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Ozet

Oyunlastirma, diger disiplinlerde kullamilmakla birlikte, turizm alamindaki
kullamimlar1 daha yenidir. Oyunlastirma son donemde marka bilinirligini
nedeniyle  turizm pazarlama  faaliyetleri icerisinde de
kullamlmaktadir. Oyun oynamak rekreasyonel bir aktivite olup, oyuncularin

arttirilabilmesi

motivasyonlar: turizm pazarlamacilar: icin turizm diriiniini tanmitmak maksadiyla
Oyunlastirma aym  zamanda turistik bir  destinasyon
bilinirligini  arttrmak  i¢in  kullamlabilmektedir. ~ Calismamin  amaci,
oyunlastirmamn turizmle iliskisini ve oyunlastirma uygulamalarimin turizme

kullamilmaktadir.

etkisini ortaya koymaktir. Aragtirmada konunun 6nemini ve kavramlar arasindaki
iligki ve etki diizeyini anlamak icin ikincil kaynaklardan yararlaminigtir. Bu amaca
yonelik olarak ulusal ve uluslararas: alan yazinda oyunlagtirma ve turizm ile ilgili
arastirmalar  taranmigtir.
pazarlamast ve marka bilinirligi agisindan fayda sagladig1 yoniindedir.

Sonuclar oyunlastirma uygulamalarimin  turizm

Anahtar Kelimeler: Oyunlagtirma, Turizm Isletmeleri, Turizm Pazarlamast,
Oyuncu Motivasyonu, Rekreasyon Aktivitesi

Abstract

Gamification is commonly used in other disciplines, while it is newly utilized in
the tourism sector. Gamification is also recently used in tourism marketing; it is
used to enhance the experience of participants. Gaming is a recreational activity,
and the motivations of gamers are used by marketers to connect and promote
tourism products to gamers. Gamification is also used to improve the awareness of
a touristic destination. The purpose of the study is to show the connection between
gamification and tourism. In this research, secondary sources were used to
understand the importance of the topic and the level of connection and impact
between concepts. For this purpose, studies on gamification and tourism have been
searched in national and international literature. The research is built on other
studies in the literature. The results show that gamification applications provide
benefits in terms of tourism marketing and awareness of the brands used.

Keywords: Gamification, Tourism Management, Tourism Marketing, Gamer
Motivation, Recreational Activities




Turizmde Bir Pazarlama Arac Olarak Oyunlastirma
1. GIRiS

Bos zaman c¢alisma ve kisisel ihtiyaglardan bagimsiz olan zaman dilimi olarak
tanimlanmaktadir. Turizm alan yazininda bos zaman ve serbest zaman kavramlar: (leisure time)
rekreasyonel faaliyetlerin geg¢irildigi zaman dilimi olarak kullanilmaktadir. Kurar ve Baltaci (2014)
bos zamani (leisure) insanin mesleki, ailevi, toplumsal ve hayatin1 devam ettirmek igin gerekli olan
gorevlerinden arta kalan ve kendi istegi dogrultusunda faaliyetler yapabilecegi zaman dilimi olarak
tanimlamistir. Akyiiz ve Turkmen (2016) rekreasyon faaliyetlerinin bos zamanda gerceklestirildigini
belirtmiglerdir. Insanin calisma zamani disinda kalan, rekreasyonel faaliyetlere ayrilan zaman
“serbest zaman” yada “bos zaman” olarak ifade edilebilmektedir (Demir & Demir, 2014).

Rekreasyon insanin bos zamanimi degerlendirdigi fiziki ve sosyoekonomik aktivitelerdir
(Sevil, 2012). Yayla ve Cetiner (2019) calismasinda rekreasyon faaliyetlerinin insanin bos ve serbest
zamaninda, kendi istegi ile yaptigi faaliyetler olarak tamimlanmustir. Insanlar serbest zaman
faaliyetlerinde bulunduklarinda kendilerini daha mutlu ve oOzgiir hissetmektedirler. Kisilik
ozellikleri bog zaman faaliyetleri seciminde en belirleyici etmenlerden birisidir. Kendisine uygun
rekreasyonel faaliyeti gerceklestiren kisinin motivasyonu ve aldig1 haz daha fazla olacaktir (Yurcu,
Kasalak ve Akinc, 2018). Oyun oynamak da bir bos zaman faaliyetidir. Teknolojinin gelismesiyle
birlikte insanlarin bog zamanlarinda bilgisayarlarinda oynadiklari oyunlar, tablet ve mobil oyunlara
dontismustiir.

Oyun teorisi bireyler ve kurumlar aras1 miizakere, catisma ve igbirligi konular1 matematiksel
modelde incelemektir. Elde bulunan veriler dahilinde karar vermek ve tercihte bulunmayn igerir.
Kisiler arasi iletisim ve etkilesim sonucu olanlari inceler (Aktan ve Bahge, 2013). Insanlar interaktif
oyunlar1 oynarken, sanal diinyada birbirleriyle iletisim halindedirler. Oyunun kendilerine sundugu
secenekler arasinda gesitli tercihleri yaparlar. Oyuncunun segenekler igerisinden en fazla fayda
saglayabilecegini tercih etmesi oyun teorisinin konusudur (Uysal, Giilmez ve Cubukcu, 2017). Oyun
kavrami bilinirligi olan ama tarifi zor bir kavramdir. Avedon ve Sutton-Smith (1971), Crawford
(1984) gercekligi temsil eden kuralli bir ortamda, insanlarin interaktif olarak iletisim halinde oldugu,
gruplar arasi ¢atismanin ve sonugta kazanan grubun iistiin ve giiven igerisinde olduklarmi
sOylemislerdir. Huizinga (2000) i¢in oyun, kendi kurallari, gizli sosyal baglar1 olan, goniilliilitk
esasina gore katilimin saglandigi, resmi olmayan aktivitedir. Salen, Tekinbas ve Zimmerman (2004)
oyuncularin yapay bir c¢atisma ortaminda, belirli kurallar dahilinde, skor elde ettiklerini
belirtmislerdir. Juul (2010), Seaborn ve Fels (2015) oyunlarin, kural, gesitlilik, skor, sanal diinyada
degeri olan kazanimlar sagladigi, oyuncunun gayret sarf edip, yatirim yaptigi, pazarlik edebildigi
ve gercek hayatin1 dahi etki altina aldigmi belirtmiglerdir. Oyun igerisinde oyuncular haricinde
“game master” ve “administrator” diye adlandirilan oyun yoneticileri bulunur. Bu yoneticiler
vasitasiyla sanal diinya idare edilir, gorevler tanimlamr, etkinlikler diizenlenir. Oyuncularin
birbiriyle etkilesime ge¢mesini saglayacak sanal bir diinya yaratilir.

Bilgisayarda veya mobil ortamda oynanan oyunlar, gorsel olarak ii¢ boyutlu ve oyuncularin
birbiriyle etkilesim igerisinde olduklar1 bir ortam sunar. Gergek zamanli oynanan oyunlar igerisinde
cesitli etkinlikler diizenlenir ve oyuncular arkadaslik kurarlar (Xu, Tian, Buhalis, Weber ve Zhang,
2016). 1lk baslarda bilgisayarda canli olarak oynanan oyunlar, mobil teknolojisi gelistikge,
telefonlardan canli olarak oynanmaya baslanmistir. Tiim diinyadan baglanan oyucular, birbirleriyle
interaktif bir sekilde iletisim kurabilmekte, grup kurabilmektedir. Cep telefonlariyla oyuna
baglanan oyuncular, gercek zamanli olarak diledikleri her yerden oyuna katilabilmektedir.
Bilinirligi yiiksek ve ciddi oyunlar, oyunun gelisimini kullanicilarin davranislarina gore ayarlarlar.
Oyunculardan aldiklar1 bilgiye gore oyunu sekillendirirler. Oyuncularin davrams kaliplarina,
diistinme tarzlarina, ilgilerine gore oyunu sekillendirir ve oyuncular1 daha fazla oyun igerisinde
kalmaya iterler. Bilgisayar ve mobil cihazlardan baglanarak oynanan oyunlarda ve
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uygulamalardaki unsurlar diger disiplinlerin de dikkatini ¢ekmistir. Boylece egitim, saglik ve
turizm alanlarinda, oyunlar i¢in kullanilan uygulamalar kullanilmaya baslanmistir (Xu, Buhalis ve
Weber, 2017). Opyunlastirma uygulamalarmi Nike Plus spor yapma istegini arttirma amach
kullanmistir. Uygulamay1 kullanan kisi, kendi skorunu takip ederken ayni esnada diger
kullanicilarla da rekabet halindedir. Giivenlik egitimi amacl kullanilan “Ajan4141” isimli oyun ile
giuvenlik denetimi yapilabilmektedir. Elidor TV dizisi igerisine iriin yerlestirmis ve akilli
telefonlarla yerlestirilmis olan {iriiniin yakalanmasina yonelik oyun tertiplemistir. Teknosa sosyal
medya tlizerinden hedef kitlesini “like savaslarina” davet etmistir (Bahgeci & Usengiil, 2018).

