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oz

Etkilesimli reklamlar videolar, gorseller, bilgi grafikleri, oyunlar, ¢esitli igerik bi¢imlerini
kullanarak markalarin tiiketicilerle iletisim kurdugu siirectir. Bu arastirma, etkilesimli
reklamlarin yogun olarak kullanildigi Instagram hikdyelerinin Z Kusag: tuketicilerin bu
reklamlara yonelik tutumlarini incelemekte ve 6zellikle oyunlagtirmanin bu etkilesimdeki
roliine odaklanmaktadir. Arastirma kapsaminda orneklem olarak secilen Z kusagi, dijital
diinyanin i¢ine dogmus ve bu ortamda sosyallesmis bir jenerasyondur. Instagram bir paylasim
mecrasindan ziyade markalarla iletisim kurmanin en hizl aracidir. Bu platformda kullanilan
kaydirma baglantilari, soru-cevap boliimleri, anketler, ¢ikartmalar gibi oyunlastirma 6geleri,
Z kusag: tiketicilerin dikkatini cekerken ayrica onlarin tiiketici davranislarini da
sekillendirmektedir. Etkilesimli reklamlarin algilanan degeri, oyunlastirma unsurlarinin
kullanict katilimi ve reklamlarin degeri 6lgekleri ile toplanan veriler SPSS programinda
istatistiksel analiz yontemleri kullanilarak degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
Instagram reklamlarinda kullanilan oyunlagtirma unsurlarina katilimin Z kusaginin ¢evrimigi
aligverislerindeki satin alma davramisim pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Ozellikle
Instagram reklamlarindaki oyunlastirma unsurlarinin basari, rekabet ve kisisellestirme gibi
motivasyonlar tetiklemesi, geng tiiketicilerin markayla olan bagliligmi artirdigi tespit
edilmistir.
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ABSTRACT

