizmete siirekli olarak
geri donmelerini saglayan dort asamalt bir stireci temsil etmektedir. Bunlar, tetikleyici, eylem, 6dil ve yatirim
olarak adlandirlmaktadirlar. S6z konusu model, kullanicilarin bir Griin veya hizmetle nasil strekli bir baglant:
kurduklarint ve bu baglantinin nasil derinlestirebilecegini incelemektedir (Bozkurt, 2023).

Pazarlama ve Oyunlagtirma

Pazarlama alaninda oyunlastirmaya yonelik artan ilgi, oyunlastirmanin etkinligini ve etkisini incelemeye adanmisg
onemli bir arastirma bitind ile vurgulanmaktadir. Hem akademisyenler hem de uygulayicilar, oyunlagtiriimis
pazarlama kampanyalarinin titketici davranisint nasil etkiledigini, marka sadakatini nasil artirdigint ve genel
pazarlama performansina nasi katkida bulundugunu arasturmustir (Jun vd., 2019). Genellikle pazarlamada
oyunlastirma olarak adlandirilan bu disiplinler arasi ¢alisma alani, oyunlastirmanin daha derin misteri bagliligint
tesvik ettigi ve olumlu marka sonuglart trettigi mekanizmalar hakkinda degerli bilgiler saglamstir. Yang vd.
(2017), isletmelerin, titketicilerin katithimini, marka sadakatini ve genel pazarlama stireclerinin etkinligini artirmak
icin oyunlagtirma stratejilerinden her gecen giin daha fazla faydalandiklarint belirtmislerdir. Isletmeler, oyun
mekanizmalarint kullanarak miusterileri motive etmeyi, davranslarini sekillendirmeyi ve artan memnuniyet,
sadakat ve baghliga yol acan etkilesimleri tesvik etmeyi ve sonugta marka olusturmaya katkida bulunmayi
amaglamaktadir (Gajanova ve Radisi¢, 2020). Pazarlamada oyunlastirma kavrami, hizmet pazarlamasi
literatiirinde de yer almakta olup, olanaklara, psikolojik aracilara, oyunlastirma hedeflerine ve baglamsal
hususlara vurgu yapmaktadir (Huotari & Hamari, 2017). Mobil pazarlama alaninda da oyunlastirma
kullanilmaktadir. Bu alanda yapilan aragtirmalarda, mobil pazarlama alaninda, oyunlastirma unsurlarinin
entegrasyonunun tilketici pazarlarinda, pazarlama etkinligini arttirdig gézlemlenmistir (Hofacker vd., 2016).
Ayrica oyunlastirma, liks markalar icin benzersiz dijital deneyimler sunmak, tiiketici katimini artirmak ve
satislart artirmak icin degerli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Milanesi vd., 2023).
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Yukarida ele alinan ¢alismalarda da gorilldigt gibi oyunlastirma, pazarlama stratejilerine entegrasyon, tiketici
katilimu, tiiketici sadakati ve marka savunuculugunu artirma gibi konularda pozitif bir etkiye yol agmaktadir.
Pazarlama disiplini arastirmacilart veya saha uygulayicilart, oyunlastirmayla iligkili psikolojik mekanizmalari,
baglamsal ntanslari ve etik hususlart incelemeleri ve uygulamalari halinde, oyunlastirmanin modern tlketiciler
tizerinde siiriikleyici ve 6dullendirici deneyimler yaratma potansiyelinden yararlanabileceklerdir.

Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik analiz, matematiksel ve istatistiksel yontemler kullanilarak, incelenen alana dair bir haritalama
yaparak verileri gorsellestirmektedir. Bunlar, arastirma alanindaki yazar, dergi, anahtar kelimeler gibi unsurlar
olabilecegi gibi alanin entelektiiel, kavramsal ve sosyal yapisi da olabilir (Simsir, 2021; Demir vd., 2024a). Borges
vd. ne gbre (2019) bibliyometrik analiz, belirli bir alandaki egilimleri ve kaliplari analiz etmek icin arastirma
eksenlerinin bitlestirilmesini ve verilerin ¢izelgelenmesini iceren, arastirma metodolojisinde 6nemli bir adimdir.

Konuyla ilgili egilimleri ve performansi incelemek icin siklikla kullanilan bir ara¢ olan bibliyometrik analiz, bir
makalenin bilginin ilerlemesine katkisinin hesaplanmasinda giivenilir ve objektif bir yaklasim sunmaktadir.
Ayrica bir ¢alismada, arastirma bogluklarini ve yenilikleri belirlemek amactyla da kullanilmaktadir (Turmuzi vd.,
2023; Demir vd., 2024b; Demir vd., 2024c¢).

Bu metodolojik yaklasim, arastirma bosluklarinin ve yonlerinin belirlenmesine yardimct olmakta, mevcut
literattirti degerlendirmek i¢in sistematik bir yol saglamakta ve gelecekteki ¢aligmalara rehberlik etmektedir.
Arastirmacilar, bibliyometrik analiz yaparak belitli bir konu alaninin genel gériiniimii hakkinda degerli bilgiler
edinebilir, kanita dayali karar almay: kolaylastirabilir ve bilginin ilerlemesine katkida bulunabilirler.

Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlardaki atif sikliklari, yazarlik aglari ve tematik egilimler gibi kaliplars
inceleyerek arastirma ortamina kapsamli bir genel bakis sunmaktadir (Demir 2024d). Oyunlastirma ve pazarlama
baglaminda, bu yontem ile yapilan calisma, kilit kavramlarin gelisimini aydinlatabilecek, etkili ¢alismalari ve
yazarlari belirleyebilecek ve ortaya ¢ikan ilgi alanlarini vurgulayabilecektir.

Metodoloji

Calismanin metodoloji boliimiinde, 6ncelikle bibliyometrik analizde kullanilacak veri tabant belirlenmistir. Sosyal
bilimler alanindaki ¢alismalarin yogunlugu g6z 6niinde bulundurularak Scopus veri tabani tercih edilmistit.
Sonrasinda, analiz kapsaminda kullanilacak anahtar kelimeler belitflenmistir. Calisgmanin odak noktast
oyunlastirma ve pazarlama kavramlari oldugundan, yalnizca bu iki terimin Ingilizce karsiliklaryla arama
yaptlmasina karar verilmistir. "Gamification" (Oyunlagtirma) anahtar kelimesi kullanilarak gerceklestirilen ilk
aramada Scopus veri tabant toplam 15.701 ¢alisma tespit etmistir. "Marketing" anahtar kelimesinin eklenmesiyle
birlikte, analiz kapsamina alinan calismalar 499 makale ile sinirlandirilmigtir.

