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Ozet

Insanlarin giin gectikce daha fazla eglence arayist icerisine girdikleri gozlemlenmektedir. Asirt
mesaja maruz kalan kisilerin artik her pazarlama mesajina agik olmadiklar: uzun siiredir pazarlama
literatiiriinde tartisilmaktadir. Bu sebeple ozellikle internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte
oyunlastirma onemli bir kavram haline gelmistir. Bu ¢alismanin amaci oyunlastirma kavramini kuramsal
cercevede agiklamak ve pazarlama uygulamalarim bu kapsamda degerlendirmektir. Bu amagla
Tiirkiye’den segilmis 8 vaka oyunlastirma kavrami ¢ergevesinde ele alinarak, derinlemesine
incelenmigtir. Arastirma sonucunda Tiirkiye’deki pazarlama vakalarinda oyun tasarim unsurlarinin
yalnizca bir kismimin kullanildigr goriilmiistiiv. Calisma, uygulamacilara ve arastirmacilara bir takim
onerilerde bulunularak, sonlandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, oyun, pazarlama, vaka,

Abstract

It is observed that people entered into more leisure pursuits with each passing day. The
remaining people who exposed to excessive messages, do not accept any marketing messages and this
issue is discussed in the marketing literature for a long time. For this reason gamification has become a
particularly important concept with the development of internet technologies. The purpose of this study is
to explain the gamification concept in a theoretical framework and to discuss the marketing applications
in this context. For this purpose, selected 8 cases from Turkey were examined in depth. As a result it was
found that marketing cases in Turkey are using only a portion of the game design elements. The study
were terminated by giving recommendations for researchers and practitioners,
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1.GIRIS

Canlilarin ortak bir davranigi olan oyun her ne kadar ¢ocukluk donemini ¢agristiran bir kavram
gibi goriinse de hayatin her sathasinda oynanabilmektedir. Ozellikle modern yasamla birlikte oyuna olan
ilginin de arttig1 gézlenmektedir. Nitekim yasamlar1 rutinlerden ibaret olan insanlar eglenmek ve giizel
zaman gegirebilmek igin ¢ikis yolu olarak oyunlara sigimmaktadirlar. Ge¢gmiste yalnizca oyun konsollari
ve bilgisayarlar araciligiyla oynanabilen oyunlar, artitk mobil teknolojiler vasitasiyla zaman ve mekandan
bagimsiz bigimde, her yas grubundan bireyin oynayabilecegi bir duruma gelmistir. Dijital ekonominin
gelismesi katilimin saglanmasi, problem ¢oziimii ve deger yaratmada yeni formlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Kitle-fonlamasi, isbirligi ve oyunlastirma dijital ekonominin gelisimiyle ortaya ¢ikan
kavramlarin yalnizca birkagidir. Davranigsal ekonomiden tiiretilen oyunlastirma saglik, pazarlama,
psikoloji ve tasarim gibi birgok alana niifuz etmis durumdadir (Jagoda, 2013:114) ve artik oyunlar
rekreasyon alanindan ¢ikarak ticaret, egitim ve iiretim alanlarinda kullanilir hale gelmistir (Johnson vd.,
2013:20).

Insanlarin herhangi bir konuya ilgisini ¢ekmek, katilimini saglamak ve faaliyeti siirdiirme
motivasyonunu arttirmak igin her alanda oyunlardan yararlanilmasi1 gerektigi fikri her ne kadar uzun
zamandir iizerinde konusuluyor olsa da, ozellikle 2000°1i yillarla birlikte oyunlastirma kavram olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bunun {izerine pek c¢ok farkli disiplin var olan faaliyetlerin nasil
oyunlastirilabilecegine dair ¢aligmalar yiiriitmiislerdir. 2010 yilindan sonra “oyunlastirma” literatiirde
siklikla kullanilan bir kavram haline gelmistir ve oyun temelli yaklagimin &zelliklerine yonelik ¢aligmalar
yapilmistir. Oyunlastirma ile ilgili son yillarda yayinlanan bilimsel ¢alisma sayisinin artmis olmasi
konunun popiiler hale geldigini gostermektedir (Hamari vd., 2014:3025; Werbach ve Hunter, 2012;
Deterding, 2011; Zichermann ve Cunningham, 2011).

Oyunlarin temel amaci eglence olmasina ragmen bu kurgularin 6gretici yani1 da s6z konusudur.
Kendini gelistirme imkani sunan oyunlar her yas grubuna hitap etmektedir, hatta cocuklar kadar
yetiskinlerde oyunlara zaman ayirmaktadirlar (Yildirirm ve Demir, 2014:656). Oyunlagtima ile ilgili
orneklerin biiyiikk ¢cogunlugu 6grenme ve egitim alanmna yoneliktir. Cheong vd. (2013), oyunlastirilmis
o6grenme aktivitelerini 6grenme, katilim ve haz boyutlarmma gore degerlendirdikleri c¢aligmalarinda,
oyunlastirmanin efektif 6grenme {iizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit etmiglerdir. Bir diger
arastirmacilar Dominguez vd. (2013), oyunlastirmanin web tabanli 6grenmede kullanilabilecegi
varsayimini  dogrulamak i¢in deneysel bir g¢alisma yiriitmiislerdir. Sonucunda oyun deneyimini
tamamlayan Ogrencilerin toplam skorda ve uygulamali gorevlerde daha iyi puan aldiklarini ancak
baslangic motivasyonlar1 yiiksek olmasina ragmen yazma ile ilgili gorevleri gerceklestirmede ve smif
etkinliklerine katilmada zay1f kaldiklarini bulmuslardir. Diger arastirmacilar olan Giiler ve Giiler (2015),
gevrim i¢i 6grenmede rozetlerin kullanimi; Birant (2014), iniversite Ogrencilerinin oryantasyonun
oyunlastirilmasi; Gokkaya (2014), oyunlagtirmanin yetigkin egitiminde kullanilmasi {izerine ¢aligmalar
yapmislardir. Uygulamali c¢aligmalara ise Yildirim ve Demir (2014)’in oyunlastirma ile matematik
Ogretimi; Saritas ve Yildiz (2015)’1n oyunlastirmanin egitimde kullanimini tersyiiz siniflar ile birlikte ele
aldiklar1 arastirmalarda rastlanilmaktadir. Karatag (2014) ise egitimde oyunlastirma ile ilgili literatiir