Interactive ads are the process by which brands communicate with consumers using videos,
images, infographics, games, and various content formats. This research examines the
attitudes of Generation Z consumers toward Instagram Stories, where interactive ads are
frequently used, and specifically focuses on the role of gamification in this interaction.
Generation Z, chosen as the sample for this research, is a generation born into and socialized
in the digital world. Instagram is not a mere sharing platform, but rather the fastest way to
communicate with brands. Gamification elements such as swipe-up links, question-and-
answer sections, surveys, and stickers used on this platform not only capture the attention of
Generation Z consumers but also shape their consumer behavior. Data collected using SPSS
statistical analysis was evaluated using the perceived value of interactive ads, user
engagement with gamification elements, and ad value scales. The analyses revealed that
participation in gamification elements used in Instagram ads positively impacts Generation
Z's online purchasing behavior. In particular, the gamification elements in Instagram ads,
which trigger motivations such as achievement, competition, and personalization, have been
found to increase brand loyalty among young consumers.
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1. Giris
Dijital ¢ag olarak tanimlanan giiniimiiz diinyasinin gerek pazarlamacilar gerekse kullanicilar agisindan en
biiyikk vazge¢ilmezi sosyal medya siteleri olmustur. Ciinkii bu siteler, markalar ve tiiketiciler arasindaki
dogrudan iletisimi saglayan en giiclii araglardir. Ozellikle Instagram, hareketli gorsel yapis1 ve yiiksek etkilesim
hiziyla 6ne ¢ikan; diinya genelinde yaklasik 2,2 milyar aktif kullaniciya sahip platformdur (We Are Social &
DataReportal, 2025). Bu hizli biiyiime, Tiirkiye’de de Instagram’t markalarin son kullaniciya ulagmak i¢in en
cok tercih ettigi sosyal medya mecralarindan biri haline getirmistir (TUIK, 2024). Bu baglamda Instagram’in
yenilik¢i reklam kullanimi sayesinde {irlin ve hizmet pazarlamasinda tiiketicilerin alg1 ve satin alma davranisi
Uzerindeki etkisi giin gegtikge artmaktadir.
Z kusagi, 1990’larin ortasindan 2010’larin baslar arasindaki yillarda dogmus ve dijital diinyanin icerisinde
biliylimiis, yasam bicimleriyle diger nesillere gore daha fazla teknolojiyle 6n plana ¢ikan bir nesildir (Holton
ve Fraser, 2015). Bu nesil icin iletisim kesintisiz ve genis iletisim aract yelpazesinde siirekli etkilesim
halindedirler. Baz1 teorisyenler Z kusagi i¢in “genglik ve yetiskinlik yillarint ekonomik ve sosyal yenilenme
caginda gegirecegi” diisiincesini vurgulamaktadir (Sidorcuka ve Chesnovicka, 2017). Z kusagi bireyler hizli
tilketim aligkanliklari, tatmin beklentileri, yeniliklere ¢abuk entegre olmalari sebebiyle 6zellikle gorsellige
dayanan Instagram gibi sosyal medya sitelerini sadece eglence ya da sosyallesme araci olarak degil aym
zamanda markalarla dogrudan etkilesim kurmayi saglayan bir iletisim araci olarak tercih etmektedir (Williams
ve Page, 2011). Bu baglamda Instagram, bu kusak tiiketicileri i¢in etkili bir reklam araci ortami olmaktadir.
Bu mecrada kullanicilara sunulan 24 saatligine ulasilabilen kisa hikéyeler (story), icerikler pazarlamacilara ve
reklamverenlere hedef kitleyle etkilesimi artirma adina dnemli firsatlar sunmaktadir. Instagram’in begeni,
yorum, kaydetme, paylasma, reels, canli yayin, akis kaydirma, oyunlastirma, soru-cevap, anket ve etiketleme
gibi etkilesim unsurlari geng Z kusaginin reklamlara sadece bakmakla kalmamasini ayni1 anda son kullanicilarla
etkilesime gegmesini saglamaktadir (Belanche vd., 2019). Bu etkilesimde 6zellikle oyunlastirma teknikleri, Z
kusaginin reklamlara yonelik ilgi ve dikkatinin ¢ekilmesine, markayla arasinda daha fazla duygusal bag
kurulmasina yardimeci olmaktadir. Ayrica oyunlagtirilmis reklamlarda puan, rozet, liderlik, seviye vb. oyun
tasarim Ogelerinin reklamlara dahil edilmesi kullanicilarin reklamlara katilim oranii yiikseltmektedir.
Arastirmalar Z kusaginin etkilesimli ve kisisellestirilmis igeriklere daha pozitif yaklastigini gostermektedir
(Singh, 2023).
Oyunlastirma ve katilim unsurlarinin g¢evrimigi reklamlar iizerindeki etkisine yonelik bir¢ok aragtirma
bulunmaktadir. Florenthal, sosyal medya reklamlar1 ile Z kusagimin markalarla iletisime gegme
motivasyonlarini iki motivasyon teorisi (kullanimlar ve doyumlar teorisi ile teknoloji kabul modeli) iizerinden
incelemis, oyunlastirma ve influencer pazarlamanin etkili iletisim stratejileri olarak kullanilmasi gerektigi
sonucuna ulagmistir (Florenthal, 2019). Copeland ve arkadaglari, iinlii influencerlarin Z Kusagi Instagram
kullanicilarinin Instagram reklamlarina yonelik algilanan degerleri nasil etkiledigini belirlemeye yonelik
yaptiklar1 aragtirmada, reklamlarda dogru influencerlarin kullaniminin kullanicilar {izerinde giiclii bir
etkilesime neden oldugunu belirlemistir (Copeland vd., 2023). Rialti ve arkadaslari ise oyunlastirilmis
reklamlarmn kullanicilarin tutumlar {izerindeki etkisini arastirdiklart ¢alismalarinda oyunlastirma unsurlarinin
tilketicilerde olumlu duygulari harekete gegirerek satin alma niyetini etkileyebildigini ortaya koymustur (Rialti
vd., 2022).
Bu caligmanin bulgulari, dijital reklamcilik alaninda faaliyet gésteren markalarin Z Kusagi ile daha etkili
reklam stratejileri kullanilarak giiglii iletisim kurabilmesine olanak saglayacaktir. Tiirkiye 6zelinde yapilan bu
arastirma, Instagram reklamlarinda kullanilan oyunlastirmanin Z kusagi tiiketicileri iizerindeki roliinii
inceleyerek literatiire katkida bulunacag diistiniilmektedir.