Kavramsal olarak bitiincil yaklastm benimsenmesi icin ikinci filtreleme asamasinda belli bash tercihler
belirlenmistir. Ornegin bu adimda sadece makaleler secilmistir. Calisma sayist 242’ye inmistir. Yayinlanmis
olanlar tercih edilmis, kaynak tipi olarak “journal” (dergi) belirlenmis ve genel egilim g6z 6niinde bulundurularak
dil seceneginde “English” (Ingilizce) belirlenmistir. Bu filtreleme sonucunda analize girmesi kararlastirilan
calisma sayist 223 olarak kalmistir.

Bibliyometrik analizler i¢cin R ve Rstudio, VOSviewer, CiteSpace, Gephi, Pajek gibi programlar kullanilmaktadur.
Calismada diger programlarda olmayan bazi 6zellikleri sebebiyle R Programlama tercih edilmis, veri
gorsellestirme icin bir tane analizde VOSviewer kullanilmustir. R programinin tercih edilme sebebi, avantajlaridir.
Kocak’a (2020) gbre bu avantajlar, R programinin kendisi ve arayiizlerinin ticretsiz olmasi, agtk kaynak kodlarin
tcretsiz olmast, internet erisimine siirekli ihtiya¢ duyulmamasi, kullanicinin kendi paketini olusturmaya imkan
tanimasi, gelistirilebilir olmas, diger gelistiricilerle tartisma ve bilgi paylasimi imkant sunmasi, diger yazilimlarla
veri aktarma baglantilarinin olmasi, ¢ok boyutlu grafik cizimleri yapabilmesi, istatistiksel modelleme
yapabilmesidir. Son adim olarak da bulgularin yorumlanmasi islemi yapilmistur.

Bulgular

Bulgular arasinda ilk olarak belitleyici istatistiklere yer verilmistir. S6z konusu istatistikler Sekil 1’de de gbrilldigi
tizere su sekilde gerceklesmistir;
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Timespan Sources Annual Growth Rate

2013:2024 175 2211 %

Authors Authors of single-authored do| International Co-Authorship Co-Authors per Doc

600 29 24.77 % 2.97

Author's Keywords (DE) References Document Average Age Average citations per doc

783 14369 3.76 36.41

Sekil 1. Belirleyici Istatistikler
Not. Arastirmaci tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Sekil 1’de goruldugh tizere oyunlastirma ve pazarlama kelimelerinin ortak gectigi, metodolojide bahsedilen
filtrelemelerden sonra kalan calismalarin zaman araligt 2013 — 2024 yillari arasindadir. 2024 yili istatistikleri
analizlerin yapildig1 31.05.2024 tarihine kadardir. 175 farkli kaynaktan toplam 222 ¢alisma analize dahil edilmistir.
Metodolojide 223 olarak ifade edilen sayinin 222 olarak gerceklesmesinin sebebi Cince-Ingilizce yazilan bir
makalenin R programi tarafindan ¢ikaridmasidir. Makalelerin biiyiime orant % 22.11 olarak gerceklesmistir. 600
yazar calisma gerceklestirmis, bunlarin 29 tanesi yalniz calisma yapmuslardir. Uluslararast ortak yazarlik % 24.77
iken ortak yazar bagina diisen sayfa sayis1 2.97 sayfadir. Yazarlarin belirledigi anahtar kelime sayist 783’tiir. 14.369
kaynak kullamlmistir. Calismalarin ortalama yast 3.76 yil iken calisma bagina ortalama atif 36.41 olarak
gerceklesmistir.

Bu asamadan sonra yayinlarin yillara gére dagilimi incelenmistir. Tlgili analiz asagidaki gibidir;

Makaleler

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
(MAY)

Yil

Grafik 1. Yayinlarin Yillik Durumu
Not. Arastirmaci tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Grafik 1’de goriildiigi tizere oyunlastirma ve pazarlama konulu galismalar her gegen giin artmaktadir. 2013
yilinda 2 ¢alisma ile baslayan arastirmalar, 2023 yilinda 39 calismaya ulasarak tepe noktasina ¢tkmustir. 2024 yilt
heniiz bitmemekle beraber analizlerin yapildigt tarih olan Mayis ay1 sonuna kadar olan veriler buraya da alinmugtir.
Toplam makale bagina ortalama atif sayisinin verildigi sekil asagidaki gibidir;
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Otalama Atif (Makale Basl)
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Grafik 2. Toplam Makale Basina Ortalama Auf Sayist
Not. Arastirmact tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

2013 yilinda iki atif ile baslayan siirecin 2023 yili itibariyle 39’a ulastig1 gérillmektedir. Bu durum oyunlastirma
ve pazarlama disiplini ile ilgili bilimsel ¢alismalarin dniimiizdeki yillarda artmaya devam edebilecegi seklinde
yorumlanabilir.
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Sekil 2. Ug Alan Diyagrami
Not. Arastirmact tarafindan R Programi ile olusturulmustur.

Sekil 2’de tg farkli parametrenin aynt anda analizi yapimistir. Bu parametreler, iilke, yazar ve anahtar kelime
parametreleridir. Portekiz, Avustralya ve Hindistan’in ¢alisma sayist bakimindan énde olduklari gériilmektedir.
Lopes, Dietrich ve Russell'in ¢alismalart 6nemli 6lciide dikkat ¢cekmektedir. Oyunlagtirma anahtar kelimesinden
sonra en 6nemli anahtar kelimenin elektronik bankacilik olmast 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilmektedir.
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Su anda Turkiye’deki bankalarin mobil uygulamalarinda (Yapt Kredi Bankast — Step uygulamast gibi)
oyunlastirma unsurlari yer almaya baslamigtir.
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Sekil 3. En Cok Yayin Yapan Yazar
Not. Arastirmact tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Sekil 3’te oyunlastirma ve titketici etkilesimi tizerine ¢alisan arastirmacilarin yayin sayisina gore siralandigy bir
gorsellestirme sunulmustur. Yatay eksen, her bir yazarin yayimladigt toplam makale sayisini gstermekte olup,
dikey eksen yazar adlarini icermektedir. Géruntide en Ust sirada yer alan arastirmacilar, oyunlastirma ve titketici
etkilesimi alaninda daha fazla sayida yayin yaparak literatiire daha genis bir katki saglamislardir. En fazla yayina
sahip olan yazatlar arasinda Dietrich, Hamari, Oliveira, Rodrigues, ve Russell-Bennett bulunmaktadir ve her biri
bu alanda dért yayinla 6ne ¢tkmaktadir. Bu durum, ilgili arastirmacilarin oyunlastirma alaninda 6nemli bir etki
yarattigini ve arastirma toplulugunda daha yiiksek bir gériiniirlige sahip olduklarini gostermektedir. Ozellikle
Hamari, oyunlastirma ve tiiketici etkilesimi tizerine yaptift ¢alismalarla alanin 6nde gelen isimlerinden biri olarak
bilinmektedir ve sekilde de gbrildigu tzere literatiire katki saglamaktadir. Bunun yani sira, Behl, Costa,
Jayawardena, Lopes ve Mulcahy gibi arastirmacilar ise tger yayinla bu alanda katki saglamiglardir. S6z konusu
arastirmactlar da alanin gelisiminde etkin bir rol oynamaktadirlar. Genel olarak Sekil 5, oyunlastirma ve tiiketici
etkilesimi tizerine yapilan akademik ¢alismalara en fazla katkida bulunan yazarlari gorsel olarak temsil etmektedir.
Analiz, oyunlastirma literatiiriinde etkili olan yazarlari belirlemeye yénelik bir arac olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 2. Makalelerin Yaymlandigi Dergiler