Farkli disiplinler tarafindan da kullanilan oyun uygulamalari igin “Oyunlastirma”
(Gamification) kelimesi ilk olarak, oyun tasarimcisi Neick Pelling tarafindan 2002 yilinda
kullanilmistir. Neick Pelling video oyun konseptini, sosyal yasant: icerisine dahil etmistir. Daha
sonra oyunlastirma teknikleri pazarlamada kullanilmaya baslanmistir. Oyunlastirma, gergek bir
icerigi oyun mantigiyla tasarlayarak oyun gibi kurgulamay: ifade etmektedir. Oyunlastirma
uygulamalarinin turizm sektoriinde yeni gelismelere imkan saglayabilecegi (Ursyn, 2013)
sOylenebilir. Ciddi oyunlar ve ikna edici teknoloji, insanlarmn tutum ve davraniglarini etkilemek icin
yapilmis uygulamalardir (Bogost, 2007). Oyunlastirma uygulamalar ile tiiketicileri motive ederek
aktivitelerde bulunmasimi saglamak, dijital pazarlamacilarin kullandig1 yontemlerdir (Yilmaz ve
Coskun, 2016). Tkna edici ve 1srarci uygulamalar insanlarin hal ve tavirlarinda degisime neden
olmak igin yazilmig yazihimlardir. Bog zamaninin biiytik kismini oyunda geciren ciddi bir oyuncu,
zamanla etkilenebilmektedir. Oyuncunun devamli olarak gordiigii bir isim veya destinasyonun
oyun igerisinde tasarlanmis sekli, turizm igletmesinin veya bir turistik bolgenin marka bilinirligine
katki saglamaktadir. Turizm literatiiriinde oyunlastirma uygulamalar1 daha ziyade pazarlama
amacl kullanilmaktadir. Oyunlastirma ile sosyal medya {izerinden oynanan oyunlara gizli reklam
ogeleri konulabildigi gibi, turistik bir destinasyon oyuna dahil edilebilmektedir. Oyun haritasinda
goriilen turistik alan, oyuncularin destinasyon hakkinda bilgi edinmesini ve turistik ¢ekiciliklerin
on plana gikmasini saglayabilmektedir. Oyunlastirma, bos zaman motivasyonunu seyahat etme
istegine yonlendirebilir. Oyunlagtirma ile bir destinasyonun ya da turizm isletmesinin tanitimi
yapilmasi halinde, oyuncu-turist ziyaret ettigi destinasyonda ya da adini1 bildigi turizm isletmesinde
olmaktan daha fazla memnuniyet duyabilir. Yine benzer sekilde oyun ile ilgili canlandirmalarin
oldugu bir etkinlige katilanlar daha yiiksek haz elde edebilirler. Turizm pazarlamacilar igin
yeniliklere kap1 acgabilir. Alan yazinda bilgi edinmeyi eglenceli hale getirecek bir uygulama olan
oyunlastirma, pek ¢ok farkli agidan ele alinmstir. Tag sanayi, egitim, sanat, ekonomi dallar1 da
oyunlastirma tekniklerini kullanmiglardir (Mesaros, vd. 2016). Herhangi bir proje igin
uygulanabilen oyunlastirma ile bir alanin farkli yonlerini gosteren igerikleri oyun seklinde
kullanicilara sunulabilmektedir.

Video oyunlar vasitasiyla 6grenme konusunda arastirmalar yapilmis olmasma ragmen,
turizm sektortindeki uygulamalar1 nispeten daha diistiktiir (Bartoli, Elmi, Pascuzzi ve Smorti, 2018).
Xu vd. (2013), Aebli (2019) oyunlastirma ile seyahat motivasyonunun arttirilabilecegi yoniinde
calismalar yapmistir. Egger, Lei ve Wassler (2020) ise dijital seyahat motivasyonu {tizerinde
arastirma yapmuiglardir. Bajdor ve Dragolea (2011), Huotari ve Hamari (2011), Yilmaz ve Coskun
(2016), Hwang ve Choi (2020) oyunlastirma ile oyuncularin gittikleri yerler hakkinda bilgi
toplayabildikleri gibi, puan kazanabildiklerini ve mobil pazarlamada kullanildigini belirten
calismalar yapmiglardir. Corréaa ve Kitanoa’ya (2015), Xu vd. (2016), Bozzelli v.d. (2019) bdlgesel
tanitimlarda kullanilabilecegini, kiiltiirel mirasin goriilebilecegini, Abou-Shouk ve Soliman’a (2021)
ise miigteri bagliligina katki sagladigini tespit etmislerdir. Oyunlagtirma, turizm sektoriinde hazine
av1 veya miicadele tiirlinde uygulamalar ile kullanilmaktadir (Shen, Choi, Joppe ve Yi, 2020).
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Tasinabilir cihazlar, turizm uygulamalari i¢in vazgecilmez hale gelmistir. Mobil cihazlar yer
belirleme ve bilgi almak i¢in son derece yararlidir. Lokasyon hakkindaki yorumlar sosyal medya
tizerinden paylasilmakta, diger kullanicilarin bilgi edinmesini saglamaktadir. Yer bildirici bir
uygulama olan Foursquare’in basarisinin ardindan, oyun tasariminda kullanilan unsurlar, oyun dis:
iceriklerin tasariminda kullanilmaya baslamistir. Boylece ilgi cekici hale getirilmis igerikler,
kullanicilar1 motive etmek, aktivitelerini arttirmak maksadiyla dijital pazarlama alaninda da
kullanilmaya baslanmistir (Deterding, Dixon, Khaled ve Nacke, 2011). Arttirilmis sanal gerceklik
ile oyunlagtirma, kullanicilar icin alternatifler yaratmaktadir. Akilli cihazlar ve mobil teknoloji
oyunlastirmay1 daha da 6n plana ¢ikartmaktadir. Mobil oyunlar daha ziyade oyuncularin konum
bilgilerini ve ilgi alanlar1 hakkindaki bilgileri toplamaktadir. Oyunun tasarimi, tanitimi,
oynanabilirligi, merakini cezbetmesi, rekabet oyuncu icin 6nemliyken turizm sektorii teknolojiyi,
turizm isletmesini ve destinasyonu tanitmak i¢in kullanmaktadir (Maan, 2013). Corréaa ve Kitanoa
(2015) calismasinda mobil cihazlarda bulunan tur rehberligi gibi uygulamalarla yeni miisteri
¢ekmek igin oyunlastirmanin kullanildigimni belirtmis olmakla birlikte, ayn1 zamanda oyunlastirma
uygulamalarmin turizmde sektoriinde hali hazirda yeterince kullanilmadigini da sdylemislerdir.

Oyunlastirma farkli disiplinlerde kullanilan bir uygulama olmasina ragmen, turizm
sektoriinde daha kisith olarak kullanilmaktadir. Xu vd. (2013) ¢alismasinda Diinya Turizm Fuari
(WTM) raporuna gore gelecekte tiim yas gruplar: i¢in oyunlastirma uygulamalarmin turizmde
kullanilabilecegini soylemislerdir. Marka bilinilirligini arttirmak ve destinasyon imaji olusturmak
icin oynanan oyunlar ve destinasyon hakkinda daha fazla bilgi iceren eglendirici konum tabanl
oyunlar ile (Xu vd. 2013) turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 hem tanitim, hem de farklh
demografik 6zelliklere sahip yapidaki turistlere hitap edilebilmek igin oyunlastirma uygulamalarini
kullanabilirler.

Calismanin amaci oyunlastirma ve turizm iligkisini ve turizmde pazarlama aract olarak
oyunlastirma uygulamalarinin kullanimini ortaya koymaktir. Calisma son yillarda turizmde 6nemli
bir pazarlama araci haline gelen oyunlastirma uygulamalarmin, sektore olan etkisinin ne yonde
gelisebilecegini anlamak, destinasyon yonetimlerinin ve konaklama igletmelerinin diinya capinda
artan bu uygulamalar1 rekabet avantaji yaratmak i¢in tanimalarini ve bir pazarlama araci olarak
kullanmalar1 konusunda bilgi sahibi olmalarini saglayacaktir. Oyunlastirma uygulamalar1 her ne
kadar turizm literatiiriinde yeterince ele alinmamis olsa dahi gelecek dénemlerde dijitallesmenin
toplum ve is hayatinda 6neminin artmasiyla birlikte, daha fazla turizmde uygulama alan1 bulacag:
ve turizme etkileri konusunda yeni aragtirmalara ihtiya¢ duyulacagi sdylenebilir. Oyunlagtirma ile
miisteri sadakati arttirilabilir. Sosyal medyada oynanan oyunlarda, turistik bir destinasyon oyun
haritasina dahil edilebildigi gibi, turistik bir mekanin ismi de oyun igerisinde fethedilecek bir bolge
olarak gosterilebilir. Boylece marka bilinilirligi arttirilabilir. Oyunlastirma uygulamalar1 puan
toplamanin yaninda, oyuncu-turistlerin sanal ortamda geri bildirimde bulunmalar1 sebebiyle
pazarlama alaninda 6nemli bir yer edinmektedir. Birbirleriyle iletisim halinde bulunan oyuncular,
kendi ilgi alanlarina gore dizayn edilmis tatil yerlerini, oyunlarina devam edebilecekleri mekanlar:
tercih edebilirler. Calisma konuyla ilgili arastirmacilarin ve sektor temsilcilerinin dikkatini gekmeye
ve bu konuda arastirmalarin yapilmasim1 ve gelismelerin takip edilmesiyle ilgili farkindalik
yaratmasi agisindan ulusal literatiire katk: saglayacaktir.