2. Etkilesimli Reklamlar ve Instagram

Yeni medyanin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri olan ‘etkilesimlilik’, marka ve tiiketici arasinda benzersiz bir
diyalog siireci baslatmis, her iki tarafin siirekli bilgi aligverisi yasamasini miimkiin kilarak ilgi ve olanaklarin
uyumlu hale getirmistir. Instagram, ‘sosyal fotograf¢ilik’ uygulamasi olarak adlandirilan (Zappavigna, 2016)
gorsel odakli yapisi esliginde kisa bi¢imli fotograf ve video igerik (gonderi ve hikdye) paylasimlar1 sayesinde
etkilesimli reklamlar i¢in uygun ortam sunmaktadir. Instagramda etkilesimli reklamlar, kullanicilarin reklam
icerigiyle dogrudan etkilesime girebilecegi ozellikler sunan reklam formatlarint ifade eder. Bu 6zellikler
anketler, testler, artirilmig gergeklik (AR) etiketleri ve diger etkilesimli unsurlari icermektedir. Etkilesimli
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reklamlar, kullanicilarin pasif izleyici olmaktan ¢ikip aktif katilimc1 haline gelmesini tesvik ederek markalarin
hedef kitleleriyle daha derin baglar kurmasina olanak tanimaktadir. Instagram, kolay gezinilebilir ¢ekici bir
arayiliz sunmasi sebebiyle 6zellikle geng¢ kullanicilar arasinda popiiler bir platformdur. 500 milyondan fazla
gunlik hikaye kullanicisiyla, etkilesimli reklamlar i¢in gii¢lii bir alan sunmaktadir (Kakadia, 2024).
Instagram Hikayeleri, dijital reklamcilikta kullanici katilimini artiran ve markalarin hedef kitleleriyle daha
etkili bir iletisim kurmasina olanak tantyan yenilik¢i bir ara¢ olarak dne ¢ikmaktadir. Aktif katilim, markanin
ve mesajin daha kolay hatirlanmasini desteklerken kullanicilarin markaya daha olumlu bakmasini
saglamaktadir. Instagram Hikayeleri'nde kullanilan kaydirma hareketi, anketler, testler ve etkilesimli etiketler,
kullanicilar i¢in dinamik ve kisisellestirilmis bir reklam deneyimi sunarak dijital pazarlama stratejilerinde kilit
rol oynamaktadir. Kaydirma hareketi, sosyal medya kullanicilarin1 dogrudan web sitelerine ya da {irlin satin
alma platformlaria yonlendirmesini saglamaktadir. Arastirmalar, kisa siireli reklamlarin tiiketicileri daha ¢ok
etkiledigini ve zamanin kisitli olmasi nedeniyle tiiketicileri hizli karar vermeye ydnlendirdigini ortaya
koymaktadir (Belanche vd., 2019). Ozellikle son dakika indirimleri veya smirli stok satis stratejilerinde
kaydirma hareketi, tiiketicileri davranisa ge¢irmeye tesvik eden pazarlama yontemidir.

Instagram Hikayelerinde etkilesimi artirma amaciyla kullanilan anketler, testler ve etkilesimli etiketler,
reklamlarin duraganligini dinamiklestirmektedir. Bu dinamizm reklamverenlerin hedef Kkitleleriyle daha
saglam iletisim kurmalarin1 saglayarak ger¢ek zamanli geri bildirim alinmasina olanak tanimaktadir
(Efendioglu ve Durmaz, 2022). Geri bildirim baglaminda 6zellikle anketler araciligiyla kullanicilarin fikirlerini
paylasmasi, onlar1 daha degerli hissetmelerine ve markayla giiglii iletisim kurmasina imkan tanimaktadir
(Amalia ve Widodo, 2023). Ayrica markalar, etkilesimli etiketler araciligiyla reklamlar1 daha eglenceli bir
yaptya doniistlirerek hedef kitle ile hem daha uzun siireli hem de daha derin iliski kurmaktadir.