taramas1 yapmistir. Alanyazininda egitim alaninin  disindaki konularla ilgili ¢aligmalara da
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rastlanilmaktadir. Ornedin, Hamari ve Koivisto (2013), sosyal motivasyonlarin oyunlagtirmanin
kullanilmasia yonelik tutumu ve oyunlastirilmis hizmetlerin kullaniminin siirdiiriilmesini nasil tahmin
ettigine yonelik bir calisma gerceklestirmislerdir. Ilhan (2015), oyunlastirma ile uyuma ve uyanma
aligkanliginin degistirilmesi lizerine uygulama yapmustir; Giiler (2015), mobil saglik hizmetlerinde
oyunlastirma konusu {izerinde ¢alismistir; Yener, Kaplan ve Amasyali (2014) ise oyunlastirma ile yapay
zeka sistemleri i¢in kullanicilardan hayat bilgisi verileri toplarken; Yilmaz ve O'Connor (2013) yazilim
gelistiren bir sirket i¢in yazilim gelistirme siirecini oyunlagtirmislardir. Witt vd. (2011) oyunlastirmayla
ilgili yirittiikleri kesifsel ¢alismada tek bir vaka iizerinden online yarismaya katilimlara etki eden
unsurun haz, gérev katilimi, oyun mekanigi algis1 ve yarismanin akisi yoniinden motivasyonlarini tespit
etmeye caligmiglardir. Sonucunda oyun mekaniklerinin online fikir yarigsmalarma katilimda ¢6ziim
olabilecegi bulunmustur. isletmelerin kullandiklari oyunlastirma rneklerine yénelik olarak kisith sayida
calismaya rastlanilmaktadir (6rn. Bozkurt ve Kumtepe, 2014; Gokkaya, 2014). Ancak bu Ornekler
egitimle oyunlastirma iligskisinin kuruldugu makalelerde kullanilan kiiresel isletmelere yonelik
orneklerden ibarettir. Huotari ve Hamari (2012) oyunlastirmanin anlam ve hedefleri ile pazarlamanin
birbiriyle son derece Ortiistiigiinii ifade ettikleri ¢alismalarinda, konuyu hizmet pazarlamasi bakis
agisindan irdelemislerdir.

Yiriitiilen bu caligma Tirkiye’de pazarlama literatiiri icerisinde yapilan ilk ¢aligma olmasi
dolayisiyla 6nem arz etmektedir. Caligmanin temel amaci oyunlagtirma kavramini ¢ok yonlii olarak
aciklamak ve Tirkiye’de uygulanan ¢esitli pazarlama faaliyetlerini bu cercevede incelemektir.
Oyunlastirma giiglii ve esnek yapisiyla insan davranisi ve motivasyonunu etkileme yoluyla ¢oziilebilen
herhangi bir probleme uygulanabilmektedir (Zichermann ve Cunnigham, 2011:14). Bu ydniiyle
pazarlamanin temel amagclariyla dogrudan Ortiisen oyunlastirmanin, gelecekte uygulayicilar tarafindan
artarak kullanilacagi ongoriilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde yiiriitiilen bu arastirma

alanyazinina dnemli katki saglayacaktir.

2.0YUNLASTIRMA

Insanoglu oyun oynamaya son derece yatkindir. Eglencenin yani sira 6grenme, problem ¢dzme
gibi faydalari olan oyunlar, sikici ve ¢6ziimsiliz gibi goriinen problemlerin iistesinden gelebilme
potansiyeline sahiptir. Bu nedenle oyunlastirma son yillarda is diinyasmnin siklikla kullandigi bir
yaklasima doniligmiistiir. Bir fenomen olarak addedilen oyunlagtirmanin 6zellikle sosyal ag hizmetlerinde
ve oyunlarinda yaygin olarak kullanimi s6z konusudur (Hamari and Jarvinen, 2011:2). Oyunlastirmanin
son yillarda artan popiilaritesinin altinda yatan en 6nemli etken oyun ile teknolojinin muazzam harmonisi
ve neticesinde biiyiiyen oyun pazari ile birlikte belirli amaglar gozeterek kurgulanan oyunlara artan
ilgidir.

Oyunlagtirma, kullanicinin deneyimini arttirmak veya oyun platformuna baglanabilmesi
amactyla oyuna ait unsurlarin oyun dis1 faaliyet alanlarinda kullanimi (Deterding vd., 2011: 2) olarak
tanimlanmaktadir. Daha genis ¢ercevede oyunlastirma mevcutta var olan herhangi bir internet sitesini,
egitim aracini, g¢evrimi¢i toplulugu ya da diger girisim sistemlerini alarak, katiimi saglamak,

motivasyonu ve bagliligi arttirmak gibi amaglari gergeklestirmek igin bu araglara oyun mekaniklerinin
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entegre edilmesidir (Bunchball, 2016). Ancak Deterding ve Bunchball’in tanimlamalar1 oyunlagtirmanin
smirlarini belirsizlestirmesi ve kapsamini genigletmesi nedeniyle ¢esitli elestiriler almistir. Huotari ve
Hamari (2012:19) ise oyunlastirma kavraminin ¢ergevesini daraltmig ve isletmecilik perspektifine daha da
yaklastirmiglardir. Buna goére oyunlastirma, kullanicinin toplam deger yaratilmasini desteklemek amaciyla
oyun deneyimi kazanimlariyla birlikte bir hizmet gelistirme siireci olarak goriilmektedir.

Oyunlar araciligiyla insan davranigini degistirmek i¢in oyun mekaniklerinin oyun dist
faaliyetlerde kullanilir (Bunchball, 2010). Ayrica isletmelerin karsilastiklart sorunlarin ¢dziimiinde
etkinligi arttirmak i¢in de oyun tasarim unsurlart kullanilmaktadir (Gokkaya, 2014:74). Burada temel
amag yiliksek seviyede katilimi gergeklestirmek, davranis degisikligi yaratmak ve yeniligi uyarmaktir
(Singh, 2012:108). insan davranmigini ve motivasyonunu etkileyen bu stratejinin katilimcilari, paydas
olabilecegi gibi, iiriin hizmetlerinden faydalanan miisteri, kisi, taraftar, hasta, segmen ya da herhangi bir
grup olabilmektedir (Bunchball, 2010:5). Oyunlagtirmanin uygulanmast dahili, harici ve davranis
degisikligi olmak iizere ii¢ yaklasim icerisinde olmaktadir (Werbach ve Hunter, 2012:20-23):

Dahili Oyunlastirma (internal gamification): Firmalar kendi ¢alisanlar1 araciligiyla uyguladig:
bu oyunlastirmada, yeniligi beslemeyi, dostlugu arttirmayi veya baska olumlu is sonuglari elde etmeyi
amaclamaktadir.