Dergiler Makaleler
COMPUTERS IN HUMAN BEHAVIOR 377
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 299
JOURNAL OF INTERACTIVE MARKETING 160
INTERNATIONAL JOURNAL OF INFORMATION MANAGEMENT 130
JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE 111
JOURNAL OF MARKETING 109
JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES 107
JOURNAL OF CONSUMER RESEARCH 101
MIS QUARTERLY 89
JOURNAL OF MARKETING RESEARCH 88

Tablo 2’de, oyunlastirma ve tiiketici etkilesimi alaninda yapilan ¢alismalarin yayimlandigi akademik dergiler
listelenmistir. "Detgilet" stitunu, calismalatin yayimlandigi dergi isimlerini, "Makalelet" stitunu ise her bir dergide
yayinlanmis toplam makale sayisint gbstermektedir. Bu tablo, alanin literatiiriine en fazla katk: saglayan dergileri
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ortaya koymakta ve hangi kaynaklarin arastirmacilar tarafindan daha fazla tercih edildigini gorsellestirmektedir.
Tablonun en st sirasinda yer alan Computers in Human Behavior, 377 makale ile oyunlastirma ve titketici
etkilesimi literatiriine en cok katkiyt saglayan dergi olarak 6ne c¢ikmaktadir. S6z konusu dergi, insan
davraniglarint ve dijital ortamlardaki etkilesimleri arastiran calismalara odaklanmakta olup, oyunlastirma gibi
dijital davranslar inceleyen makaleler icin 6nemli bir platform 6zelligi sunmaktadir. Journal of Business
Research, 299 makale ile ikinci sirada yer almakta ve is diinyast ile ilgili arastirmalar icin kaynak olusturmaktadir.
Dergi, isletme ve tlketici davranslart gibi konulara odaklanmakta olup, oyunlastirma uygulamalarinin is
dinyasindaki etkilerini inceleyen calismalar icin tercih edilebilecek bir yayin olma &zelligindedir. Journal of
Interactive Marketing (160 makale), International Journal of Information Management (130 makale) ve Journal
of the Academy of Marketing Science (111 makale) ise oyunlastirma ve tiiketici etkilesimi tizerine yapilan
calismalarda 6ne ¢tkan diger dergilerdir. Bu dergiler, pazarlama, bilgi yénetimi ve interaktif teknolojilerin titketici
davranislart Gzerindeki etkilerini arastiran ¢alismalari destekleyerek, bu alanlarda yapilmis aragtirmalarin alanda
calisma yapan arastirmactlara ulagmasini saglamaktadir. Tabloda yer alan dergiler, oyunlagtirma literatiiriinde
yapilan bilimsel ¢alismalarin kalitesini ve etki diizeyini belirlemek acisindan bir referans noktasi saglamaktadir.

JASKARI M-M
SYRIALA H

PUTRA MT 50

TSOU H-T 50

SHEETAL 49

Authors

SINGH G 49

TYAGI R 49

RUSSELL-BENNETT R 151

ABOOYEE M

GHASEMI O

Local Citations

Sekil 4. En Cok Atf Alan Yazar
Not. Arastirmaci tarafindan Rstudio Programu ile olugturulmustur.

Sekil 4’de oyunlastirma ve tliketici etkilesimi tizerine yapilan calismalarda atif sayisina goére en ¢ok alintt alan
yazarlar siralanmistir. Yatay eksende, yazarlarin ¢alismalart icin aldiklart toplam atif sayisy, dikey eksende ise yazar
isimleri gosterilmektedir. S6z konusu gorsellestirme, oyunlastirma alaninda belirli ¢aligmalara olan ilginin
derecesini ve bu calismalara yapilan atif yogunlugunu incelemek agisindan 6nemli olacaktir. En ytksek atif
sayisina sahip yazarlar arasinda Jaskari ve Syrjdld ilk sirada yer almaktadir; her biri 53 atf ile bu alanda 6nemli bir
etki yaratmuslardir. Putra ve Tsou ise 50 atif ile ikinci sirada yer almakta olup, onlarin ¢alismalarinin da literatiirde
giicl bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sekil 4, oyunlastirma ve tiiketici etkilesimi alaninda yerel atif
sayisina gore en etkili calismalari ortaya koymakta ve akademik topluluk icinde hangi calismalarin daha fazla ilgi
gbrdiigini anlamaya yardimct olmaktadir. Atif analizleri, alanin 6nemli isimlerini tanimlamak ve arastirmacilara,
literatiirde en ¢ok referans verilen calismalari g6z 6ntinde bulundurarak kendi arastirmalarina yon vermeleri icin
yol géstermektedir.
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Tablo 3. En Cok Makale Yayinlanan Universiteler
Kurumlar Makaleler
GRIFFITH UNIVERSITY 13
UNIVERSITY OF BEIRA INTERIOR
INSTITUTO UNIVERSITARIO DE LISBOA (ISCTE-1UL)
KARLSTAD UNIVERSITY
UNIVERSITY OF TEHRAN
PENNSYLVANIA STATE UNIVERSITY
BOURNEMOUTH UNIVERSITY
MOHAMMED BIN RASHID UNIVERSITY OF MEDICINE AND HEALTH SCIENCES
QUEENSLAND UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
UNIVERSITY OF AUCKLAND
Not. Arastirmact tarafindan olusturulmustur.

oo o N e - I=T=

Tabloda, oyunlastirma ve tiiketici etkilesimi alaninda en fazla sayida akademik makale yayimlamis olan
universiteler listelenmistir. "Kurumlar" sttunu, kurumlarin isimlerini, "Makalelet" stitunu ise her bir kurumun
katk: sagladigt makale sayisini gstermektedir. Listeye gore, Griffith University, 13 makale ile oyunlastirma ve
tiiketici etkilesimi alaninda en fazla sayida yayin yapmis olan kurum olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, Griffith
University'nin oyunlastirma arastirmalarinda aktif bir rol oynadigini ve bu alanda 6nemli bir akademik merkez
haline geldigini géstermektedir. University of Beira Interior, 10 makale ile ikinci sirada yer almakta olup, onu
takiben Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL), 9 makale ile tigiincii siradadir. Karlstad University ve
University of Tehran, 8’er makale ile dérdiinci sirada yer almakta olup, bu kurumlar da oyunlastirma ve tiiketici
ctkilesimi tizerine yapilan calismalara katkida bulunan 6nemli arastirma merkezleridir. Pennsylvania State
University ise 7 makale ile listede kendine yer bulmustur. Genel olarak tablo, oyunlastirma ve tiketici etkilesimi
konularinda en aktif akademik kurumlar belirlemektedir. Alanda isbirligi yapacak arastirmacilar icin potansiyel
kurumlari belirlemede bir referans kaynagi olarak kullanilmast amactyla olusturulmustur.