Instagram hikayelerinin 24 saatlik zaman diliminde kendisini yenilemesi, platform ve markalar i¢in farkli
avantajlar sunmaktadir. Hedef tiiketici icin aciliyet duygusu yaratarak satin alma siirecini hizlandirmaktadir.
Bu baglamda reklamverenlerin kisa vadeli strateji hedeflerini gergeklestirmede etkili bir yontem olmaktadir.
Boylece markalar, kullanici tercihlerini aninda 6grenerek reklam stratejilerini bu tercihlere uyarlayabilirler.
Ote yandan Mahalakshmi ve arkadaslari tarafindan yapilan bir arastirmaya gore Instagram diger sosyal medya
araglariyla karsilastirildiginda tiiketicilerin hizli karar vererek aligveris yapmaya yonlendiren yapist nedeniyle
tilketicilerde dirtiiyle satin alma davranigini daha fazla tetiklemektedir (Mahalakshmi vd., 2024). Instagram
reklamlari, tiiketicilerin algisinda ne kadar kisisellestirilmis olursa marka ile etkilesimleri de artmaktadir
(Elrizal ve Astuti, 2024). Bu platformun algoritmasi reklamlar1 hedef kitlenin ilgi alanlarina ve ¢evrimigi
aligkanliklarina uygun olarak dizayn etmektedir. Reklamlarin yalnizca bilgilendirici sunulmasi, hedef kitle
tarafindan olumsuz alg1 olustururken bilgilendirici ve eglendirici unsurlarin birlikte kullanilmasi ise reklama
yonelik ilgiyi artirmaktadir (Efendioglu ve Durmaz, 2022). Bu durum, dijital reklamlarin 6zellikle Instagramda
eglenceli ve bilgilendirici olarak sunulmasinin reklam degeri lizerindeki etkisini gdstermektedir.

3. Oyunlastirma, Tiiketici Etkilesimi ve Pazarlama Stratejileri

Oyunlastirma, oyun benzeri &geleri oyun olmayan bir baglamda kullanan teknik olarak tanimlanabilir.
Pazarlamada bu teknik, genellikle 6zel ddiillerin kilidini agmak i¢in sadakat programlari stratejisini kullanmay1
ifade etmektedir. Bu strateji tiiketicilerin markalarla etkilesimini artirmak, katilimi saglamak ve istenen
davranisi motive etmek i¢in tasarlanmistir. Pazarlama stratejilerinde oyun unsurlarinin kullanima, tiiketicilerin
etkilesim diizeyini artirmay1 ve deneyimlerini iyilestirmeyi amaclayan bir stratejidir. Ozelikle gevrimici
pazarlamada ve sosyal medyada oyunlagtirma, tiiketicilerin etkilesimini artirarak marka sadakati olugturan ve
kullanic1 deneyimini zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Oyunlastirma, kullanicilarin motivasyonunu artirarak
oyunlara benzer deneyimler sunmakta ve bu sayede tlketicilerin reklam icerikleriyle daha uzun sire
etkilesimde kalmasim saglamaktadir (Hewapathirana ve Caldera, 2023).

Oyunlastirma stratejileri, genellikle puanlar, rozetler ve liderlik siralamalar1 gibi mekanizmalar araciligiyla
uygulanmaktadir. Bu unsurlar, kullanicilar arasinda rekabet ve basart duygusunu tetikleyerek bireylerin
markaya olan bagliliklarini artirmakta ve markay1 savunma egilimlerini giiglendirmektedir (Hewapathirana ve
Caldera, 2023). Oyunlastirmanin sagladigi sadakat programlari, yarigmalar ve liderlik tablolar: tuketicilere
puan veya rozet kazandirarak tekrar satin alimi tesvik etmektedir. Ayrica bu unsurlar, bireylerin hedeflerine
ulasma konusunda motivasyonlarini gii¢lendirerek katilim diizeylerini artirmaktadir (Werbach ve Hunter,
2012; Landers vd., 2015). Ozellikle oyunlastirma stratejisi ile hazirlanan reklam kampanyalari hedef kitlenin
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reklamlara odaklanmasim ve reklamla dogrudan bir bag kurmasini saglamaktadir (Yang vd., 2017). Oyun
icerisinde liderlik, &diiller, para puanlar vb. tesvik edici unsurlarin kullanilmasi, geleneksel reklam
yontemlerine kiyasla daha yiiksek etkilesim oranlarina ulasmakta ve tiiketicilerin reklam icerigiyle daha fazla
etkilesimde bulunmalarimi miimkiin kilmaktadir (Charry, 2013).