2. OYUNLASTIRMA (GAMIFICATION)

Insanlar giinlitk hayatin yiiklerinden kurtulmak igin bos zamanlarinda rekreasyonel
faaliyetlerde bulunurlar. Oyun oynamak da insanin bos zamanini degerlendirmek igin yaptig:
etkinliklerden birisidir. Oyunlastirma yeni bir olgu olmamakla birlikte kisisel veri takibi, daha ucuz
teknoloji, basarili uygulamalar ve genis kitlelere yayilabilen oyun alanini beraberinde getirmistir
(Deterding, 2012). Oyunlastirma pazarlamanin yeniden sekillenmesine sebep olmustur. Sadakat

Journal of Humanities and Tourism Research 2021, 11 (3): 597-613 600



N, Garipagaoglu-Ugur, O. Akova

kartlari, odillii {iyelikler, toplanan puanlarin bir hediye ile takas edilmesi gibi uygulamalar,
oyuncularin devamliligini saglamak igin yapilan pazarlama faaliyetleri arasina girmistir (Seaborn
ve Fels, 2015). Oyunlarin daha kolay erisilebilir olmasi, oyuncularin da sayisinda artisa sebep
olmustur. Oyuncularin oyundan elde ettikleri kazanim, oyuna daha fazla baglanmalarina ve daha
¢ok siireyi oyun basinda gegirmelerini saglamaktadir. Oyuncularin daha uzun siirelerle ekran
baginda olmasi, pazarlamacilarin yeni yéntemlerle tiiketicilere ulasma olanagi saglamaktadir. Insan
gerceklestirdigi faaliyetten haz aldi$1 miiddetge, ayni faaliyeti tekrarlayacaktr.

Oyuncu motivasyonunu anlamak, oyun oynamanin ne ifade ettigini anlamak acisindan
onemlidir. Oyun oynarken hissedilen duygular oyuncu motivasyonunun temelini teskil eder.
Yarisma igin edilen miicadele, basar1 kazanma, sanal diinyadaki 6zgiirliik ve sosyal bir gruba ait
olma hissi, heyecan, uyarilma, bilgi arama, savasma ve 6ldiirmeden keyif alma, gerceklerden kacma,
avatar1 olarak yeni bir rol oynama, kisisellestirme oyuncularmn baslica igsel motivasyon
kaynaklaridir (Boyle, Connolly, Hainey ve Boyle, 2012). Bilgisayarda ya da mobil cihazlarda
oynanan sanal bir oyun, oyuncunun keyif almasinin yani sira, kisisel yeterliligini, iliski kurma
ihtiyacini tatmin ederken, oyuncunun kendi kaderini tayin ettigini hissetmesini saglar. Bir oyunda
kazanan oyuncu, sanal ya da gergek bir 6diil alabiliyorsa, kazandiklarim1 oyun igerisinde ya da
disarisinda takas edebiliyor, satabiliyorsa, bu durumda elde ettigi kazanimlarda oyuncunun digsal
motivasyonu iizerinde etki etmektedir. Cogu oyunda “item” denilen esyalar, oyun igerisinde ya da
disarisinda alinip satilabilir. lyi bir item’a sahip olabilmek, bir oyuncu igin ¢ok &nemlidir. Ayrica
oyunda kazanan yani giiclii olan kisi, bagkalarmin takdirini de kazandig: i¢in kendini daha mutlu
hissetmekte, sosyal bir gruba ait olabilmektedir.

Oyun oynamak insanin bos zamaninda yaptig1 bir faaliyettir ve arastirmacilar ortalama
haftada yedi saatin bu faaliyetle gectigini tespit etmislerdir. Cocuklar ve gengler daha da fazla
zamani internet basinda harcamaktadirlar (Boyle vd. 2012). Eglence ve macera dolu oyunu bir grup
icerisinde oynayan kisinin, oyun igerisinde harcadig1 zaman daha fazladir (Colwell, 2007). Tiirk
oyun sektorii yaklasik 1,2 milyar dolarlik ve e-spor faaliyetleri de 14 milyon dolarlik hacmiyle
niifusun %69'u tarafindan kullanilmaktadir. 32,8 milyon Tiirk oyuncunun oyun oynama siireleri
ortalama olarak 38 dakika olup, diinya ortalamasina gore daha yiiksektir (Basci, 2020). Diinyada ise
2019 yilina gore 2020 yilinda %9,3 biiyiiyen oyun endiistrisinin degeri 159,3 milyar dolardir. 2016
yilinda 90,7 milyarlik bir deger yaratan oyun endiistrisi, %76,8'lik biiylime ile beklenenin {istiinde
gelisim gostermistir (WePC, 2021). Sekil 1 de oyun endiistrisinin degerindeki artis goriilmektedir.

250
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2012 2014 2016 2018 2020 2023*
2013 2015 2017 2019 2022*

Sekil 1. Oyun Endiistrisinin Deger Artis1 (WePC, 2021)
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Sekil 1’de goriilen WePC (2021) tarafindan yapilmis ¢alismaya gore 2012 yilinda 70,6 milyar
dolar hacmi olan oyun endiistrisi. 2020 yilinda 159,3 milyar dolara ulasmis olup, 2022 yilinda 175,4
milyar ve 2023 yilindaysa 200,8 milyar dolara ulagsmas1 beklenmektedir. Sekil 2’de oyun sektoriiniin
bolgesel olarak ekonomik dagilimi gosterilmistir.

u Asya Pasifik %489,2

= Kuzey Amerika %25,1
Avrupa % 18,6
Latin Amerika %3,8

= Orta Dogu ve Afrika %3,4

Sekil 2. 2020 y1l1 Bolgesel Oyun Endiistrisi (WePC, 2021)

Sekil 2’de bolgesel olarak oyun endiistrisinin sahip oldugu pay gosterilmistir. Avrupa’da
2018-19 yillarina oranla 2020 yilinda %12,3 oraninda biiyiime olmustur. Asya-Pasifik oyun pazarmin
%49 una, Amerika ise yaklasik %19 una sahiptir (WePC, 2021).

Wan ve Chiou (2007) yiiksek oyun bagimliligi olanlarmn, i¢sel motivasyonlarinin, digsal
motivasyonlarindan daha fazla oldugunu sdylemislerdir. Oyun bagimlis1 olanlar, oyunun verdigi
zevke daha diigkiindiirler. Lee vd. (2007) oyun bagimlilarinin, bagimli olmayanlara nazaran daha
fazla oynadiklarii ve oyundan kopmakta giigliik ¢ektiklerini belirtmistir. Statii olarak bir oyunda
ylikselmenin verdigi haz, insan1 oyuna daha da baglamaktadir. Oyun oynamak insanda olumlu
duygulara sebep verebildigi gibi olumsuz duygularin olusmasma da sebep olabilir. Kazanmanin
verdigi haz, kaybetmenin yarattigi 6fke ve hirs, oyuncuyu etkilemektedir. Bir insan sikint1 ve
yalnizligindan kurtulmak icin basladig1 oyunda, 6tekilesebilir ve yalniz kalabilir. Boyle bir durum,
insanin hissiyatinda ve gergek yasantisinda olumsuz yansimalara sebep olabilmektedir.