Harici oyunlastirma (external gamification): Kendi miisteri ya da muhtemel miisteriler ile
ilgilidir. Isletme ile miisteri arasinda iliskiyi gelistirmek, giiclii sadakati saglamak, etkilesimi arttirmak ve
sonucunda yiiksek gelir elde edilmek i¢in oyunlastirma kullanilir.

Davrams degisikligi (behaviour change): Niifus igerisinde faydali yeni aligkanliklar
kazandirmaya calisan oyunlastirma tiiriidiir.

2.1. Oyunlastirmanin Unsurlar:

Oyunlagtirma tasarimi, ti¢ farkli kategoride yer alan unsurlarin amaca uygun bigimde bir araya
getirilmesi ile yapilir. Werbach ve Hunter (2012) tarafindan gelistirilen oyunlastirma modelinde bulunan
bu kategoriler dinamikler, mekanizmalar ve bilesenlerdir.

L Dinamikler (Dynamics): Oyunlagtirma tasariminin temelini olusturan ana bilesenleri igerir. Bu
bilesenler bes tanedir (Werbach ve Hunter, 2012:78; Giiler, 2015:87; Bozkurt ve Kumtepe, 2014:149);

i. Duygular (Emotions): Oyun igerisinde heyecan, merak, lizlintii, sevin¢ ve kizginlik gibi
farkli duygularin yasanmasidir. Oynamanin kisiye haz ve eglence duygusunu vermesi,
oyunun siirdiiriilebilirligi agisindan son derece 6nemlidir.

ii. Kisitlar (Constraints): Oyunun cergevesidir, bir oyuncunun nereye kadar 6zgiir bicimde
hareket edebilecegini tanimlar.

iii. Oykiileme (Narrative): Oyunun hikayesidir. Bu dinamik i¢in onemli olan nokta
hikayenin bastan sona kadar tutarli bigcimde olmasidir. Oykiileme belirli bir senaryoya
gore olabilecegi gibi ortiik yapi igerisinde de olabilir (Bozkurt ve Kumtepe, 2014).

iv. Tlerleme (Progression): Oyuncunun biiyiiyiip, gelismesidir.

v. lligki (Relationship): Dostluk, statii ve fedakarlik gibi duygularin ortaya ¢ikmasini
saglayan sosyal etkilesimdir. Ayrica oyuncunun diger oyuncularla olan etkilesimini ifade

etmektedir.
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II. Mekanizmalar (Mechanics): Oyunlastirmada somut eylemleri tanimlamakta kullanilan
kategoridir. Oyunlarin ilerlemesinde ve oyuncularin bir araya gelmesindeki temel siiregleri
kapsamaktadir (Werbach ve Hunter, 2012:79; Giiler, 2015:87; Bozkurt ve Kumtepe, 2014:150).
Oyunlar i¢gin tanimlanan mekanizmalar su sekildedir:

i. Miicadeleler (Challenges): Coziilmesi igin ¢aba sarf edilen bulmaca ya da diger
gorevlerdir. Oyunda ilerlemek ya da oyunu kazanabilmek igin ortaya konulan amaglari
kapsamaktadir.

ii. Sans faktorii (Chance): Rastgelelik unsurlarini igermektedir. Oyun igerisinde son derece
gerekli bir unsurdur. Zira her seyin beceri ile yapilabilmesi beklenmemelidir.

iii. Rekabet (Competition): Bir kisi ya da grubun kazanmak i¢in miicadeleye girismesidir.

iv. Geri bildirim (Feedback): Oyuncunun nasil yaptigiyla ilgili oyun igerisinde sistem

tarafindan geri bildirimde bulunulmasidir. Oyun esnasinda sistemde meydana gelen
degisikliklerin ya da tepkilerin es zamanli olarak bildirilmesiyle, hatalarin hizlica
diizeltilmesi ve engellenmesi saglanmaktadir. Bir baska kullaniminda ise geribildirim,
oyuncunun faaliyetini ayarlamasi ya da devam etmesi igin ekran bildirimiyle, metin
mesajiyla ya da e-posta yoluyla tesvik eden unsurdur (Bunchball,2016)

v. Is birligi (Cooperation): Bir hedefi ya da gorevi gerceklestirmek icin oyuncularmn
birlikte takim halinde ¢aligmasidir.

vi. Kaynak edinimi (Resource Acquisition): Oyun igerisinde ilerlemeyi desteklemek ya da

karakterin gelismesini saglamak i¢in gerekli ve toplanabilir nesnelerin edinimidir.

vii. Odiiller (Rewards): Belirli bir eylemi ya da basariy1 yerine getirmesi durumunda

saglanan faydadir.

viii. Algveris (Transactions): Oyuncular arasinda oyun nesnelerinin ticaretinin yapilmasini

ifade etmektedir.

ix. Swra (Turns): Oyuncularin sirasiyla katilimm saglanmasidir. Boylece her oyuncu

oynamak i¢in esit firsata sahip olur (Bozkurt ve Kumtepe,2014).

x. Kazanma durumu (Win states): Oyuncunun ya da bir takimin kazanma durumudur.

Gorildigl tizere oyun mekanizmasini olusturan bu unsurlar kullanicinin g¢abalarini tanima ve
ddiillendirme ile oyun gorevlerini tamamlamasi igin kullaniciy1 motive eder (Singh, 2012:108).

11I. Bilesenler (Components): Dinamik ve mekanizmalarin temsili olarak gosterimidir.
Oyunlagtirmada ilk akla gelen unsurlardan olusur. Bu unsurlar su sekildedir (Werbach ve Hunter,
2012:80; Giiler, 2015:87; Bozkurt ve Kumtepe, 2014:150):

i. Puanlar (Points): Puanlar oyuncular arasinda hatta tasarimci ile oyuncu arasinda
paylasilan onemli bir unsurdur ve oyun sistemleri icerisinde gereklidir (Zichermann ve
Cunningham, 2011:36). Oyunda ilerlemenin sayisal karsilig1 olan puanlar, oyun igerisinde
kisinin bir seyi ne kadar iyi yaptigin1 gostermektedir (Werbach ve Hunter, 2012:72). Oyun
esnasinda kazanilan basarilar veya basarilan durumu temsil eden gorsel bir unsurdur

(Bozkurt ve Kumtepe, 2014:) Insanlarin puanlar1 takas etmek icin daha fazla ¢alisacag

437



438

ii.

iii.

iv.

vi.

vii.

viii.

ix.

xi.

xii.

xiii.

xiv.

XV.

Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt.8 Say1.17. 2016- Aralik (s. 433-447)

varsayimina dayanmaktadir. Diger oyuncularla rekabeti seven ve oyun nesnelerini
toplamaktan hoslananlart motive etmek i¢in kullanilan bir yaklagimdir.

Rozetler (Badges): Oyun siireci igerisindeki bazi basarilarin goérsel olarak temsilidir
(Werbach ve Hunter, 2012:74). Oyunlardaki uzmanliklar1 temsil eden rozetler,
oyunlastirma uygulamasinda motive edici dnemli unsurlardan birisidir (Gokkaya, 2014:76).
Liderlik Panolar1 (Leaderboards): Oyuncularin diger oyunculara gére siralamada nerede
olduklarin1 gosteren, dogru durumlarda ¢ok gii¢lii motivasyon etkisi olan bir unsurdur
(Werbach ve Hunter, 2012:76). Kullanicinin diger oyunculara gore istlinliigiinii géstermesi
ve siralamada belirli bir 6neme sahip olmasindan dolayt bu unsurun oyuncuyu giidiileme
(Gokkaya, 2014:76) 6zelligi bulunmaktadir.

Kazamimlar (Achievements): Belirlenmis olan hedeflere ulasilmasi halinde oyuncuya
verilen odiillerdir.

Avatarlar (Avatars): Oyuncunun oyun karakterinin gorsel olarak gdsterimidir. Oyun
icerisinde avatarin tasarimi, diger oyunculara karsida giic gostermesi agisindan 6nemli bir
unsurdur. Sozgelimi oyun igerisinde nadir unsurlardan olusan dis giyim, oyuncunun
kazanimlarinin yiiksek oldugunu betimlemektedir.

Zorlu Miicadeleler (Boss Fights): Oyunda ilerleyebilmek ya da oyun i¢i nadir nesneleri
toplayabilmek i¢in asilmasi gereken ve zor olan miicadeledir.

Koleksiyonlar (Collections): Rozetleri ya da oyun i¢i nesnelerin toplanmasidir.

Miicadele (Combat): Oyun esnasinda kisa siireli gerceklestirilen oyuncu-oyuncu ya da
oyuncu-yapay zeka arasindaki kapigmadir. Basarma, istiin gelme gibi duygulari harekete
geciren bu unsur, 6nemli bir motivasyon araci olabilmektedir.

Icerigi Serbest Birakma (Unlocking Content): Oyuncularin belirlenen hedeflere
ulastiginda yeni nesnelerin, haritalarin vb. unsurlarin goriiniir ve ulasilabilir hale
gelmesidir.

Hediye Verme (Gifting): Oyunun giinliik takip edilmesi halinde tasarimcidan oyuncuya
veya oyuncularin kendi aralarinda kaynaklar1 paylagmasidir.

Seviyeler (Levels): Oyun siireci boyunca oyuncunun ilerlemesi i¢in tanimlanan her
bir adimdir.

Gorevler (Quests): Onceden tanimlanmis ve oyun esnasinda kullanicinin basarmasi
istenilen zorluklardir.

Sosyal Grafikler (Social Graphics): Oyun igerisinde oyuncularin sosyal aga
baglanabilmesini, arkadas listesinde oyunu oynayan diger kisileri gorebilmesini ve
etkilesimin olusmasini saglayan bir unsurdur.

Takimlar (Teams): Ortak bir amag i¢in bir araya gelmis oyuncu grubudur.

Sanal Egyalar (Virtual Goods): Oyun igerisinde kullanilan ve oyunda degeri olan her

turla varliktir.



Tiirkiye 'deki Segilmis Pazarlama Vakalarinin Oyunlastirma Kavrami Cercevesinde Incelenmesi
Bagsar ALTUNTAS, Mustafa Halid KARAARSLAN

Herhangi bir oyunlastirma siirecinde bu unsurlarin tamamiin olmasi miimkiin olmayabilir.
Ancak isin amacina goére bu unsurlardan ihtiyaca uygun olanin segilerek (Bozkurt ve Kumtepe,2014)
oyunlastirma tasariminin yapilmasi hem ekonomik hem de kolay olmasini saglayacaktir.
2.2.0yunlastirmanin Tasarlanmasi ve Uygulanmasi

Oyunlastirmanin, sanat ve bilimin birlesmesi olarak tasarlanmasi gerektigini belirten Werbech ve
Hunter (2012:85-86), bunun en iyi alt1 agamada uygulanabildigini iddia etmektedirler. Bu asamalar;

1. s siireglerinin tammlanmasi (Define business objectives):

2. Hedef davraniglarin betimlenmesi (Delineate target behaviors)

3. Oyuncularin tanimlanmasi (Describe your players)

4. Aktivite dongiilerinin tasarlanmasi (Devise activity cycles)

5. Eglencenin Tasarlanmasi (Don’t forget fun)

6. Uygun araglarin paylastirilmasi, kullanilir hale getirilmesi (Deploy the appropriate tools)
Oyunlagtirma tasariminda ve uygulanmasinda géz oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir

husus da oyuncularin oyunu oynama nedenlerinin birbirinden farklilagacagidir. Bu baglamda tasarlanan
herhangi bir oyunda, oyuncunun istek, arzu ve duygusunu harekete gegirebilecek birbirinden farkli
eglence tiirleri s6z konusudur. Bu eglence tiirleri su sekildedir:
i. Kolay eglence (Yenilik): Belirsizlik, eksiklik ve detaylar araciligiyla dikkati ¢eken eglence
tiirtidiir. Bu tiirde kazanmaktan ziyade oyuncunun ilgisi ve dikkatine odaklanir.
ii. Zor eglence (Meydan okuma): Birgok oyuncu i¢in engelleri agsmak, oyun oynamalari igin
birincil nedendir. Zor eglencede bir hedef i¢in deneyim yapilandirmas: saglayacak duygular
yaratir. Miicadeleler, stratejiler ve bulmacalardan gelen duygulardir.
iii. Sosyal eglence (Dostluk): Kimi oyuncular i¢in diger oyuncular ile iletisim kurmak, onlarla
birlikte bir seyleri basarabilmenin vermis oldugu hazzi yasamak i¢in bu eglence tiiriinii tercih
ederler.
iv. Ciddi eglence (Anlam): Algi, diisiince, davranig ve diger insanlarla olusan duygulardir. Kisiler
oyun esnasinda ya da sonrasinda kendi igsel durumlarinda meydana gelen degisikliklerden
ortaya ¢ikan eglence tliriidiir.
2.3.0yunlastirma Pazarlama fliskisi