Sosyal medya platformlari, oyunlastirmanin en etkili sekilde uygulandigi alanlardan biridir. Begeniler,
paylasimlar, yorumlar ve hikayelerdeki etkilesim araglar1 gibi unsurlar, kullanicilarin sosyal medya
igerikleriyle daha fazla etkilesime girmelerine olanak tanimaktadir (Suryavanshi vd., 2022). Ayrica, yarigmalar
ve meydan okumalar gibi oyunlagtirilmig sosyal medya kampanyalari, kullanici katilimimni ve marka
goriiniirliigiinii artirmada dnemli Ol¢iide artirmaktadir. Bu durum markalarin kullanicilarla iletisim kurma
isteklerini artirirken reklam pazarini da genisletmektedir (Yang vd., 2017). Oyunlastirma kullanicilarin
motivasyonunu artirirken onlar1 hedeflere ulastirmada etkin rol oynamaktadir. Ogrenciler iizerinde yapilan bir
aragtirma, egitim ortamina oyunlagtirma ile daha fazla motivasyonlu olduklarin ortaya koymustur (Killam ve
Heerschap, 2021). Benzer sekilde oyunlastirmanin pazarlama alanindaki etkisini belirlemeye yonelik yapilan
bir caligmada oyunlagtirma, tiiketicilerin reklama katilim diizeylerini yiikseltirken tiiketici motivasyonlarini da
artirdig1 goriilmiistir (Gamarra vd., 2021). Ote yandan oyunlastirmanin, tiiketicilerin marka etkilesimi
ekseninde markalarla duygusal bag -6zellikle aidiyet ve sosyal baglamda baglilik- kurmaya katki sagladigi da
ortaya konmustur (Xi ve Hamari, 2019). Markalar dijital mecrada rekabet ederken oyunlagtirma araciligiyla
fark edilmeyi kolaylastirmaktadir. Literatiirde oyunlastirmanin dijital ve sosyal mecralarda tiiketici ile
etkilesimini artiran dnemli bir yontem oldugu gortilmektedir. Reklamverenler oyun 6gelerini etkili bir sekilde
kullanarak iiriin ve hizmetlerine yonelik tiiketici sadakatini olusturmay1 ve siirdiirmeyi basarabilir.

4. Z Kusag Tiiketici Davramislar:

Milenyum kusagindan sonra 1990’larin ortas1 2010’larin bagi arasinda dogmus bireyler olarak tanimlanan Z
Kusagi, dijital diinyanin dogal kullanicilaridir. Teknolojinin igine dogup onunla biiylimiis olmalart ¢evrimigi
aligveris, dijital 6demeler ve sosyal medya etkilesimlerine yatkinliklarint artirmistir. Bu dénemin bireyleri,
ihtiyaglarinin ¢ogunu dijital ortamlardan gidermis; bu durum sosyal medya ve cevrimigci aligverigi giinliik
yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline getirerek tiikketim davraniglarini derinden etkilemistir. Sosyal medyay1
yeni markalar kesfetmek ve iirlinleri veya hizmetleri tanimak i¢in kullanan Z kusag tiikketicileri, markalarla
aktif bir iliski siirdiirerek degerlerine uygun markalara yonelik sadakat gelistirmektedir (Saracel, 2023). Z
kusaginin ¢evrimigi aligveris davraniglarinin en dnemli belirleyicisi bir {irlinlin kalitesi ve faydasi yani
fonksiyonel degeridir. Diger belirleyici unsurlar ise topluluk hissi, kosullu deger ve epistemik degerdir (Rana
vd., 2024). Z kusaginin aligveris davramisi, duygusal deger ve kosullu deger arasindaki iliskilere dayanarak
sekillenmektedir. Bu kusagin sosyal medyada influencerlara duydugu giiven sebebiyle ¢evrimi¢i aligveris daha
kolay ve cazip hale gelmektedir (You vd., 2022).