Country Scientific Production

Sekil 5. En Cok Yayin Yapan Ulkeler
Not. Arastirmact tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.
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Yukaridaki grafikte konu ile ilgili en cok yayin yapan iilkelerin gorsellestirilmis hali sunulmustur. Ulkelerin
stralamast ve yayin bilgileri ise asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. Ulkelere Gére Yayin Sayilart

Ulkeler Frekans
HINDISTAN 62
ABD 61
CIN 58
AVUSTRALYA 46
BIRLESIK KRALLIK 43
PORTEKIZ 39
IRAN 36
ENDONEZYA 32
ALMANYA 29
ISPANYA 26

Not. Aragtirmact tarafindan olusturulmustur

Tabloda, oyunlastirma ve tiiketici etkilesimi alaninda yayin yapan arastirmactlarin cografi dagihimi yer almaktadur.
"Ulkeler" siitunu, arastirmacilarin bulundugu ilkeleri; "Frekans" stitunu ise her bir iilkenin oyunlastirma
literatiiriine katk: sagladigi yayin sayisint gostermektedir. Listeye gbre, Hindistan 62 yayin ile en yiiksek katkiya
sahip ilke olarak 6ne ¢tkmaktadir. Bu durum, Hindistan'da oyunlastirma alanindaki ¢alismalarin yogunlastigim
ve bu tilkenin oyunlastirma arastirmalarina énemli Sl¢tide katkt sagladigint géstermektedir. Hindistan's, 61 yayimn
ile Amerika Bitlesik Devletleri takip etmektedir; bu da ABD’nin oyunlastirma ve tiiketici etkilesimi alaninda
diinya capinda 6énemli bir arastirma merkezi oldugunu ortaya koymaktadir. Genel olarak tablo, oyunlastirma ve
tiiketici etkilesimi konusundaki akademik ¢alismalarin diinya genelinde genis bir cografi yayilima sahip oldugunu
gostermektedir. Bu veriler, arastirmacilar i¢in oyunlastirma literatiriinde en etkin tlkeleri belitlemek agisindan
bir rehber sunmaktadir. Ayrica, oyunlastirma arastirmalarinin farkl ilkelerdeki yogunlugu, bu alanda yapilacak
uluslararasi isbirlikleri icin potansiyel firsatlar sunmakta ve oyunlastirmanin tiiketici davramslart tzerindeki
etkisini farkls kiilttirel ve cografi baglamlarda inceleme olanagi saglamaktadir.

Tablo 5. En Cok Atuf Alan Makaleler

Makale DOI Toplam Yillik Normalize Edilmis
Auflar Toplam Toplam Atf
Auf

DICHEVA D, 2015, EDUCATIONAL 1121 112,10 7,24

TECHNOLOGY AND SOCIETY

HUOTARI K, 2017, ELECTRON MARK 10.1007/s12525-015- 629 78,63 5,20
0212-z

HAMARI J, 2013, ELECT COMMER RES APPL  10.1016/j.elerap.2013 541 45,08 1,97
.01.004

XUF, 2017, TOUR MANAGE 10.1016/j.tourman.20 299 37,38 2,47
16.11.020

HOFACKER CF, 2016, ] INTERACT MARK 10.1016/j.intmar.201 292 32,44 3,18
6.03.001

YANG Y, 2017, COMPUT HUM BEHAV 10.1016/j.chb.2017.0 269 33,63 2,22
3.066

XIN, 2020, ] BUS RES 10.1016/j.jbusres.201 204 40,80 7,03
9.11.058

LANDERS RN, 2018, SIMUL GAMING 10.1177/1046878118 198 28,29 3,62
774385

XU F, 2016, ] TRAVEL TOUR MARK 10.1080/10548408.20 183 20,33 1,99
15.1093999

EPPMANN R, 2018, ] INTERACT MARK 10.1016/j.intmar.201 177 25,29 3,24

8.03.002

Not. Arastirmact tarafindan olusturulmustur

Tablo 5te, oyunlastirma ve titketici etkilesimi tizerine yapilmis en cok atif alan akademik makaleleri gbstermekte
olup, her makalenin toplam atif sayisi, yillik atif orant ve normalize edilmis atif sayist gibi metrikler sunmaktadir.
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Listenin en dstinde yer alan Dicheva D, 2015 tarafindan Educational Technology and Society dergisinde
yayimlanan c¢alisma, 1121 toplam atf ile dikkat ¢ekmektedir. Bu makale, yillik 112,10 atif oranina sahip olup
normalize edilmis atif sayist 7,24 olarak hesaplanmistir. Bu veriler, s6z konusu ¢alismanin oyunlastirma alaninda
son derece etkili oldugunu ve genis bir akademik yank: uyandirdigini géstermektedir. Huotari K, 2017 tarafindan
Electronic Markets dergisinde yayimlanan calisma ise 629 atif ile ikinci sirada yer almaktadir. Yillik atif sayisi
78,63 ve normalize edilmis atif degeri 5,20 olan bu ¢alisma, oyunlastirma alaninda bir etki birakmis ve literatiirde
sikca referans alinmustir. Hamari J, 2013 tarafindan Electronic Commerce Research and Applications dergisinde
yayimlanan ¢alisma, 541 toplam atif ile ticiinct siradadir ve yillik 45,08 atif oranina sahiptir.
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Sekil 6. Anahtar Kelimeler Bulutu
Not. Arastirmact tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Sekil 6’da kullanilan anahtar kelimelere gbre olusturulmus kelime bulutu yer almaktadir. Asagidaki tabloda ise
kullanilan kavramlarin frekans degerlerine yer verilmistir.