Pazarlama uzun vadede iiriiniin ortalama satis fiyatin1 ve misterinin aligveris yapma sikligini
arttirarak miisterinin yasam boyu degerini maksimize etmeyi hedefler. Bu hedef miisteri sadakat
programlari ve uygulamalar1 araciligiyla gerceklestirilir. Miisteri katilimin saglanmasiyla marka ve firma
ile miisteri arasinda onemli baglar kurulmaya baslar. iste bu baghlig1 saglayabilmek igin oyunlastirma
pazarlamaya essiz bir firsat sunmaktadir. Connaway ve Garay (2014)’in miisterinin oyunlastirmay1 satin
almadigini, ancak bunun miisteriyi firmaya baglamak i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmektedir.
Oyunlarin daha fazla ikna edici ve etkinligi kanitlanmis pazarlama araci oldugu bilinmektedir. Pazarlama
karmasina oyunlarin eklenmesinin sadakati arttirmasimin yani sira satiglari hizlandirmas: ve markanin
rakiplerine gore farklilasmasina da etkide bulunacaktir (Zichermann ve Linder, 2010).

Pazarlama literatliriinde oyunlastirma ile ilgili ¢alismalarin sayisi fazla olmadig1 gibi pazarlama

akademisyenleri tarafindan da konu tam olarak incelenmis degildir. Konuya iliskin yapilan ¢alismalardan
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birinde Huotari ve Hamari, (2012) oyunlastirmanin daha ¢ok hizmet pazarlamasi olarak diisiiniilmesi
gerektigini belirtmisler ve iki kavramin benzer yanlarimi vurgulamislardir. Lucassen ve Jansen (2014:
199) yaptiklar1 ¢alismalarinda pazarlama profesyonellerinin oyunlastirmaya yonelik olumlu tutum
icerisinde olduklarini bulmuslardir. Olumlu tutumun sebebi ise oyunlastirma mekanizmalarin uzun
yillardan beri pazarlama uygulamalarinda sistematik olmasa da kullanilmasi olarak goriilmektedir.
Oyunlastirma kararlarinda pazarlamacilar tiiketici deneyiminde oldugu gibi 6nemli rol iistlenmesi
gerekmektedir (Hofacker vd. 2016: 34).

Kullanim kolaylig1t ve haz oyunlastirmanin kullanimini siirdiirmede etkili olurken kullaniglilik,
sosyal etki ve sosyal kabul ise oyunlagtirmaya karsi tutumda etkili olan unsurlardir (Hamari, ve Koivisto,
2015: 425). Oyunlastirmanin ¢evrim i¢i anket uygulamalarina etkisinin incelendigi diger bir ¢aligmada
oyunlastirmanin siradan anketlere gore katilimcilari daha fazla tatmin ettigi, ancak katilimi ve veri
kalitesini etkilemedigi bulunmustur (Downes-Le Guin, vd., 2012: 17-18). Benzer bir ¢alismada e-
bankacilik hizmetlerinin oyunlastirilmasi tizerine yapilmigtir. Oyunlastirilmis bankacilik hizmetleri kigiler
tarafindan daha ¢ok kullanilmak istenilmis ve sosyallesme algisini artirmigtir (Rodrigues vd., 2016: 402).
Yakin zamanl ¢aligmalardan birinde Lucassen ve Jansen, (2014: 200) oyunlastirmanin mekanizmalarini
miisteri katilimi, miisteri sadakati ve miisteri farkindaligina olan katkilart agisindan incelemislerdir.
Pazarlama iletisim ajanslari, pazarlama ydneticileri ve uluslararas1 markalarin yerel pazarlama yoneticileri
ile yapilan bu arastirmanin sonucunda oyunlastima mekanizmalarinin pazarlama amaglarina katkilarim
eslestirmiglerdir.

Tablo 1. Oyunlastirma mekanizmalarinin pazarlama amaclari ile eslestirilmesi

Pazarlama Amaci Oyunlastirma Mekanizmasi

Miisteri katilim1 Rekabet, liderlik panolari, ¢abalama ddiilleri, seviyeler; esler iizerinde kontrol
sahibi olma ve onlardan farklilagma, bir grubun pargast olmasi ve
arkadaslarina yardim etme gibi sosyal mekanizmalar; sira tabanli, siire sonu,
zaman kisitlari, sinirli kaynaklar, net hedefler ve nadirlik gibi faktorlerde
miisterinin zaman dolmadan hizli hareket etmesi gerektigini saglayarak
katilimi tegvik eder.
Marka sadakati Rozetler, erisim kisitlamalari, sanal 6diiller
Marka farkindaligi Promosyonlar, ¢ekilisler

Kaynak: Lucassen ve Jansen, 2014: 200.

Yukarida yer alan Tablo 1’de goriildiigii lizere oyunlastirma mekanizmalar1 en fazla miisteri
katilimiyla eslesme saglamaktadir. Rozetler, erisim kisitlamalar1 ve sanal odiillerin genelde marka
sadakati ile eslestigi; promosyon ve ¢ekilislerin ise marka farkindaliginda kullanildig: gériilmektedir.

Oyunlastirma sadece hizmeti sunan tarafindan olusturulmaz. Bu konuda 4 farkli durum séz
konusu olabilir (Huotari ve Hamari, 2012: 20). Bunlardan ilki hizmeti suna tarafin oyunlastirmay1
kendisinin yapmasidir. Isletmenin hafta sonunda 100 TL aligveris yapan miisterilerine hafta ici
aligverislerinde indirim uygulamas1 bu duruma &rnek teskil etmektedir. kincisi ise {i¢lincii bir hizmet
saglayicinin oyunlastirma yapmasidir. Orne@in ayni kafeteryada haftada ii¢ kez konum bildiriminde
bulunan kisinin Foursquare’den rozet almas1 bu duruma 6rnektir. Ugiinciisii miisterilerin kendilerinin
oyunlastirma yapmasidir. Miisterilerin kendi aralarinda hizmeti sunan isletmenin iiriinii ile yarigmalar
diizenlemeleridir. Ornek olarak futbol taraftarlarinin takimlari ile ilgili diizenledigi bilgi yarismalar1 veya

lokanta miisterilerinin diizenledigi yemek yeme yarigmalar1 verilebilir. Dordiinciisii ise diger bir miisteri
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tarafindan oyunlagtirmanin yapilmasidir. Miisterilerin sonraki miisteriler i¢in igletme hakkinda taktikler
vermesidir. Ornegin Tripadvisor’da gidilen otel ile ilgili yorumlamalarin ardindan, diger konaklayacak
kisilere gesitli ipuclar1 verebilmektedir. Her bir vakada bu durumlardan biri olabilecegi gibi bir kaginin
kombinasyonu da olabilir. Ornegin isletme sadakat programini sosyal medya iizerinden yapilan
bildirimler {izerine kurguladiginda birinci ve ikinci durumun kombinasyonu s6z konusudur. Bir otomobil
markasmin kullanicilart kendi aralarinda yarigma diizenlerken, bu yarigmanin altyapisint markanin

kendisinin saglamasi ise bir ve ti¢lincii durumun kombinasyonundan olugmaktadir.