2.1.Oyunlastirma ve Turizm iliskisi

Aragtirmacilar genel olarak oyunlastirmayi “oyuna dair unsurlarin, oyun dis1 baglamda
kullanim1” seklinde tanimamaktadir. Bununla birlikte oyunlastirma, amaglari, standartlari,
teknikleri ve gelecege getirecegi yenilikleri ile daha genis bir kavramdir. Oyun oynamak, yasanan
bir deneyi, oyun ile etkilesimli nesneleri, esyalar ve igerigi ifade eder (Seaborn ve Fels, 2015).
Oyunlastirma amacina gore oyundan farklidir. Oyunlastirma oyuncularin davranislarim
degistirmeye odaklidir. Diger oyuncularla etkilesime girmek, 6diil kazanmak oyunlastirmada daha
baskindir. Oyun ise daha ziyade eglenceye odaklidir. Oyunlagtirma i¢in “oyun temelli 6grenme” ya
da “ciddi oyun” ifadesi bu nedenle kullanilir (Xu, Buhalis ve Weber, 2017). Ciddi bir oyun,
oyuncular: etkisi altina alir. Bu tarz oyunlar alternatif gerceklik oyunudur ve oyuncular bu sanal
gerceklikte yasarlar. Oyunlarin turizm sektoriinde kullanilmas: pazarlama faaliyetlerine yenilik
getirebilmektedir. Oyunlastirma ile bir turizm destinasyonunda hazine avi diizenlenebilmekte ve
oyuncular cesitli ddiiller kazanmamin yaninda farkli bir tecriibe edinmektedir (Xu, Buhalis ve
Weber, 2017).

Yasadik¢a kazanilan deneyim, miisteri memnuniyetini olusturdugu igin, kisisellestirilmis bir
servise gereksinim duyulur. Yeni nesil iletisim araclar1 olan sosyal medya, telefon ve diger cihazlar,
oyun oynarken edinilen tecriibeyi, pazarlama amagh kullanmaya olanak saglar. Sosyal medya
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iizerinden oynanan oyunlarda, reklam gecilebildigi gibi, turizm destinasyonu gorsel olarak oyuna
dahil edilebilir (Xu vd.2016). Regensburg, Almanya'da UNESCO Diinya Mirasi Listesinde yer
almaktadir. "REXplorer" isimli mobil bir uygulama ile turistlerin tarihle ilgili bilgileri 6grenmesi
saglanmaktadir (Walz ve Ballagas, 2007). Turistler fantastik bir rol yapma oyunu ile destinasyonda
gezerken sanal bir figiir olan Rex’in asistanligini1 yapabilmektedirler. Mobil uygulama ile hem tarihi
yerleri goriip hem de tarihi mekanlar ve karakterlerle etkilesime gecebilmektedirler. Ayni esnada
fotografta cekebilen turistler, yaptiklari yiirtiylisii kisisellestirmektedirler. Avatar vasitasiyla
Regensburg’u bagka bir kisilik olarak deneyimlemek, fantezilerini gerceklestirebilen turist igin farkls
bir eglence olmaktadir. Oyun, turistin bir binay1 sadece gérmekten ziyade tarihini yasamasina
olanak saglamaktadir (Xu, Buhalis ve Weber, 2017). Bununla birlikte pazarlama amacl olarak
yapilan ve oyun oynarken aniden agilan reklamlar, oyunculari rahatsiz edebilmektedir. Bu sebeple
oyunun bulundugu bolgenin, turistik bir destinasyon olmasi yada reklamin {iriin yerlestirme
tarzinda yapilarak, oyuncunun rahatsiz olmasi engellenmelidir. Turizm amagh yaratilmamis ama
turizm igin kullanilabilen oyunlarda vardir. “second life” bu oyunlara ornektir. “second life”
oyununda yeni iiriinler ve destinasyon katilimcilara lanse edilmektedir (Xu vd. 2013). Benzer sekilde
Pokemon GO (Shen vd. 2020) sehri gezerken AR vasitasiyla pokemon yakalamay1 saglamaktadir.
Pokemon GO oyunu ile gezerken, ¢evre hakkinda bilgi edinilmektedir. Pokemon GO oyununu en
basarili sekilde uygulayan sehirler Los Angeles, Basel, Portland, Norveg ve Tayland’dir (Martin-
wood, 2021).

Teknoloji turistlerin deneyimlerine dahil edilerek turist icin daha kisisel, benzersiz anilarin
olusmasi saglanabilmektedir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009). Sanal (virtual) gerceklik, artik var
olmayan, yeniden yapilamayacak yerleri ziyaretcilere tanitmak icin de kullanilabilmektedir.
Arttirilmis gergeklikle de bir nesneyi orijinalde olmasi gereken yerde gostermek i¢in kullanilabilecek
bir teknolojidir (Mesaros, ve digerleri, 2016). Sanal (VR) ve arttirilmis gergeklik (AR) ile dil bariyeri
agilabilmekte, kisisellestirilmis deneyimle birlikte eglence ve egitim ayni1 esnada alinabilmektedir
(Olya vd. 2020). Sanal seyahatler vasitasiyla, insanlar hi¢ bilmedikleri bir yere gidebilmektedirler.
Sanal gerceklik ya da arttirilmig gergeklik ile insanlar gorsel olarak daha zengin deneyimler
edinebilmektedir. Amerika'nin en bilinen miizik festivallerinden olan “Coachella”, katilimcilara
benzersiz bir deneyim yasatabilmek igin festivalde 360 derecelik goriis agisi saglayan panolar
kullanmistir. Bu sekilde bileti olmayanlar dahi festival etkinliklerine teknoloji vasitasiyla
katilabilmiglerdir (Olya vd. 2020). Oyunlastirma uygulamalarmin kisisel deneyimi arttirmas;,
turizm pazarlamacilarina yeni olanaklar saglamigtir. Baz1 turizm destinasyonlarinda oyunlastirma
teknolojileri denenmistir. Sosyal, duygusal ve kullaniciy1 da igine alan bir deneyim yasatan
oyunlastirma, pazarlama, satis ve miisteri memnuniyeti alanlarinda kullanilmistir (Xu, 2011).

Sanal ve arttirilmis gergeklik kullanilarak ii¢ boyutlu olarak bir mekan tasarlanmasi ile
turistler artitk mevcut olmayan eski donemlerdeki bir hayalin igerisine girebilir. Sanal gerceklikle
yapilan bir uygulama, ozellikle seyahat engeli olan insanlarin, yeni yerleri gérmesine olanak
saglayarak, bos zamanlarinda keyifli bir zaman gecirmelerini saglayabilir. Magnenat-Thalmann vd.
(2002) yapmis oldugu calismada LifePlus isimli Antik Roma kenti Pompeii’de gegen bir uygulama
hakkinda bilgilendirme yapmislardir. Pompeii'nin yikilmasindan 6nceki halini ve yasam sartlarim
gosteren uygulamada, kullanici sehrin tarihini géormekte ve yikima sahit olmaktadir.

2.2.0yunlastirmanin Turizm Pazarlamasinda Kullanimi

Turizm sektorii onemli bir ekonomik deger yaratmaktadir. Turizm ayni zamanda bos zaman
faaliyetleridir ve insanuin sahip oldugu, kendine ait zaman igerisinde yapilan faaliyetleri kapsar.
Pazarlamacilar daha ziyade gidilecek destinasyona ya da konaklanacak tesise odaklanmiglardir.
Ellerindeki {irlinii tanitmak icin ¢aba sarf ederler (Williams, 2006). Oyun bazli pazarlama, turizm
sektoril i¢in yenilikleri de beraberinde getirmektedir. Gelecekte mobil cihazlarla yapilacak tanitim
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ve pazarlama faaliyetleri ¢ok daha fazla yer tutacaktir. Middleton’a (1994) gore oyun bazli
pazarlama daha ¢ok kisisel deneyim, sanal deneyimleme ve eglence igerikli olacaktir. Oyundan
alinan keyif, pazarlamanin yeni unsuru haline gelecek ve pazarlama faaliyetlerine yeni bir boyut
ekleyecektir (Xu vd. 2016). Oyunlastirmay1 bir pazarlama faaliyeti olarak kullananlardan biri de
havayolu isletmeleridir. Oyunlastirma havayolu isletmeleri tarafindan mil kazanmak igin
kullanilmaktadir. Havayollar1 yolcular1 mil kazandik¢a, tiiketici sadakatinin artmasi
amaclanmaktadir. Sadakat puani arttikga, oncelikli islem hakki, koltuk se¢imi, {icretsiz biletler gibi
odiiller kazanan tiiketicinin, havayoluna sadik kalmasi saglanir (Yilmaz ve Cogkun, 2016).