Tablo 6. Anahtar Kelimelerin Kullanim Sikligi

Anahtar Kelimeler Frekans
gamification 39
marketing 38
human 18
article 10
female 9
male 9
commerce 8
sales 8
adult 7
consumption behavior 7

Not. Aragtirmact tarafindan olusturulmustur

Tablo 6’da, oyunlastirma ve titketici etkilesimi alaninda en sik kullanilan terimleri ve bu terimlerin tekrar
sikliklarint gstermektedir. "Terms" stitunu, oyunlastirma literatirinde kullamilan terimleri; "Frequency” stitunu
ise her bir terimin literatirde ne kadar siklikla kullanildigini ifade etmektedir. Tablo, oyunlastirma alaninda
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arastirmactlarin hangi konulara ve anahtar kelimelere odaklandigini anlamak i¢in kullanilmaktadir. Tabloya gére,
"gamification" (oyunlastirma) terimi 39 kez ile en stk kullanilan tetim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum,
oyunlastirmanin literatiirde merkezi bir konu oldugunu ve aragtirmacilarin bu kavram etrafinda yogunlastigini
gostermektedir. "Marketing” (pazatlama) terimi ise 38 kez kullanilarak ikinci sirada yer almakta olup,
oyunlastirmanin pazarlama alanindaki uygulamalari tizerine yapilan calismalarin yaygin oldugunu ve bu iki
kavramin siklikla bir arada ele alindigint isaret etmektedir. "Human" (insan) tetimi 18 kez kullanilmis olup,
oyunlastirmanin insan davranislar tizerindeki etkilerini arastiran calismalarin 6nemini yansitmaktadir. Bu durum,
oyunlastirmanin temel olarak insan psikolojisi ve davransglart ile olan iligkisini vurgulamakta ve bu alandaki
calismalarin insan faktoriine odaklandigini géstermektedir.
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Sekil 7. Tematik Harita
Not. Arastirmact tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Sekil 7’de olusturulan harita gelecekteki arastirmalara yon vermek, fikir vermek icin kullanilan harita tiridur.
Temalarin gelisim dizeyi (yogunluk) ve alaka diizeyi (merkezilik) eksenlerinde konumlarint gsteren bir stratejik
tematik analizdir. Bu baglamda, dort ana tema kategorisi 6ne ¢itkmaktadir:

Motor Temalar: Sag tst késede yer alan bu temalar yliksek merkezilik ve yogunluk derecelerine sahiptir, yani
alan icin hem ¢ok merkezi hem de iyi gelismistir. Bu kategorideki "game design" (oyun tasarimi), "game
elements" (oyun unsutlari), "e-banking service marketing" (e-bankacilik hizmet pazatlamast), "business" (is) ve
"enjoyment" (keyif) gibi konular, arastirma alaninin merkezinde ve iyi gelismis olup inovasyon potansiyeli
tastmaktadir. "Gamification" (oyunlastirma), "engagement" (baglilik) ve "co-creation" (ortak yaratim) gibi
temalar da bu grupta olup, arastirma alaninin gelisiminde 6énemli bir rol oynamaktadir.

Niche Temalar: Sol tst kosede yer alan bu temalar, yiiksek yogunluk ancak diisitk merkezilik gbstermektedir.
Bu durum, s6z konusu temalarin aragtirma toplulugu icin derinlik tasidigint ancak hentiz merkezi bir konumda
olmadigini gostermektedir. "Tourism" (turizm), "virtual reality" (sanal gerceklik), "brand engagement” (marka
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baglilipr) ve "desirable consumer behaviors" (arzu edilen tiketici davraniglari) gibi temalar, daha spesifik alt
alanlarda derinlemesine ¢alisilmus, ancak genis capta merkezi bir rol dstlenmemistir.

Emerging veya Declining Temalar: Sol alt kdsede bulunan bu temalar distik merkezilik ve yogunluk
gostermektedir. Bu temalar, ya yeni ortaya ¢tkan ve hentiz genis bir ilgi gbrmeyen ya da ilgisini yitirmeye baslayan
konulart temsil etmektedir. "Value co-creation" (deger ortak yaratimi), "technological adoption model (TAM)"
(teknoloji benimseme modeli) gibi temalar bu gruptadir ve arastirma glindeminde yilkselme veya diisme
egiliminde olabilecegini géstermektedit.

Basic Temalar: Sag alt kdsede yer alan bu temalar yitksek merkezilik ancak disiik yogunluk géstermektedir. Bu
temalar, alanda merkezi bir rol oynasa da yeterince derinlemesine calisdmamis oldugunu ifade etmektedir.
"Digital marketing" (dijital pazatlama), "augmented reality" (artirilmis gerceklik), "social media" (sosyal medya),
"fintech" ve "gameful expetience" (oyunlu deneyim) gibi konular temel bilesenler olup daha fazla detinlemesine
arastirma potansiyeli tastmaktadir.
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Sekil 8. Faktor Analizi
Not. Arastirmaci tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Sekil 8’de ele alinan ¢alismalarin yogunlasma derecesine gore faktor analizi yapilmustir. Fakt6r analizi neticesinde
¢ boyut ortaya ¢tkmistir. Birinci boyut, Musteri Katihmi ve Dijital Stratejiler olarak arastirmact tarafindan
isimlendirilmistir. Sol ust bolgede kirmizi alan ile temsil edilmektedir. Ug birimlerinin covid-19, companies
(sirketler), customer engagement (miisteri bagliligy), brand attitude (marka tutumu), software development
(yaztlim gelistirme), game elements (oyun unsurlart) oldugu gorilmektedir. Bu faktSriin, sirketlerin migteri
bagliligt ve marka tutumlarint artturmaya yonelik stratejiler, 6zellikle COVID-19’un yarattigt dijital dontisiim ve
musteri etkilesimi tizerindeki etkiletle ilgili oldugu gérilmektedir. “Game elements” ve “game mechanics” gibi
kavramlar, miisteri katilimini arttirmaya yonelik oyunlastirma uygulamalarint yansitmaktadir. Ikinci boyut,
Teknoloji Kabulii ve Adaptasyon Surecleri olarak arastirmaci tarafindan isimlendirilmistir. Sag tst bolgede yesil
alan ile temsil edilmektedir. U¢ birimlerinin TAM (Technology Acceptance Model), technology acceptance
(teknoloji kabulil), technology adoption (teknoloji benimseme), PLS-SEM (Yapisal Esitlik Modellemesi) oldugu
gorilmektedir. Bu faktSriin teknoloji kabulil ve benimsenmesi tzerine odaklandigr goérilmektedir. Teknoloji
Kabul Modeli (TAM) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) gibi kavramlar, kullanicilarin yeni teknolojilere
nastl uyum sagladigini analiz etmek igin kullanilan metodolojik yaklasimlari yansitmaktadir. Ugiincii boyut,
Misteri Merkezli Hizmet Tasarimi ve Sosyal Ticaret olarak arastirmact tarafindan isimlendirilmistir. Alt-orta
bélgede mavi alan ile temsil edilmektedir. Ug birimlerinin self-determination theory (6z-belirleme teorisi), social
commerce (sosyal ticaret), service design (hizmet tasarimi), service-dominant logic (hizmet-dominant mantik
oldugu gorillmektedir. Bu faktér, hizmet tasarimi ve sosyal ticaret ile iligkili olup, miisteri odakli yaklagimlar
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tizerine odaklanmaktadir. Oz-belirleme teorisi ve hizmet-dominant mantik, tiiketiciye deger yaratma siirecinde
musteri merkezli stratejilerin 6nemini vurgulamaktadir.
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Sekil 9. VOSviewer Anahtar Kelime Ag Haritasi
Not. Arastirmact tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Sekil 9’daki ag haritast, VOSviewer ile olusturulmus ve "gamification" (oyunlastirma) temastnin diger kavramlarla
olan baglantilarini gorsellestiren bir analizdir. Sekil, oyunlastirma etrafinda yogunlasan cesitli temalarin nasil
birbirine bagl oldugunu ve oyunlastirmanin bu temalar Gzerindeki etkisini gbstermektedir. Harita, farkli renklerle
gosterilen kiimelere ayrilmis olup, her kiime belirli bir tematik alani temsil etmektedir. Buna gére,