3.UYGULAMA

Oyunlagtirma konusuna olan ilgi diger iilkelerde artarken, Tiirkiye’de konuya iligkin ¢ok az
sayida arastirma yapildigi goriilmektedir. Bu yonilyle yiiriitiilen caligma alanyazinina 6nemli katki
saglayacaktir.

Aragtirma kapsaminda incelenen vakalar elektronik ortamda arama motorlari lizerinde anahtar
kelimeler (oyunlagtirma, oyun-pazarlama, oyunlarla miisteri sadakati, isletme oyunlari) kullanilarak
yapilan aramalar sonucunda tespit edilmistir. Listelenen vakalar arasinda tercih yapilirken ajanslar
tarafindan hazirlanmis olmasi, sosyal medya iizerinde etki uyandirmasi, basarili kabul edilmesi ve 6diil
almasi temel kriterler olarak belirlenmistir. Neticede Tiirkiye’de gergeklestirilen 8 oyunlastirma
uygulamasi segilerek, oyunlastirma gergevesinde derinlemesine incelemeye tabi tutulmustur.

Vaka - 1: Turkeell - Daha Fazla Tweet

Turkcell oyunlastirmay1 kullanmis oldugu kampanyasinda interneti akilli telefonlar1 araciligiyla
kullanan bireyler arasinda bilinirlik olusturmak i¢in interneti yogun kullanan insanlar1 hedeflemistir. Bu
kitle reklamlara kars1 6n yargili oldugundan geleneksel yontemler araciligiyla kendilerine ulagsmak yerine
etkilesimli bir kampanya hazirlamistir. “Daha Fazla Tweet” adiyla duyurulan bu interaktif yarigma
Twitter lizerinden ilk defa gerceklestirilmistir. Yarigma sanal olarak olusturulan 7 ayri akilli telefon
kutusu tiizerinde yer alan not kagitlarinin tek tek kaldirilmasi fikrine dayaniyor. Katilimcilardan
www.dahafazlatweet.com adresinde bulunan videoda yer alan not kagitlarinin iizerindeki mesajlar
#turkcelltweet etiketiyle Twitter’dan paylasmalari isteniliyor. Eger katilimer not iizerinde yazilanlar
dogru bir sekilde twit gondermisse, sanal bir el kutudaki o notu kaldiriyor. Yarigmanin sonunda kutu
tizerindeki en son notu kim kaldirmay1 basarirsa, igerisindeki akilli telefonu 6diil olarak aliyor. Kutu
lizerinde yer alan yapiskan kagitlarmin bazilarinda, yarigmacilar sosyal medya {iizerinden yerine
getirmeleri istenilen ¢esitli gorevlerde veriliyor. Bu gorevleri gergeklestirip, ilk tweet atanlar mobil
modem, bedava konusma ve bedava internet kazanabiliyor. Canli yarigma her giin 3 saat ve 7 giin
boyunca siirmiistiir. Yarigmaya olan ilginin azalmasini engellemek icin kimi ¢iziyorum ve kelime bulmaca
oyunlar1 kullanilmistir. Yarigma boyunca toplamda 56.000’den fazla twit atilmis ve 8 giin boyunca trend
topik olmustur. On binlerce takipgisi olan kisilerin katildigi kampanya yaklasik 3,6 milyon kisiye
ulasmistir (Kardas, 2011; Rabarba, 2011).

Vaka - 2: Voscreen - Dil Ogrenme
Diinya genelinde 2 milyardan fazla insan Ingilizceyi 6grenmeye ya da dilini gelistirmeye

calismakta oldugunu belirten Voscreen, kisa videolarla Ingilizce dgrenmeyi eglenceli hale getirmeye
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calisan bir uygulamadir. Uygulamaya masaiistii bilgisayarlardan ve mobil cihazlardan ulasilabilmektedir.
Voscreen’in isleyisinde katilimciya kolay anlasilabilen, Ingilizce kisa bir video izletilmektedir. Eger kisi
videoda yer alan konusmay1 tam olarak anlamadiysa bir kag kez izleyebilmekte hatta ne séylendigine dair
tam emin olamiyorsa altyaziy1 agabilmektedir. Sonrasinda izledigi videonun igerigi ile ilgili iki secenek
sunulmaktadir ve kullanicinin dogru olan segenegi isaretlemesi beklenmektedir. Puanlamay: altyazinin
acik olup olmamas1 ve cevaplama siiresi etkilemektedir. Ornegin oyuncu, altyazi kapal ve dogru cevabi
hizli verdiyse daha yiiksek puan almaktadir. Belirlenen siire igerisinde cevap veremediyse ya da yanlis
cevap verdiyse puani diismektedir. Kullanici, tiim kullanicilar igerisindeki yerini veya arkadas grubu
icerisindeki yerini liderlik panolar1 vasitasiyla gorebilmektedir (Voscreen, 2012). Voscreen
Kolombiya’daki Pascual Bravo iiniversitesinde Ogrencilerin dil yeteneklerini gelistirmeleri igin
diizenlenen bir yarigmada kullanilmistir (virtualenglishpascualbravo, 2013). Ayrica Tiirkiye’den bir
{iniversite ile Ingilizce derslerinde ddev notu olarak Voscreen’den alinan puanlarin gecerli olmasi icin
anlagma yapilmistir.

Voscreen kullanicilarindan  herhangi bir {icret almamaktadir. Gelirlerini reklamlardan
kazanmaktadir. Reklamlar1 da yeniden bir egitim aracina donistiirerek kullanicilara sunmaktadir.
Ingilizce ve genellikle tek ciimleden olusan reklamlarda sdyleneni anlamaya ve dogru cevap vermeye
tesvik etmektedir. Boylece diger mecralarda reklamlara ilgi gostermeyen kullanici buraya ilgi
gostermektedir. Markanin mesajini anlamaya c¢aligmakta, yeni karsilastigi kelimeleri ve deyimleri
reklamla 6zdeslestirerek 6grenmektedir.