Oyun igerisindeki etkilesim, haz ve odiillendirme, tiiketici ile tedarikci arasinda var olan
pazarlama karmasi igerisine girmektedir. Turizm pazarlama karmasi igerisinde yer alan fiziksel
kanitlar (Ugur, 2020), pazarlamacilar icin tiiketiciye gosterebilecekleri gergek bir nesnedir. Turizm
pazarlamacilar1 oyunlastirmanin hedefe odakli iletisim tekniklerini kullanmaya bagslamislardir.
Uretim ve tiiketimin ayni1 anda gerceklestirildigi turizm {iriinlerinde, tiiketiciler aym zamanda
iiretici haline gelebilmektedir. Oyunlagtirma ayn1 esnada hem {ireten hem de tiiketen turistler ile
turizm igletmeleri arasinda koprii gorevi gorebilmektedir (Yilmaz ve Cogkun, 2016). Turizm sektorii
yenilikleri hizla benimsemekte ve uygulamaktadir (Buhalis ve Law, 2008). Xu vd. (2013) turistlerin
motivasyonlarinin merak, yeni bir destinasyonu kesfetmek, seyahat 6ncesi ve sonrasinda eglence
arayis1 ve sosyallesme oldugunu tespit etmistir. Bu motivasyonlarin1 oyunlastirma uygulamalariyla
destinasyon cekiciligi olarak kullanilabilecegini soylemislerdir. Bajdor ve Dragolea (2011)
oyunlastirma uygulamalarmin uzun siiredir isletmeler tarafindan kullanilarak ekonomik deger
yarattifini belirtmiglerdir. Oteller sadakat kart1 sistemleriyle puan toplayarak isletmenin verdigi
hizmetler ic¢in kullanmaktadirlar. Havayollar1 mil puanlar1 toplatarak, miisterilerine ekstra
hizmetler vermektedirler. Huotari ve Hamari (2011) Foursquar’in bir oyunlastirma olmamakla
birlikte oyunlastirma uygulamasi olarak kullanilabilecegini belirtmistir. Oyuncularin gittigi
isletmeler hakkinda geri bildirimde bulunmasi, bir restoran veya bar hakkinda bilgi vermesi
oyunlastirma uygulamalar: ile saglanabilmektedir. Oyunlastirma sadece nihai {iretici degil, aracilar
vasitasiyla da kullanilabilmektedir. Yilmaz ve Cogkun (2016) otellerin sadakat programlarina
katilanlarin topladiklar1 puanlari, otelle is birliginde bulunan bir baska hizmet saglayicida da
kullanabileceklerini sdylemislerdir. Aymi sekilde bankalarin kredi karti puanlarmi havayollar
millerine c¢evrilmesi de oyunlastirma uygulamalar1 arasindadir. Turistlerin kisisel deneyimlerini
sosyal medyada paylasarak puan toplamasi da oyunlastirma uygulamalarina ornektir. Turistik
amach seyahatlerde Tablo 1'de goriildiigii {izere, daha ziyade iki ana kategoride oyunlastirma
uygulamalar: kullanilmaktadir.

Tablo 1. Oyunlastirma [le {lgili Seyahat Kategorisi

Oyunlastirma ile
flgili Seyahat
Kategorisi

Oyunlastirma

Uygulamas: Oyun Igerigi

Wroclaw’s Dwarfs ~ Ziyaretgiler Wroclaw koyiinde gizlenmis olan kiigiik
(2005) ciice figiirlerini bulmaya ¢aligmaktadir

REXplorer (2007) Konuma dayali oyunda ziyaretgiler, ipuglarim1 bulmak
icin farkli yerleri gezmektedirler

New Mexico Catch ~ Billy the Kidi bulmak icin ipuglarimi takip eden
Hazine Avi Tiirii the Kid (2011) ziyaretgiler, haydudu yakaladiklarinda New Meksiko
Turizm Boliimiinden $10.000 6diil almiglardir

ISpy Denton(2012)  Denton sehrinde karsilasilan farkli seylerin tespitine
yonelik kontrol listesi

Travel Plot Porto Ziyatergiler dijital rehber esliginde sanal hazinelere ve
(2012) odiillere ulasabilmektedirler
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Pentati Pirate Trail ~ Define avi oyununda ziyaretciler GPS kullanarak
Define avi oyunu Pentati koyiinde hazineleri aramaktadirlar

(2015)
Fairy and the Safe  Efteling tema parki i¢in gelistirilen arttirilmis gerceklik

(2011 oyununda, ziyaretciler gorevleri yaparak para toplarlar

Tripventure (2012)  Cesitli arttirilmis gerceklik oyunlarinin  bulundugu
platformda, ziyaretgiler turistik yerleri gezerken cesitli
zorluklarda miicadele ederler

Strayboots (2013) Ziyaretgiler New York'u kesfederken bir yanda farklh
zorluk derecesindeki sorular1 yanitlarlar

Miicadele Tiirii

History Hero (2013)  Sanal mize rehberi egliginde sorular1 yanitlama ya da
fotograf cekme gibi gesitli gorevleri tamamlamaktadirlar

Legends of Arabia  Ziyaretcilerin canli olarak rol aldig1 macera oyununda,
(2016) glimriikte istlerini degisen katilimcilar farkli gorevleri
tamamlamakta ve etkilesimde bulunmaktadir

Kaynak: (Shen, Choi, Joppe ve Yi, 2020)

Tablo 1’de goriilen oyunlagtirma uygulamalar1 hazine avi ya da miicadele igerikli olmak tizere
iki tiirde seyahat etkinlikleri olarak uygulanmaktadur. ilk oyun tiiriinde ziyaretgiler hazineleri ya da
gizli esyalar1 bulmaya yonlendirilmektedir. Turistler hazine avindan keyif almanin yaninda farkl
bir deneyimde yasamis olmaktadirlar. TripAdvisor’da yapilan yorumlar, az bilinen bir sehir olan
Wroclaw’in cilice avi oyunu ile birlikte eglenceli ve bilinirligi artan bir destinasyon oldugunu
gostermektedir. Seyahatleri esnasinda miicadele edebilecekleri oyunlara katilanlar ise gesitli
gorevler, bilmeceler ¢ozme olanag1 saglar. Ziyaretciler miicadele ederek, zorluklar1 astiklarinda,
gorevleri tamamladiklarinda bagar1 duygusunu yakaladiklar gibi, egitici ve akilda kalic1 bir seyahat
gerceklestirmis olurlar (Shen, Choi, Joppe ve Yi, 2020).

Oyunlastirma uygulamalar1 turizm isletmeleri tarafindan da kullanilmaktadir. Le Club
Accorhotels, kendisinde kalan turistlere kuliip karti vermekte ve gesitli indirimlerden
yararlanmalarmni saglamaktadir. Son dakika rezervasyonlari, daha uygun fiyatlar ve Vip hizmeti
kart sahibi olan miisterilere sunulan hizmetlerdir. Benzer sekilde booking.com sadik miisterilerine
indirim hakki tanimaktadir. Tui sadakat programu ile puan toplayan miigterilerinin puanlarini ugus,
konaklama ve arag¢ kiralamada kullanmalarini saglamaktadir. Benzer uygulamalar Lufthansa,
British Airways gibi havayollari firmalarinda da mevcuttur (Yilmaz ve Coskun, 2016).

Corréaa ve Kitanoa (2015) calismasinda Brezilya Turist Kurulu'nun 2014 yili Diinya
Kupasinda on iki ev sahibi sehri tanitmak i¢in oyunlastirma uygulamalarini kullanmalarmi
anlatmistir. Turistleri sehirleri dolasmaya motive eden oyun, eglenerek bilgi edinmeyi
saglamaktadir.

Weber (2014) ¢alismasinda oyunlastirmanin turizm sektoriinde kullanim alanlari hakkinda
bilgilendirme yapmustir:

o Lokasyon bazli arttinlmg gerceklik oyunu: Turistin ziyaret ettigi lokasyonu gezmesini
saglamaktadir. Bu esnada arttirilmis gergeklik ses efektlerine de yer vermektedir. Sehri
gezerken gizli hazineyi arayan oyuncular, tarihi mekanlar1 gormekte, yerel kiyafetli
kimselerden bilgi alabilmektedir. Lokasyon bazli oyunlarda arttirilmis gerceklik ile tarihi
doku turisti i¢ine cekmektedir.

o Oyunlastirma ile sehir ya da kirsal kesimde tur: Oyuncu mobil oyun uygulamasi ile hazine avina
¢ikmaktadir. Bulundugu sehrin temasi farklilagsmistir. Oyun igerisinde sug arastirmasi gorevi
olabilmekte ve oyuncu kendi istedigi rotay1 se¢ebilmektedir. Bu turun amaci bilinmeyen bir
yerdeki gizli noktalar: kesfetmektir.
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o Arttirilmis gerceklik ile tema parklar: Macera parklar: oyunlastirma uygulamalarinin kullanim
icin ideal alanlardir. Her yastan kesime hitap edecek eglenceli gesitli oyunlar: biinyelerinde
barindirirlar.  Disney Company arttirilmis gergeklik uygulamalarii ziyaretgiler icin
rehberlik hizmeti olarak kullanmaktadir. Gelecekte oyunlarin park temal1 olmasi ve hikayeyi
anlatarak katilimcilar1 daha fazla dahil etmesi beklenmektedir. Hollanda Efteling tema park:
telefonlardan oynanan oyunu ile koin toplatmaktadir. Toplanan koinler ile cadidan kagmay1
miimkiin kilmaktadir. Tema parkin oyunu parayi biriktirmeyi 6gretmektedir.