Z Kusagi igin en 6nemli titkketim kanali ¢evrimigi ortamlardir. Bu kusak, ¢evrimigi aligverisin sundugu zaman
tasarrufu, genis iriin segenekleri ve kolaylik gibi avantajlardan yogun bir sekilde yararlanmaktadir (Demir,
2023). Aligveris oOncesinde dijital ortamda kapsamli arastirma yaparak {iiriin incelemelerini ve fiyat
kargilagtirmalarin titizlikle degerlendiren Z kusagi bireyleri, satin alma kararlarini bilingli vermektedir (Casin
ve Sahin, 2023). Ancak bu kolaylik, diirtiisel satin alma davranislarini da artirabilmektedir. Ozellikle
promosyonlar ve simirli siireli teklifler, Z kusaginin anlik karar alarak aligveris yapmasina neden olmaktadir
(Karaman ve Efeoglu, 2022). Bu kusagin aligveris aliskanliklar1 hem ¢evrimigi hem de fiziksel magazalari
kapsayan omni-kanal (bitlincl kanal) stratejisinden etkilenebilmektedir. Marketer’in yaptigi arastirmaya gore,
Z kusaginin %611 bir {iriin almadan 6nce ayni {iriiniin 2. el se¢eneklerini aragtirmaktadir (Lebow, 2023). Bu
alternatiflik arayist Z kusaginin siirdiiriilebilirlik odakli tiikketimi tercih ettigini gostermektedir. Z kusagi igin
stirdiiriilebilirlik, tiketim aligkanliklarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu kusak tarafindan gevre dostu veya
sosyal sorumluluk tagiyan markalarimn iiriinleri tercih edilmektedir (YUrik vd., 2019). Bir aragtirmaya gore Z
kusagi ¢cevre dostu markalarin {iriinlerine daha fazla bedel 6demeye istekli oldugu belirlenmistir (PwC, 2023).
Bu da markalar igin firsat olarak degerlendirilebilir. Uriinlerinin ¢evre dostu oldugunu kanitlayan markalarin
Z kusag lizerindeki etkisi de yiiksek olabilir (Hafizoglu, 2021). Z kusaginin tiikketim davraniglarini etkileyen
diger onemli degisken ise; ekonomik kosullar veya fiyat duyarliligidir. Bu kusagin gen¢ ve heniiz finansal
Ozgiirligiine ulasmamis olmasi sebebiyle iriinlerin hem kalitesi hem de fiyati1 rasyonel tiiketici davranisi
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sergilemelerine neden olmaktadir (Giimiis, 2020). Z kusag1 bu kriterleri dikkate almakla birlikte kaliteyi de
g6z ard1 etmemektedir (Oztiirk ve Yildirim, 2022).

Z kusaginin aligveris aligkanligin etkileyen tiim faktorler dijitallesmenin etkisiyle karmasik ve degisken bir
yap1 sergilemektedir. Sosyal medya, oyunlastirma, fiyat-performans, kalite ve siirdiiriilebilirlik bu kusagin
tiiketici davraniglarini belirleyebilmektedir. Bu nedenle reklamverenler ve pazarlamacilar Z kusaginin yagam
bicimine, beklentilerine ve ihtiyaglarina yonelik reklam tasarimina 6zen gostermelidir.

5. Materyal ve Yontem
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, Instagram Hikayeleri'nde yer alan etkilesimli reklamlarin Z kusag tarafindan nasil algilandig: ve
oyunlastirma Ogelerinin kullanici katilimi ile satin alma davrams1 {izerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir. Calismanin odak noktasi, etkilesimli reklam o6gelerinin Z Kusagi'nin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini belirlemektir. Aragtirma, Instagram hikayelerinde yer alan oyunlagtirilmis reklamlardaki
Ogelerin Z kusag tiiketicilerin davraniglari lizerindeki islevini analiz etmek ve oyunlastirma 6gelerinin bu
etkilesimdeki roliinii incelemeyi hedeflemektedir. Bu kapsaminda agagidaki sorulara cevap aranmistir:

1. Yas, cinsiyet ve egitim diizeyi gibi demografik faktorler, etkilesimli reklam ve oyunlastirma unsurlarina
yonelik tutumlari nasil belirlemektedir?

2. Sosyal medya kullanim sikligi, Z Kusagi’nin etkilesimli reklamlara yonelik tutumlarinda anlamli
farkliliklara yol agmakta midir?

3. Bilgilendirici ve eglenceli etkilesimli reklamlar, Z Kusagi’nin satin alma egilimini nasil belirlemektedir?
4. Rekabet, basar1 hissi ve kisisellestirme gibi oyunlastirma o6geleri, Z kusagiin reklamlara ydnelik
etkilesimini nasil sekillendirmektedir?