Voscreen drnegi diger vakalardan birgok yoniiyle ayrismaktadir. Ik olarak Voscreen tiim is
modelini yabanci dil egitimini oyunlastirmak iizerine kuran ayr1 bir girisimdir. Ayrica kullanicilarin kendi
aralarinda Voscreen’i kullanarak yarigma diizenlemelerine olanak saglayan bir platformdur. Bir diger ve
is modelinin kazang¢ saglayabilmesine imkan sunan kismi ise reklamlari da bu dil 6grenme oyunun
icerisine dahil edebilme ve Ogrenme siirecinin bir pargast haline getirebilme yetenegidir. Boylece
reklamlar sakinilan olmaktan ¢ikip egitim araglarina doniistiiriilebilmektedir.

Vaka - 3: Elidor - Pembeyi Yakala

Elidor izleyiciyle etkilesimi yiiksek bir ¢aligmay1 2014 yilinda gergeklestirdi. Oncelikli hedefi
kadinlar olan ¢aligmada, Star TV’de yaymlanan Medcezir isimli diziye pembe renkli iiriinler konuldu.
Kampanya igin gelistirilen akilli telefon uygulamasini kullanicilarin telefonlaria yiiklemesi ve orada bir
hesap olusturmalar1 yarigsmaya katilim icin gerekli kosuldu. Katilimcilarin yapmasi gereken diziyi
izlerken ekranda gordiikleri pembe renkli iriinleri, telefonlarini sallayarak yakalamalaridir. Boylece
cekilige katilma hakki elde eden katilimcilara, siirpriz 6diller verilmistir. Kampanya siiresince 285.378
kisi uygulamay1 indirmis ve 50.000’den fazla twit atilmistir (Digitalage,2014).

Oyunlagtirma vakalarindan Pembeyi Yakala mobil cihazlarin 6zellikleri eglence aracina
dontistiirilmiistiir.

Vaka - 4: Dogus Otomotiv - Kacan isaretler

Dogus Otomotiv sosyal sorumluluk projesi olarak ara¢ kullanirken cep telefonu kullaniminin

tehlikelerine dikkat ¢ekmek igin agik hava tanitimi gergeklestirmistir. Projenin ¢ikis noktasi cep

telefonunda bulunan uygulamalar tarafindan sunulan bildirimlerinin trafik isaretlerine uygulanmasi
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seklinde olmustur. Kampanyada telefonlara gelen bildirimlerin kagirilmasinin 6nemli olmadigi asil
felaketin cep telefonu ile ilgilenirken yoldaki isaretlerin kacirilmasi ile olusabilecek kazalarla
yasanabilecegi vurgulanmistir. Bunun icin Seferihisar Belediyesi ile anlagma yapilmig ve kaza yapilan
kritik bolgeler tespit edilmistir. ilgenin 50’ye yakin yerinde trafik tabelalarmin alt kisimlarma “telefonda
gordiikleriniz yoldakileri kagirmaniza neden olur!” diye uyart notlar1 yazilmisgtir. Ayrica telefon
uygulamalarindaki bildirimlere benzer olarak tabelalarin sol fstlerine de rakamlar yazilmistir
(Halkulagim, 2016). Boylece insanlarin dikkatleri tabelalara ¢ekilmistir.

Dogus otomotivin caligmasi Kagan Isaretler bir sosyal sorumluluk projesidir ve diger tiim
kampanyalar dijital diinyada insanlarin dikkatlerini ¢ekmeye g¢alisirken, bu kampanya mobil
uygulamalarin  gorsellestirmelerini  kullanarak gergek hayata dikkatleri g¢ekmeye calismaktadir.
Kampanyanin agik hava kampanyasi olmas: ve trafik isaretlerini gérmemenin sonuglari konusunda
bilin¢lendirmesi dolayisiyla diger kampanyalardan ayrilmaktadir.

Vaka - 5: Koctas - Vantilator

Kogtas tarafindan yaz doneminde vantilatérler i¢in mobil reklam kampanyasi diizenlenmistir.
Reklamda vantilatoriin pervanelerinin donmesine yer verilmek istendi. Ancak pervanenin mobil
uygulamalarda alisik olundugu gibi dokunularak degil de iiflenilerek dondiiriilmesine karar verildi.
Reklam mesaj1 ile karsilasan kullaniciya vantilatorii dondiirmek ve indirimleri gérmek igin mikrofona
tiflemeleri istenildi. Kullanicilar iifledikge vantilatoriin fiyati da diistii. Yalnizca bir haftalik ¢alismanin
neticesinde 1.6 milyon gosterim sayisina ulagsmig, 205.728 kisi fiyatlar1 diisiirmek igin telefonuna
tiflemeye ikna edilmis ve yaklasik 60 bin kullanici web sitesine yonlendirilebilmistir (Mobilike,2016).

Pembeyi Yakala vakasinda oldugu gibi Kogtag’in vantilator kampanyas1 da mobil cihazlarin
ozelliklerinden faydalanilarak, birer eglence araci olarak kullanilmasi saglanmistir.

Vaka - 6: Caramio - 1001 Slogan

Ulker firmasi Caramio markasmin bilinirligini arttirmak ve pekistirmek, hedef kitlenin dahil
olabilecegi bir iletisim ile interaksiyon yaratabilecegi “Caramio 1001 slogan” adli kampanyay1 2014
yilinda diizenledi. Genglerin hayatlarint ve konustuklari dili daha yakindan anlayabilmek igin genis
segment analizi ve sosyal medya odakl1 bir ¢alisma yapildi. Hedef kitlenin kendini ifade etmeye istekli
oldugunu goriince sosyal medya ve kullanict igerigi ile olusturulan siteleri kampanyaya dahil etti. Sosyal
medyadaki glindemleri siki bir sekilde takip ederek bunlari hizla televizyon reklamlarina dontistiirdi.
iPhone arka cebe konuldugunda biikiilmesi en ¢ok konusuldugunda “Arka cebe beni de koysan, ben de
biikiilirim. Nedir yani?” diyen reklam filmi televizyonda gosterildi. Boylece genglerin glindemi
reklamlarla takip edildi. Televizyon ekranindaki igerige uygun bant reklamlar verildi. Dizi de oyuncu
disar1 gakarken bant reklam olarak “Su ileri ki bakkaldan bi” Caramio alin dyle gidin” denildi. Teknik
direktoriin basin agiklamasi sirasinda “Su ofsayti bi’ kere daha agiklar misin Hocam?” yazisi
goriindii. Bu durum genclerin ilgisini ¢ekti. Ikinci asamada ise Caramio reklamlarmi takipgcilerinin
hazirlamas: istenildi. Bunun i¢in bir site kuruldu. Herkesin kolayca kendi reklamini yapabilecegi bir ara
yiiz olusturuldu. Kullanicilar kendi cingilini, dis sesini ve sloganini segerek reklam yapti. Bu reklamlar

her bir kullanici kendi sosyal medya hesaplarindan duyurdular. En begenilen reklamlar televizyon

443



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt.8 Say1.17. 2016- Aralik (s. 433-447)

reklamlarina doniistiiriildii ve reklami hazirlayan kullanicinin ismi ile birlikte verildi. Bu sayede
10.000°den fazla reklam hazirlandi. Bu reklamlar 2.5 milyon kez izlendi (IabTurkiye, 2014).