o  Oyunlagtirma ile kiiltiirel mirasin ii¢ boyutlu tecriibe edilmesi: Kiiltiirel miras alanlarinda iig
boyutlu oyun oynamak ziyaretgilerin tarihsel olgularla bag kurmasim saglamaktadir.
Aragtirmacilar oyuncularin, gorevleri yaptiklar1 esnada gegmis donemde yasayanlarla bag
kurduklarini sdylemislerdir. Kiiltiirel miras alanlarinda hazirlanan oyun temalari, 6gretme
amacl oyunlar icin daha fazla kullanilmaya baglamistir. Bu yontemle sosyal etkilesim
gelisirken, tarihsel gercekler ve doneme ait kiiltiir aktarilmaktadir. Alman Wartburg
Kalesi'nde ziyaretciler oyunu oynarken ve gecmise adim atabilmektedir.

e  Oyunlastirma ile dykiileme: Destinasyon pazarlama yonetimi (DMO) yapan orgiitler igin
turistlerin seyahat Oncesi ve sonrasinda bagliliklarim1 saglamak Onem tasimaktadir.
Oyunlarin ¢ok yonlii olmasi, diger tekniklerle birlesmesine olanak tanir. Transmedya
hikayeciligi, oyun platformunda hikdyenin anlatict tarafindan istedigi yonde
sekillendirilmesidir. Oyuncular bulunduklar1 destinasyonda kendi hikayelerini gercek
zamanl olarak olustururlar. En iyi hikayelerin video ve resimleri sosyal medya
platformunda kullanilir. Travel Plot Porta, Ingiliz bir turistin porto sarabim kurtarmak
maksadiyla anlattig1 hikaye, basarili bir 6rnektir. Oyuncu farkli gérevleri yerine getirerek
gizli hazineye erismektedir.

o Oyunlastirma ile yiyecek-icecek hizmetleri: Henliz “oyunlastirma” tabiri dahi yokken ve

oyunlastirma icin kullanilan teknoloji farkli uygulamalarda kullanilmazken, 1987 yilinda
“Monopoly” oyunundan esinlenerek McDonald isletmeleri oyunlagtirmay: kullanmustir.
Cevrimdis1 oynanan oyunda, katihmcilar “Monopoly” sokaklarinda gezerek {iriin satin
almakta ve aldiklar1 {iriinlerden ¢ikartma toplamaktaydi. Ayni renkteki c¢ikartmalari
toplayarak yapilan aligverisler, katiimcilarin satin alma diirtiisti tizerinde etkili olmus ve
McDonald uygulama ile satislarini %5,6 oraninda arttirmistir.
McDonald’mn yakin dénemde Isvigre’de baglayan “pick'n play” oyunu ile akill telefonlardan
dijital bir panoya erisim saglanmakta ve en yakin restorandan yiyecek alinabilmektedir.
Oyunu oynamak icin ilave bir uygulamaya ihtiya¢ yoktur sadece oyun alanmin icinde olmak
yeterlidir. GPS ile alan kontrolii yapilarak bolge igerisinde bulunan McDonald’a
gidildiginde, ticretsiz bir adet burger alinabilmektedir. Hamburgerin yaninda patates
kizartmasi ve igecek de isteyen miisteriler, ekstralar i¢in para 6demektedirler. Bu uygulama
ile McDonald satiglarini arttirmis ve miisteri memnuniyeti saglamistir. Bu oyunlarmn
haricinde Kanada’da McDonald web sitesi tizerinden kitlelere ulasabilen yeni bir oyun
baglatmistir. Hikaye anlatma oyununda, paket kagidi ve nuggetlar basrolde olmak iizere,
katilimcilar kendi hikayelerini yazmaktadirlar. En iyi hikayeyi yazan kisinin senaryosu
reklam filminde kullanilmistir. Ayrica katilimcilar {icretsiz sinema bileti ile
odillendirilmistir.

o Agirlama hizmetlerinde oyunlastirma uygulamalari: Agirlama hizmetlerinde oyunlastirma
uygulamalar1 hem calisan motivasyonu icin hem de miigteri baghli1 saglamak maksadiyla
kullanilmaktadir. Dogru uygulandiginda oyunlastirma uygulamalari hedefe ulagsmakta
fayda saglamaktadir. Bununla birlikte oyunlastirma aksi yonde de etki yaratabilmektedir.
Disneyland Otelin ¢amasirhane boliimiinde, oyunlastirma teknigi ile calisanlarin basarilar:
puanlanarak, verimliligi 6l¢iilmek istenmistir. Uygulama asir1 bir rekabet ortam1 yaratmis ve
calisanlar kendilerini tistleri tarafindan kontrol ediliyor olarak hissetmislerdir.
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Oyunlastirmada igsel ve digsal ddiiller 6nemli role sahiptir. Bu sebeple oyunlastirmanin
orgiit kiiltiirliyle uyumlu olmas: ve kisiye 6zel yaklasimlar gerekmektedir. Oyunlastirma
hem motive etmeli, hem de eglenceli bir ortam olusturdugunda bagarili uygulamalar
yapilabilmektedir.

Almanya’da bir otel sosyal sorumluluk projesi dahilinde, katiimcilarin hayirseverlik
yapabilecegi bir oyunlastirma uygulamasi hayata gecirmistir. Kral ve sovalyelerin tarihi bir
dokuda yasatildig1 otelde, miisteri sadakati odiillendirilmektedir. 21 giin kaldiktan sonra,
evlerine donen turistlere bir mektup gonderilmektedir. Kral tarafindan unvan almak igin
davet edilen otel miisterilerinden oyunun bir sonraki asamasima gegebilmek icin hayir
yapma maksatli bagis istenmektedir. Bagis yapan miisteriler oyunda bir sonraki seviye
gecebilirmiglerdir. Katilimcilarin %25 den fazlas1 yiiksek miktarda Euro bagislamus,
oyunlastirma uygulamasi ¢ok basarili olmustur. Ayni1 zamanda otel miisterileri kendilerinin
daha ytiksek bir amaca hizmet ettiklerini hissetmis ve sadik miisteri haline gelirmislerdir.

e Havacalik sektoriinde oyunlastirma uygulamalar:: Havacilik sektoriinde farkli oyunlastirma
uygulamalar1 kullanilmaktadir. 1980’lerin baglarinda Amerikan Havayollar1 sik ugan yolcu
programini miisteri sadakatini arttirmak maksadiyla baslatmistir. Mobil telefonlar
vasitasiyla ayni anda her yerde ulasilabilen biiyiik bir veri setine ulasabilmek iletisimde ¢ig1r
agmustir. Teknolojideki bu gelisme seyahat sekline de etki etmistir. KLM ve Virgin Amerika
hava yollar1 uzun siiredir siirdiirdiikleri miisteri sadakat programlarin1 yenileyerek, sosyal
medya lizerinden yapmaya baglamiglardir. KLM daha 6nceden uygulamakta oldugu “meet
& seat” 6zelliklerini yolcularm Facebook, Google+ veya LinkedIn profilleri vasitasiyla bagka
kimlerin ugusta oldugunu bulmaya yonelik oyunlastirmistir. Bu uygulama ile yolcular kendi
sosyal medya profillerini baskalariyla paylasirken, ayni giizergahta seyahat eden diger
kisilerle de tanigsmaktadirlar. Virgin Amerika havayollarinin “seat-to-seat” uygulamasi,
sosyal aglar tizerinden katihmcilarin tanisabildigi ilk uygulamadir. Burada amag yolcularn
birbirleriyle tanismasi, kendisine yolculuk siiresince eslik edecek bir arkadas bulmas: ve
sohbet edebilmesidir. Ugak igerisinde olan dokunmatik ekran vasitasiyla, yolcular arasinda
iletisim saglanmaktadir.

o Sanal kiiltiirel miras: cevrimici deneyimleme: Oyunlar ¢ok yonlii uygulamalardir. Oyunlastirma
ile oyunlara ait igerik farkli uygulamalarda kullanilabilmektedir. Sanal seyahat de bunlardan
birisidir. Google tarafindan yapilan “Trans-Siberian Tren yolu ile Google diinyasinda gezi”,
bu konuda yapilmis basarii bir uygulamadir. Sanal bir gezinin, gercegin yerini
tutamayacagy goriisiine ragmen, kimi zaman sanal bir seyahat tek segenek olabilir. Her ne
kadar nis bir alan olsa da sanal seyahate katilanlar, varis destinasyonundaki insanlari,
kiltiirti, sanati inceleyebilmektedir. Sanal bir seyahatte katilimcilar ge¢mis caglara
gidebilmekte, ilkel ¢aglarin dini ritiiellerine ya da giinliik hayatina tanik olabilmektedirler.
Sanal seyahat ile kiiltiirel mirasin, asir1 turizm sebebiyle yipranmasi da
engellenebilmektedir. Sanal Romalilar ile ticlincii ytlizylldan kalma Roman sehrinin bir
boliimii ti¢ boyutlu olarak ziyaret edilebilmektedir.

e Oyunlastirma ile sanal seyahat: Oyunlastirma teknikleri diinyay: giivenli mesafeden gezmek
isteyenler i¢in kullanilmaktadir. Expedia.com “100 giinde diinya turu” oyunu ile sanal tur
diizenleyerek, miisteri sadakatini arttirmaya ¢alismistir. Oyuncular puan kazanmiglar ve
puanlarin1 seyahat rezervasyonlar: i¢in kullanmiglardir. Oyuncularin sanal seyahatleri
esnasindaki tercihlerinden, miisteriler hakkinda kisisellestirilmis secenekler sunulmasinmi
saglayan oyun, ayni esnada katilimcilara farkl destinasyonlar hakkinda bilgi de vermistir.