Merkezi Tema - Gamification: Oyunlastirma, seklin merkezinde yer almakta ve diger bir¢ok kavramla
dogrudan baglanti géstermektedir. Bu merkezi konum, oyunlastirmanin ¢alisma alant icinde ne kadar genis bir
etkiye sahip oldugunu yansitir. Oyunlastirma; musteri baghligi (customer engagement), kullanict baghiligi (user
engagement), misteri deneyimi (customer experience), motivasyon (motivation) ve marka sadakati (brand
loyalty) gibi konulatrla iligkiler sergilemektedir.

Ana temalar ve kiimeler bes kiimeye ayrilmistir. Buna gore:

Kirmizi Kiime - Miusteri Deneyimi ve Pazarlama: Bu kiimede "customer expetience" (musteti deneyimi),
"service marketing" (hizmet pazarlamasi), "game elements” (oyun unsutlari) ve "customer engagement” (musteri
bagliligt) gibi kavramlar 6ne ¢tkmaktadir. Oyunlastirmanin miusteri etkilesimini arttirmaya yonelik pazarlama
stratejilerinde nasil kullanildigini gstermektedir. Bu temalar, oyunlastirmanin misteri baghligini artirma ve
deneyim iyilestirmedeki 6nemini vurgulamaktadir.

Yesil Kiime - Egitim ve Oyunlagtirma: "Higher education" (yiiksekgretim), "serious games" (ciddi oyunlar)
ve "game-based learning”" (oyuna dayali 6grenme) gibi kavramlari iceren bu kiime, oyunlastirmanin egitim
alanindaki uygulamalarina odaklanmaktadir. Egitimde oyunlastirma, motivasyonu ve katilimi artirmaya yonelik
yenilikci bir ara¢ olarak goérilmekte ve 6grenme siirecinde etkili bir rol oynadigi vurgulanmaktadir.

Mavi Kime - Teknolojik Uygulamalar ve Finans: "Fintech" ve "mechanics" gibi kavramlarin yer aldigt bu
kiime, oyunlastirmanin teknolojik uygulamalarda ve finans sektoriinde nasi kullanildigint temsil etmektedir. Bu
kiime, Ozellikle finansal hizmetlerde musteri bagliigini artirmaya yonelik oyunlastirilmis mekaniklerin nasil
kullanilabilecegini géstermektedit.
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Sar1 Kiime - Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya: "Digital marketing" (dijital pazarlama), "social media"
(sosyal medya) ve "augmented reality" (arturilmis gerceklik) gibi kavramlarla temsil edilen bu kiime, dijital
pazarlama stratejilerinde oyunlastirmanin roliinii ele almaktadir. Sosyal medya ve dijital pazarlamada,
kullanicilarin daha fazla etkilesimde bulunmasini saglamak icin oyunlastirma 6gelerinin nasil kullanildigina
odaklanmaktadir.

Diger Temalar ve Baglantilar: "Motivation" (motivasyon), "retailing” (perakendecilik) ve "value co-creation"
(deger ortak yaratimi) gibi temalar, oyunlastirmanin farkli sektorlerdeki uygulamalarini yansitmaktadir. Bu
kavramlar, oyunlastirmanin yalnizca misteri katithmini artirmakla kalmayip, aynt zamanda marka sadakati, deger
yaratimi ve kullanict motivasyonunu destekleyen bir arag olarak da degerlendirildigini géstermektedir.

Ag haritasi, oyunlastirmanin ¢ok disiplinli bir etkiye sahip oldugunu, egitim, pazarlama, musteri deneyimi ve
dijital medya gibi bir¢ok alanda 6nemli rol oynadigini ortaya koymaktadir. Oyunlastirma stratejilerinin farklt
sektorlerde nasil uygulanabilecegine dair genis bir perspektif sunmakta ve bu alandaki calismalarin gesitliligini
gostermektedir.
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Sekil 10. Anahtar Kelimelerin Zaman Dongiisii ile ilgili Ag Haritast
Not. Arastirmact tarafindan Rstudio Programi ile olusturulmustur.

Sekil 10’daki ag haritas, "gamification" (oyunlastirma) kavraminin cesitli alt temalatla iligkisini zaman ¢izelgesine
dayalt olarak géstermektedir. Arastirmaci tarafindan VOSviewer ile olusturulmus olan bu gérselde, renk tonlart
2018-2022 ydlar1 arasinda kavramlarin ¢alisma alanindaki 6nemine gére bir dagilim gostermektedir. Renk paleti,
calismanin kronolojik bir analizini saglamakta ve kavramlarin hangi yillarda daha fazla ilgi gérdtigtine dair bilgiler
sunmaktadir. Buna gére,

Merkezi Tema - Gamification: "Gamification" (oyunlagtirma), agin merkezinde yer almakta ve birgok
kavramla baglantili bir ¢ekirdek tema olarak 6ne ¢ikmaktadir. Oyunlastirma, farkls alanlarda genis bir kullanim
alan1 bulmusg ve misteri deneyiminden egitim uygulamalarina kadar genis bir yelpazede etki gostermistir.

Zaman Cizelgesine Gore Dagilim: 2018-2019 yillarina ait kavramlar genellikle koyu mavi tonlarinda
gOsterilmistir. "Education" (egitim), "higher education" (ylksekogretim), "serious games" (ciddi oyunlar),
"customer engagement”" (musteri baglili) gibi konular bu dénemde dikkat c¢ekmistir. Bu yillarda
oyunlastirmanin egitim ve musteri bagliligi alanlarindaki uygulamalarinin arastirddigt gorilmektedir. Yesil
tonlarda gostetilen kavramlar 2020 yilina isaret etmektedir. Bu dénemde "sustainability” (strdirtlebilirlik),
"social media" (sosyal medya) ve "digital marketing" (dijital pazatlama) gibi kavramlar 6ne cikmaktadir.
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Opyunlastirma, sirdirilebilirlik ve dijital pazarlama stratejileri kapsaminda ele alinmis ve sosyal medya
uygulamalariyla daha fazla iliskilendirilmistir. Actk sar1 tonlarda gdsterilen kavramlar daha yeni olan 2021 ve 2022
yillarini temsil etmektedir. Bu dénemde "fintech", "augmented reality”" (artirilmis gerceklik), "mechanics"
(mekanikler) ve "badges" (rozetler) gibi kavramlar 6ne ¢tkmustir. Bu alanlarda, oyunlastirmanin finansal teknoloji
uygulamalarinda ve artirtlmis gerceklik gibi yeni teknolojilerle iliskili olarak arastirildigr gbzlemlenmektedir.