1001 Slogan kampanyasinda ¢oklu medya kullanilarak farkli mecralar yoluyla genclerin ilgisi
¢ekilmis, sosyal medyada iretilen igerigin televizyona tasinmasi onlar igin bir motivasyon unsuru
olmustur.

Vaka - 7: Akbank - Kur ve Yonet

Akbank ozellikle kiiciik ve orta Olgekli isletme sahiplerine yonelik olarak onlarla aymi dili
konustugunu gosteren bir oyun tasarlamak istiyordu. Bunun i¢in gergek zamanli, ¢evrimigi sirket ve para
oyunu tasarladilar. Oyun 6 haftalik &diillii bir yarigma olarak tasarlandi. Yarismacilar her departmani ayri
ayr1 kurdular. Icerisine arac, gere¢ ve makinalar ile personelini tedarik ettiler. Gergek zamanli {iretim
sistemi ile depolarmi 24 saat boyunca kontrol ettiler. Uriin satis1 yaptilar. Ekstra puan ve para kazanmak
icin yaklastk 100 ek gorevi tamamlamalar1 gerekti. Kullanicilar oyun igerisindeki sanal Akbank
Subesinden hesap agtilar, kredi ¢ektiler, otomatik 6deme talimatlari verdiler. Boylece rakiplerinin 6niine
geemeye calistilar. Oyun igerisinde oyuncular her alanda anlik raporlamalarla karsilastilar. Nakitlerini,
verimliliklerini, karlarinin dénem igerisinde nasil degisiklik gosterdigini analiz ettiler. Yarismaya 75.000
oyuncu katildi ve oyuncular yaklagik 600.000 adet davet gonderdiler. Neticede internet bankaciliginin
kullaniminda %30’luk artis oldu (Pembecioglu, 2011).

Kur-Yonet kampanyas: 6zellikle bir gercek hayat simiilasyonu gorevi gérmistiir. Bankacilik
islemlerinin nasil yapilacagi, bankacilik islemleri sonucunda igletmenlerin bundan nasil etkilenecekleri
simiile edilmistir. Béylece hizmetlerin kullanim1 konusunda asinalik olusturulmus, ikna kolaylasmistir.
Vaka - 8: Teknosa - Like Savaslari

Teknosa sosyal medya iizerinden sorulan sikict sorulardan farkli daha eglenceli igerikler
olusturdu. Yildiz Savaslarinin baslangicina benzeyen tanitim videolart hazirladilar ve onceki
uygulamalarla dalga gegen bir metin yazdilar. Katilimeilar1 Like Savaslarina katilmaya davet ettiler.
Hayal giiciinli dahi zorlayan sorulara, kullanicilar ilging cevaplar verdiler. Bazi sorulara 6zel gorseller
hazirlanarak cevaplar verildi. Boylece yorum trafigi daha fazla artirildi. Sonunda verilen cevaplar
birlestirilerek infografik olusturuldu. Igerik yaklasik 6 milyon kisiye ulasti, Facebook’tan Teknosa’ya
giden trafik %40, Facebook’taki etkilesim ise 6 kat artt1 (Teknosa, 2014).

Like Savaglar1 siradan ve sikict marka igeriklerinin popiiler bilim kurgu 6geleri kullanilarak
elestirilmesini igermektedir. Markanin teknoloji perakendecisi olmasi sebebiyle teknolojik iiriinlerle ilgili

ilging gelecek senaryolari verilerek kullanicilarin etkilesimde bulunmalart saglanmistir.

4.SONUC VE ONERILER
Tiirkiye’den oyunlagtirma vakalari incelendiginde ¢ogunlukla miisteri farkindaligi ve miisteri
katilimi saglamaya yonelik olarak kurgulandiklart goriilmektedir. Oyunlastirma yapilirken siklikla sosyal
aglarin kullanildig: dikkat ¢ekmektedir. Pek ¢ok Ornekte sadece sosyal aglar kullanilirken, pazarlama
kampanyasina ozel site tasarlayan isletmelerde olmustur. isletmeler genel olarak birkag giin ile birkag

hafta arasinda degisen kampanya siireleri belirlemislerdir.
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Yapilan ¢alismalarda oyunlastirma unsurlarmnin (dinamikler, mekanizmalar ve bilesenler)
tamamini kullanmak yerine, kampanyanin amacina uygun bigimde segilen unsurlarin kullanildig1 tiim
vakalarin ortak ozelligi olarak goriilmektedir. Oyunlastirma kampanyalarinin sonucunda g¢ogunlukla
ulasilan, kampanyaya katilan ve isletmenin sitesine yonlendirilen kisi sayisi ile ilgili kesin bilgiler
almabilmektedir. Bu yoniiyle avantaj saglayan oyunlastirmanin etkisinin ne yonde olduguna iliskin somut
veri bulunmamaktadir. Bir diger ifadeyle bu uygulamalarin uzun dénemli etkilerine yonelik ve marka
sadakatine yonelik bilgiler bulunmamaktadir. Bu sebeple bundan sonraki ¢alismalarda oyunlastirmanin
marka sadakatine olan katkis1 incelenebilir.

Oyunlastirma pazarlama iletisim siirecinde etkin bir arag¢ olarak kullanilabilir. Oyunlastirma
stireci igerisinde gerceklesen etkilesimli Ogrenme, davranis gelistirme, katilim saglama gibi
imkanlar tiiketicinin aktif bir deneyim elde etmesine katki saglayacaktir. Oyunlastirmanin hangi
bilesenlerinin pazarlamanin hangi hedeflerini gergeklestirmede yardimci oldugu deneysel calismalar
yoluyla incelenerek tespit edilebilir. Uygulamacilar ise hazirlayacaklar1 pazarlama kampanyalarinda daha

fazla oyunlastirma unsurunu kullanarak kampanyalarini daha basarili hale getirebileceklerdir.
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