Oyunlarin mobil ortama taginmasiyla, oyuncunun bulundugu lokasyon da onemli hale
gelmistir. Oyuncular arasinda iletisim, yerel gorevler oyunculari bulundugu gevreye baglamaktadir.
Oyunun igerisinde bulunan ¢evre oyuncuyu etkilemektedir (Bartoli vd., 2018). Bir destinasyonun
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sanal bir ortamda yaratilmasi ile tanittmmin yapilmasi, tiiketicinin gidecegi cevreyi Onceden
tanimasini saglayacagr gibi, pazarlamacilarin da {iriinii, potansiyel miisterilerine takdim
edebilmesini saglamaktadir (Williams, 2006). Bir oyun igerisinde tatil duygusunun asilanmasi,
insanin iginde gitme istegi yaratabilmektedir. Bos zamaninda yapmak istedigi faaliyetlerden birisi
de yeni gordiigii destinasyona gitme motivasyonu olabilmektedir. Bos zaman motivasyonu kisisel
bir olgudur (Garipagaoglu-Ugur, 2020). Sevdigi bir faaliyeti gergeklestiren kisinin hazz1 daha fazla
olacaktir. Oyunlastirma insanin diisiince tarzini etkileyebilir ve seyahate gitme istegini arttirabilir.
Oyunun tasarimi turistik cekiciligi olan gercek bir cevreden yaratilabilir. Oyuncular hem o
destinasyon hakkinda bilgi edinmis hem de eglenmis olurlar. Oyunlar sanal gergeklik veya
arttirilmis gergekligin 3D teknolojileri ile birlesmesiyle yapildig: icin ii¢ boyutlu olarak gorsel bir
fikir verebilir (Xu vd. 2016). Ayrica oyun igerisine yerlestirilmis olan reklam igerikleri de daha az
rahatsiz edicidir ve oyuncularin markayr tanimasini saglar (Celtek, 2010). Bir oyun igerisine
yerlestirilen reklam, pazarlamaya yeni bir boyut katmaktadir. Oyuncu farkinda olmadan markay1
benimsemektedir. Oyun igerisine yerlestirilen reklamin, oyuncuyu rahatsiz edecek sekilde
olmamas1 gerekmektedir. Aniden agilan bir sayfa, oyuncunun dikkatini dagitacagindan tercih
edilmez. Bununla birlikte NPC (non-player character / oyuncu olmayan kisi) belirli bir turizm
irtintiniin adin tasiyabilir. Boylece marka isminin bilinirligi arttirilabilir.

Oyun, cevrimigi iletisimi saglamaktadir. Sanal iletisim marka bilinirligini arttirdigr gibi,
potansiyel tiiketicilerle direkt iliski kurmay saglayacaktir. Boylece ilk agizdan fikir alabileceklerdir.
Bir oyunun igerisinde var olan fantezi diinyasindan alinan haz, miicadele, eglence, turizm sektorii
icerisinde de mevcuttur (Xu vd. 2016). Turizm isletmecileri, miisterilerinin keyif alabilecekleri,
eglendirici mekanlarda hizmet vermekte, miisteri memnuniyeti i¢in ¢abalamaktadirlar. Onceki
aragtirmalarda turizm sektorii i¢in oyunlastirma uygulamalar1 hakkinda bilgilendirmeler
yapilmistir. Oyunlastirma ile ilgili farkli disiplinlerde ¢alismalar olsa da turizm alanindaki
calismalar nispeten daha azdir. Betimsel bir calisma olarak ikincil verilere dayandirilan,
oyunlagtirmanin turizm ile iligkisini ortaya koymak maksadiyla literatiir taramasi yapilmustir.
Ulusal ve uluslararas1 makaleler incelenmistir. Arastirmada oyunlastirma uygulamalarmin turizm
pazarlama  faaliyetlerinde  kullanilmasi,  oyuncularin  potansiyel  turistler  olarak
degerlendirilebilmesi ve alternatif turizm uygulamalar1 hakkinda bilgilendirme yapilmistir.
Calisma turistik tesislerin, oyun igerisinde yer alarak marka bilinilirligini arttirmaya yonelik olmast
acgisindan diger ¢calismalardan farklidir.

3. DEGERLENDIRME

Turizm pazarlamacilar1 agisindan oyunlastirma onem verilmesi gereken bir konudur.
Deterding vd.’e (2011) gore oyunlastirma sistemleri farkli deneyim tiirlerini ve kategorilerini,
kullanici verileri ile daha kolay eslestirebilmektedir. Corréaa ve Kitanoa'ya (2015) gore oyunlastirma
esnasinda tiim bir sehrin ya da bolgenin degil, o bolgedeki 6zel bir etkinligin tanitimi yapilabilir.
Oyuncular oyun igerisinde diizenlenen bir etkinlik esnasinda, gergekte var olan bir etkinligi sanal
olarak yasayabilirler. Xu vd. (2016) oyunlarin turistlerin bir destinasyona olan ilgisini
arttirabilecegini soylemislerdir. Oyun vasitasiyla hig bilinmeyen bir yere gidebilir, oradaki kiiltiirel
Ogelere tanik olabilirler. Boylece destinasyonun bilinirligi de artar. Diger oyuncularla etkilesimde
olmak, destinasyon hakkinda fikir alisverisi yapmay1 ve daha fazla bilgi edinmeyi saglayabilir. Xu,
Buhalis, ve Weber (2017) calismasinda yaraticit turizm pazarlamas: agisindan oyunlastirmanin
kullanilmasini tavsiye etmislerdir. Seyahat 6ncesinde ve sonrasinda etkinliklerin {i¢ boyutlu olarak
sunulmasi, hem yeni gelecek kisilere yon gosterecek hem de yeniden aynu tecriibe yasanilabilecektir.
Bartoli vd. (2018) oyun oynamanin, i¢sel motivasyona bagli oldugunu, insanlarin gidebilecekleri
yere olan ilgisini daha da arttirabilecegi sonucuna varmislardir. Oyun oynarken bir yandan deneyim
elde edilebilir ve diger yandan da eglenirken bilgi edinmeye olanak saglanabilir. Bozzelli v.d. (2019)
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gelistirilen ArkaeVision isimli projede sanal ve arttirilmis gergeklik uygulamalariyla, kiiltiirel
mirasin yeni yOntemlerle kesfedilebilecegini sOylemislerdir. Aebli'ye (2019) gore oyunlastirma
uygulamalar: turistlerin farkli motivasyonel amaglara ulasmasinda katki saglamaktadir. Turistler
oyunlastirma uygulamalari ile tatil yOrelerindeki etkilesimlerini arttirabilmektedirler. Bilbey ve
Sandikkaya (2020) insanlarin kisisel bilgilerini oyun ¢evresinde agiga vurduklarmi ve
paylasabildiklerini bulmuslardir. Oyunlar insanlarin davranislari tistiinde etkili olmaktadir. Egger,
Lei, ve Wassler (2020) dijital seyahat motivasyonlarin arastirdiklari ¢calismalarinda, dijital seyahatin
insanlar1 zahmetten kurtarmasinin yaninda goniillii olarak yaptiklar bir faaliyet oldugunu tespit
etmislerdir. Dijital seyahate katilanlar1 motive eden faktorleriyse kagis, kisisel gelisim, iliskiler,
saglik ve iyi olus hali olarak belirlemislerdir. Hwang ve Choi (2020) ¢alismasinda oyunlastirilmis
sadakat programlarinin sirketlerin farklilasmasinda rol oynadigini ve mobil pazarlamanin etkin bir
unsuru oldugunu soylemislerdir. Abou-Shouk ve Soliman’a (2021) gore turizm isletmelerinin
oyunlastirma uygulamalarin1 kullanmalari, miisterilerin bagliligini sagladigr gibi, turizm
destinasyonunun bilinirligini ve miisteri sadakatini de arttirmaktadir. Nuanmeesri (2021)
calismasinda oyunlastirma uygulamalarmin mobil ve web uygulamalarinda gelistirilmesinin,
turizm sektoriiniin gelismekte oldugu tilkelerde yardimci bir unsur oldugunu belirtmistir.
Oyunlastirma uygulamalarinin yerel isletmelerin gelismesine katki sagladigini tespit etmislerdir.
Bitrian, Buil ve Catalan (2021) g¢alismasinda oyunlastirmanin kullanicinin katilimini  kisisel
yeterliligini, o6zerkligini ve iliski ihtiyacin1 kargilamasi vasitasiyla arttirdigini soylemislerdir.
Kullanicinin uygulamay: kullanmasindaki olumlu duygularini, agizdan agiza tarzda paylastiklarini
belirtmiglerdir.