Sonug

Opyunlastirma calismalari pazarlama alaninda her gegen giin daha fazla uygulanmaya baslanmistir. Bu sebeple
calismada, oyunlastirma ve pazarlama literatiriiniin bibliyometrik analizini sunarak, son yillarda bu alanlarda
artan akademik ilginin temel egilimlerinin ve bosluklarinin ortaya konulmast amaclanmustir.

Calismada, oyunlastirma ve pazarlama disiplinleri arasindaki iligkiyi anlamaya yonelik 6énemli bulgular elde
edilmistir. Scopus veti tabaninda "gamification" ve "marketing" anahtar kelimeleriyle yapilan taramalarin analizi,
oyunlagtirmanin pazarlama alaninda giderek daha fazla 6nem kazandigini géstermektedir. Calismada kullanilan
akademik calismalar, oyunlastirmanin pazarlama uygulamalari icerisinde etkilesim ve bagliligt artirmada bir ara¢
olarak nasil basarilt bir sekilde kullanilabilecegine dair veriler sunmaktadir.

Calismanin bulgulari, oyunlastirma literatiiriinde en ¢ok atif alan galismalar, 6ncii yazarlar, tercih edilen dergiler
ve anahtar kavramlar gibi bibliyometrik géstergeler tizerinden detaylandirilmistir. En ¢ok atif alan calismalarin
incelenmesi, oyunlastirmanin pazarlama stratejilerine entegrasyonunda 6ne ¢tkan teorik cergeveler ve
metodolojik yaklasimlar hakkinda bundan sonra yapilacak calismalara yardimet olacaktir. Ornegin, Hamari ve
Huotari gibi arastirmacilarin ¢aligmalari, oyunlastirmanin misteri etkilesimini ve marka sadakatini artirmadaki
etkisini vurgulayan teorik ve ampirik katkiariyla dikkat cekmektedir.

Bibliyometrik analizler, aynt zamanda oyunlastirmanin pazarlama disiplini icerisinde farklt alt alanlarda nasil ele
alindigint da ortaya koymaktadir. Analiz sonuglarina gére, oyunlastirma pazarlamada en ¢ok dijital platformlar,
miisteri sadakati ve sosyal etkilesim baglaminda arastirilmaktadir. Calismalarda 6zellikle mobil pazatlama ve
elektronik ticaret alaninda oyunlastirmanin etkilerinin incelendigi gérilmektedir. Bu baglamda, mobil
uygulamalar Gzerinden oyunlastirma unsurlarinin kullanimiyla tiiketiciler arasinda sosyal etkilesim ve sadakat
yaratma cabalarinin 6ne ¢tktift gézlemlenmistir. Ayrica, litks markalarin titketiciye sundugu dijital deneyimlerin,
oyunlastirma unsurlartyla zenginlestirilerek tliketici sadakatini ve baghligini artirdigi belirlenmistir. Boylece,
oyunlagtirmanin geleneksel pazarlama yontemlerinden ayrigarak, tiketici deneyimlerine yenilik¢i bir boyut
kazandirdigt sonucuna ulasilmaktadir.

Calismada oyunlastirma ve pazarlama literatiiriine en ¢ok katki saglayan akademik dergiler ve tniversiteler de
analiz edilmistir. "Computers in Human Behavior," "Journal of Business Research" ve "Journal of Interactive
Marketing" gibi dergiler, oyunlastirma ve titketici etkilesimi tizerine yapilan ¢alismalar icin 6nemli bir platform
sunmaktadir. Ayrica Griffith University ve University of Beira Interior gibi kurumlarin bu alanda yogun
akademik faaliyet gosterdigi ve literatiire katkt sundugu goriilmistiir.

Anahtar kelime analizi, oyunlastirma ve pazarlama alanindaki temel kavramlari ve bu kavramlarin birbirleriyle
olan iligkilerini anlamak acisindan da Onemlidir. En cok kullanidan terimlerin baginda “gamification” ve
“marketing” gelirken, bu terimleri “consumer engagement,” “customer loyalty,” ve “brand loyalty” gibi tiiketici
davranislarina odaklanan kavramlar takip etmektedir. Bu durum, oyunlastirmanin pazarlama alaninda en ¢ok
musteri baglilig1 ve tiketici katiimi baglaminda arastirildiging ortaya koymaktadir. Anahtar kelime analizi ayni
zamanda “digital,” “e-commerce,” ve “social media” gibi dijital odaklt terimlerin de siklikla kullaniddigint
gostermektedir. Bu baglamda, oyunlastirma ve pazarlamanin dijital déntisiim stireclerinde birbirini destekleyen
stratejik unsurlar oldugu ve dijital platformlar tzerinde titketici davranisint yénlendirmede 6nemli bir rol
oynadigt anlagiimaktadir.

Cografi dagilim acisindan bakildiginda, Hindistan, ABD ve Cin gibi tlkelerin oyunlastirma ve pazarlama
literatiirtine katki sagladigr gérilmektedir. Oyunlastirmanin kiiresel diizeyde bir ilgi gérdtigiini ve farkl kiltiirel
baglamlarda genis bir uygulama alanina sahip oldugunu géstermektedir. Bu tlr bir cografi gesitlilik, oyunlastirma
stratejilerinin farkls tilkelerdeki tiiketici davranislari tizerindeki etkisini anlamak agisindan da énemlidir. Ornegin,
Hindistan ve Cin gibi genis tliketici tabanina sahip tlkelerde oyunlastirmanin daha yaygin olarak ele alinmasi, bu
tlkelerde dijital tiketici kattliminin giiclendirilmesine yonelik stratejik bir ¢cabanin oldugunu diistindiirmektedir.

218



Sonug olarak, bu ¢alisma oyunlastirma ve pazarlama alanindaki egilimleri, 6nde gelen arastirmacilari, dergileri ve
metodolojik yaklasimlari analiz ederek, bu alandaki akademik gelismelerin genis bir haritasint sunmaktadir.
Calismanin sonuglari, oyunlastirma ve pazarlamanin kesisiminde stirdirtlebilir bir arastirma alant olustugunu ve
bu alanin hem akademik hem de endustriyel diizeyde giderek daha fazla ilgi cektigini gbstermektedir.
Opyunlastirma, pazarlama stratejilerinin dijital déniisim stirecinde giicli bir ara¢ olarak 6ne ¢tkmakta ve
markalarin tiiketici ile daha derinlemesine bir bag kurmasini saglamaktadir. Gelecekte, oyunlagtirmanin farkl
sektorlerdeki uygulamalari ve tiiketici davranslart Gizerindeki uzun vadeli etkilerini inceleyen daha derinlemesine
arastirmalar yapilmasi, bu alandaki literatiire 6nemli katkilar sunacaktir.