4. SONUC

Bos zaman faaliyeti olan oyun, insanin motivasyonu ile ilgilidir. Oyunlastirma ise 6diil ve
miicadele gibi oyun unsurlarini kullanarak, oyun dis1 bir baglamda sonug elde etmeye yonelik bir
motivasyon teknigidir (Deterding, Dixon, Khaled ve Nacke, 2011). Oyuncu igsel ve digsal
motivasyon faktorlerinden etkilenerek, oyuna dahil olur. Oyuncunun oyundan aldig1 haz, oyunda
kalma siiresini de etkiler. Sosyal hayatinda ice doniik kisiligi olan birisi, yarattig1 avatari ile disa
dontik bir kisilik 6zelligi sergileyebilmektedir. Basar1 kazandikga giiclenen ve takdir edilen kisi i¢in
sanal diinya, gercegin Oniine gegebilir. Oyunlastirma, oyuncunun davranislarinda degisime neden
olabilmekte, oyuncu sanal diinyanin kurallarini benimseyebilmektedir. Oyun oynamak
rekreasyonel bir faaliyet olup, insanin bos zamaninda yaptig1 ve eglenmesini saglayan bir ugrastir.
Oyun oynayan insanlar, is, aile ve kisisel zamanlarindan artan siireyi oyun oynamaya ayirirlar.
Ciddi oyuncular, normal bir oyuncuya nazaran daha uzun siire oyun oynarlar.

Oyunlastirma ile ilgili pek ¢ok disiplinde ¢alismalar yapilmistir. Oyunlastirmanin turizm
sektoriine katabilecegi yenilikler, miisteri memnuniyeti saglayacaktir. Oyun sistemi, oyuncunun
daha fazla oyunda kalmasini saglamaya yoneliktir. Yaptig1 yenilikler, oyuncunun istedigi tarzda
oyunun gelismesi ve sekillenmesi, oyuncuyu baglayarak daha uzun siireleri oyunda gegirmesini
saglar. Oyuncunun bagliligini, turizm pazarlamacilar1 da {riinleri i¢in saglayabildiklerinde,
miisteri sadakatini elde etmis olurlar. Baglhihig: yiiksek olan miisteri, markanin bilinilirligi igin
referans da olacaktir (Xu, Buhalis ve Weber, 2017). Oyunlastirma ile turizm tiriiniinii tanitirken,
tiiketicinin zaman tasarrufu yapmasi saglanmis olur (Kogoglu & Canatar, 2021). Oyunlastirma ile
sadakat arttirilabilir. Takim galismasi, eglence, paylasim ve etkilesimler bir oyuncuda bagliliga
sebep oldugu gibi, turistik bir iiriin iginde etkilesim, paylasim, eglencenin olmasi, sadakat
olusumuna katki saglar. Sosyal medya tiizerinden oynanan oyunlarda, turizm hizmeti veren
isletmeler oyuna dahil edilebilmektedir. Oyunlastirma ile gercek diinyada var olan mekan ve
isimler, oyunun i¢ine dahil edilebilir. Ayni sekilde bir destinasyonun isminin oyun haritasinda bir
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bolge olarak verilmesi, bir otel isminin fethedilecek bir mekan ad1 olarak kullanilmasi oyuncunun
farkinda olmadan 6grenmesini saglayacak ve marka bilinirligini arttiracaktir.

Bununla birlikte ciddi oyuncular icin gerceklik yine sanal diinyada olmaya devam edecektir.
Boyle vd.(2012) ¢alismasinda oyun oynamanin yasam doyumu tizerinde olumlu etkileri oldugu gibi,
olumsuz duygulara da sebebiyet verebildigini sdylemislerdir. Oyun aligkanliginin takintili hale
gelmesi, insanin sosyal yasantisinin dniine ge¢mesine neden olabileceginden, oyuncu igin diger
faaliyetler arka planda kalabilmektedir. Oyun diinyas1 gercek ve sanal diinyalar arasinda bag
kurmaktir. Oyuncular gercek ve sanal diinyadaki tecriibelerini birbirleriyle paylasirlar. Turistik bir
seyahatte edindikleri tecriibeleri paylasabilecekleri gibi oyunlarina olan bagliliklarina goére seyahat
tercihi yapabilirler. Oyun bagimlisi birisinin tatil yapma motivasyonu, normal bir oyuncunun tatil
yapma isteginden daha az olabilir. Hizla ilerleyen teknoloji igerisinde, yeni tekniklerle pazarlama
faaliyetleri ve degisik kullanim alternatifleri sunarak miisteri memnuniyetini yakalayabilmek
agisindan, galisma literatiire katki saglayacaktir.

5. ONERILER

Oyuncunun sosyal hayatinin yerini alabilen sanal diinya, pazarlamacilarin oyun igerisine
reklam objeleri, marka isimleri yerlestirmesiyle, oyuncunun markay1 algilamasini saglayabilir. Bir
oyuncu hi¢ tanimadigi bir markanin ismine asina olabilir. Hi¢ gitmedigi bir mekan ya da
destinasyon hakkinda bilgi edinebilir. Oyunda fethedilmesi gereken bir kale, bir otelin ismini ve
gorsel olarak dizaynmni tasiyabilir. Oyuncu isme ve mekana asina olacak, NPC’den aldig1 gorev
esnasinda bilgi edinecektir.

Organizasyon acentalari, oyunun yazilimini yapan igletmelerle igbirligine giderek, oyunculara
yonelik olarak fuar etkinlikleri, tanitim giinleri diizenleyebilirler. Oyunun idareci takimi olan GM
(game master) ve admin (administrator) denilen yoneticiler igin toplantilar organize edilebilir.
Isletmeler, oyun igerisinde etkinlik diizenleyerek marka bilinirligini arttirabilir, 6diillii oyunlar
diizenleyebilirler. Farkli destinasyonlarda, sehri gezerek hedef noktalara ulasmay1 saglayan
arttirllmis gergeklik oyunu olan Pokemon GO (Shen vd. 2020) ve benzeri bir oyun yerel yonetimler
tarafindan desteklenebilir. 2016 yilinda ¢ikan Pokemon GO oyunu ile destinasyonda bulunan
se¢ilmis noktalardaki Pokemon yakalanmaya galisilirken, gerek turistler gerek yerel halk ¢evreyi
gezmektedir. Benzer bir uygulama ile insanlarin sehirde gezerken farkli noktalar:1 ziyaret etmesi
saglanabilir. Bu yontem ile Pokemon turistik yerler oldugu kadar, restoran ve otellerde de
konuslandirilabilir. Miizeler, tema parklar bu sisteme dahil olabilirler. Ayrica isletmeler oyunun
icerisinde yer alabilir. Turistler bu sekilde ara¢ kiralama firmalarina, otellere, restoran ve
kafeteryalara, hediyelik esya diikkanlarina, tiyatro ve konser alanlarma ziyarette bulunabilirler.

Turizm isletmeleri bir oyun igerisinde etkinlik yapabilir. Oyundaki bir mekana ya da NPC’ye
turistik isletmenin ismini vererek, marka bilinilirligini arttirabilir. Organizasyon yapan seyahat
isletmeleri gercek diinyada bir mekani, oyuncularin fantezisinde yer alan sanal diinyanin benzeri
haline getirip, etkinlik diizenleyebilir. Bir oyunun gercek hali, tatilleri siiresince oyuncularin
katilabilecegi bir program haline gelebilir ve oyuncu-turist gercek diinyada avatar1 gibi
davranabilir. Oyuncu-turiste inanilmaz anlar yasatan bu tecriibe, miisteri memnuniyetini
arttirmaya katki saglayacaktir.

Seyahat sonrasi anilarini sosyal medyada paylasan kisi, yine kendisi gibi oyunculari
cekebilecegi gibi, yararlandifi essiz hizmetin reklamini da yapmus olacaktir. Arastirmacilar
gelecekte ciddi oyuncularin tatil tercihleri iizerine bir aragtirma yapabilirler. Ayrica turizm
destinasyonlarma yonelik ilgi ve marka bilinirligi {izerine calismalar yapilmas: tavsiye edilir.
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Aragtirma ikincil verilere dayandigindan, etik kurul onay1 gerekmemektedir. Arastirma ile
ilgili herhangi bir ¢ikar catismas1 bulunmamaktadir. Arastirmacilar esit oranda katki saglamigslardir.
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