Oneriler

Arastirmanin bulgulart 1s1ginda, oyunlastirmanin pazarlama stratejilerine entegrasyonunun cesitli avantajlari,
akademik ve sektorel is birligi gerekliligiyle bitlestirilerek stirdtrtlebilir tiiketici iligkileri yaratmak i¢in nasil daha
etkili kullanilabilecegi tizerinde durulmalidir. Oyunlastirmanin tiiketicinin psikolojik motivasyonlarini hedefleyen
6zelliklerinin marka sadakati ve tiiketici memnuniyeti tizerindeki etkilerini anlamak icin daha fazla nitel ve nicel
arastirmaya ihtiya¢ oldugu aciktir. Ayni zamanda, dijitallesmenin hizla ilerledigi bir diinyada, oyunlastirma
stratejilerinin etik boyutlari da dikkate alinmali ve stirdiiriilebilir, sorumlu pazarlama pratikleri olusturulmalidir.

Cikar Catigmas1 Beyam1

Yazar, bu makalenin arastirma, yazarlik ve/veya yayin streci ile ilgili herhangi bir potansiyel ¢ikar catigmast
olmadigint beyan eder.

Mali Destek/ Funding
Yazar bu makalenin arastirilmasi, yazilmasi ve/veya yayinlanmasi i¢in herhangi bir mali destek almamustir.
Yayin Etigi Beyan
Calismada etik dist bir husus bulunmadigini, arastirma ve yayin etigine 6zenle uyuldugunu beyan ederim.
Yazar Katki Oran1
Calisma, tek yazarl olarak yiritilmis ve raporlanmugtir.
Etik Kurul Izni

“Oyunlastirma ve pazatlama ile yaptlan caligmalarin incelenmesi: bibliyometrik analiz.” baslikli calisma kapsaminda

herhangi bir anket, miilakat, odak grup calismasi, gézlem, deney, ya da baska gérisme teknikleri kullanarak

katilimcilardan veri toplamadigimi, insan ve hayvanlar tzerinde deney, vb. yapmadigimi, kisisel verilerin
korunmasi kanununu ihlal etmedigimi, sorumlu yazar olarak bu belgenin doldurulmasi noktasinda diger yazarlari
haberdar ettigimi bildirir; Bu calismanin etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalardan oldugunu sorumlu yazar
olarak beyan ederim.
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EXTENDED SUMMARY

The study presents the use of gamification in marketing strategies and bibliometric analysis of the academic
literature on this topic. Gamification is the application of game elements in non-game contexts to motivate users
and increase engagement. It is becoming increasingly popular in marketing. Gamification strategies used to
influence consumer behavior positively are effective in increasing customer loyalty, brand loyalty and overall
marketing performance. In this study, the articles obtained from the Scopus database with the keywords'
gamification' and 'marketing' were analyzed. The analyses reveal that studies on gamification and marketing have
increased significantly in the last decade.

The study aims to examine how the integration of gamification into marketing strategies has found a place in
the literature and which methodological approaches and theoretical frameworks emerge. Within the scope of
bibliometric analysis, various bibliometric indicators, such as the most cited articles, most researchers, preferred
journals for publication, collaborations and keywords, were evaluated.

In marketing, gamification is an effective strategy for attracting consumers' attention and increasing customer
loyalty on digital platforms. Marketing strategies supported by gamification elements allow brands to establish
a stronger bond with consumers and keep them interacting with the brand for longer. For example, using game
elements such as points, badges, leaderboards, and challenges through mobile applications increases consumer
motivation and creates brand loyalty. These elements are based on psychological triggers that drive human
behavior, such as the desire for achievement, social recognition and competition.

Another advantage of gamification in marketing is that it provides consumers with a more entertaining and
immersive experience. Luxury brands, in particular, create brand loyalty and increase customer satisfaction by
offering consumers digital experiences enriched with gamification elements.

The articles analyzed provide significant findings in identifying academic trends in gamification and marketing,
the most influential researchers, and frequently cited studies. Journals such as 'Computers in Human Behavior,'
"Tournal of Business Research' and 'Journal of Interactive Matketing' provide an important platform for
gamification and consumer engagement studies. At the same time, academic institutions such as Griffith
University and the University of Beira Interior stand out as leading research centers in this field.

In terms of geographical distribution, countries such as India, the USA and China contribute the most to
academic studies in the fields of gamification and marketing. This diversity provides information on how
gamification strategies are applied in different cultural contexts and creates potential opportunities for
international collaborations in this field. In addition, it is understood that gamification has found a wider
application area in digital transformation processes in these countties.

The most cited articles in the study constitute an important source for understanding the theoretical frameworks
and methodological approaches used in integrating gamification into marketing strategies. For example, Hamari
and Huotari's studies emphasize the effect of gamification on increasing customer interaction and brand loyalty,
which are essential references in this field. These studies shed light on theoretical approaches such as the Hook
Model, one of the leading models used to influence consumer behavior. In addition, gamification approaches
such as the Octalysis Model and D6 Model cover strategies used in marketing to increase user motivation and
create brand loyalty.

Keyword analysis helps understand the terms frequently used in gamification and marketing literature and their
relationships with each other. Terms such as 'gamification' and 'matketing' are among the most frequently used
keywotds. In contrast, concepts that focus on consumer behaviot, such as 'consumer engagement' and 'brand
loyalty,' are also prominent. This shows that gamification is frequently researched in marketing in the context
of customer loyalty and consumer engagement. In addition, digital-focused terms such as 'digital,' 'e-commerce,’
and 'social media' are also frequently used, indicating that gamification is a strategic tool to guide consumer
behavior on digital platforms.

The findings reveal that gamification is an important tool in the digital transformation process in marketing
strategies. It helps brands establish a deeper connection with consumers and adds an innovative dimension to
consumer experiences by differentiating from traditional marketing methods. Using gamification strategies,
brands can positively influence consumer behavior and increase customer loyalty.
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For future research, studies examining the effects of gamification on consumer psychology and long-term effects
on customer satisfaction and brand loyalty are needed. Especially in the digitalization process, the ethical
dimensions of gamification should be emphasized, and responsible marketing practices should be developed.
In addition, detailed analyses of the differences and effects of gamification strategies on a sectoral basis will help
brands optimize their gamification methods.

The study concluded that gamification is an effective tool for creating sustainable consumer relationships in
marketing strategies. Investigating the effects of gamification, especially in different cultural contexts and in
various sectors, will help brands better understand consumer behavior and adapt their marketing strategies more
efficiently.
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