5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Tiirkiye'deki Z kusagi (1995-2010 dogumlu) Instagram kullanicilarindan olusmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemi ise amacli 6rneklem yontemi ile belirlenmis Instagram kullanan ve online aligveris
tecriibesi olan Z kusagi kullanicilaridir. Sosyal medya ve dijital pazarlamaya iligskin arastirmalarda dijital
tilketicilerin belirli davraniglarini incelemeye elverigli bir 6rneklem ¢esidi olarak (Adeola ve Evans, 2023)
tercih edilmistir. Bu aragtirma kapsaminda belirtilen 6zelliklere uygun Z kusaginda yer alan 392 kisilik
orneklem biiylikliigiine ulagilmigtir. Toplanan veriler istatistiksel analize tabii tutulmustur.

5.3. Etik Kurul izni

Bu aragtirmanin etik kurul izni Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik
Kurul Bagkanlig1 tarafindan 06.12.2024 tarihli 31 nolu toplantida 01 karar sayisiyla alinmigtir.

5.4. Veri Toplama Yontemi ve Araglari

Bu ¢aligmada veriler sosyal medya araciligiyla katilimeilara ulastirilmis ve Google form sistemi lizerinden
anket yapilarak veriler toplanmistir. Anket formu ii¢ bolim olarak tasarlanmustir. Birinci bdliimde
katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim gibi demografik verilerine iliskin bilgiler yer almig; ikinci bdliimde
etkilesimli reklamciligin algilanan degerini 6lgmek amaciyla farkli Slgekler kullanilmigtir. Reklamin
bilgilendiriciligi ve eglendiriciligi Olgekleri Ducoffe’nun (1996) calismasindan uyarlanirken reklamin
algilanan etkililigi ve satin alma niyeti 6l¢ekleri ise Wang ve arkadaglar1 (2009) tarafindan gelistirilen ifadeler
temel alinarak hazirlanmistir. Ugiincii boliimde ise oyunlastirma ogelerine yonelik olgek ifadeleri yer
almaktadir. Bu boliimde dort alt boyut (rekabet, basari hissi, etkilesimli unsurlarin cezbediciligi ve
kisisellestirilmis deneyim) incelenmistir. Rekabet, basari hissi ve etkilesimli unsurlarin cezbediciligi 6l¢ekleri
ve olan ii¢ boyut Hamari ve arkadaglarinin (Hamari vd., 2014) ¢alismasindan esinlenilerek olusturulmustur.
Kisisellestirilmis deneyim boyutu ise Eppmann ve arkadaslarimin (2018) ¢aligmasindaki ifadelerden
uyarlanmigtir. Tiim Slgekler igin 5°1i likert tipi 6l¢ek kullanmustir.
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6. Bulgular
Tablo 1. Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Analizi
< . . Gegerli Kimdalatif
[0)
Degisken Kategori Frekans (n) Yizde (%0) Yiizde (%) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 200 51.0 51.0 51.0
Erkek 192 49.0 49.0 100.0
Toplam 392 100.0 100.0 100.0
Egitim Durumu Lise 130 33.2 33.2 33.2
On Lisans 85 21.7 21.7 52.3
Lisans 140 35.7 35.7 90.6
Yksek Lisans 37 9.4 9.4 100.0
Toplam 392 100.0 100.0 100.0
Yas Kategorisi 14-18 130 33.2 33.2 33.2
19-24 180 45.9 459 79.1
25-29 82 20.9 20.9 100.0
Toplam 392 100.0 100.0 100.0

Bu arastirmaya katilan toplam 392 katilimcinin demografik 6zellikleri cinsiyet, egitim durumu ve yas dagilimi
acisindan incelendiginde 6rneklemin dengeli dagildigi goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyet bakimindan
%51’i (n=200) kadm, %49’u (n=192) erkeklerden olugmaktadir. Egitim seviyesi degiskenine gore
katihimeilari %33.2°si (n=130) lise, %21.7’si (n=85) 6n lisans, %35.7’si (n=140) lisans, %9.4’U (n=37)
yiiksek lisanstir . Yas kategorisine gore katilimcilarin %33.2°si (n=130) 14-18; %45.9’u (n=180) 19-24 ve
%20.9’u (n=82) 25-29 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Normallik Testi

<. Kolmogorov- Shapiro- Skewness Kurtosis
Degisken smirnov (ks)  IF P wilk sw) 9F P (Carpiklk)  (Basiklik)
Etkilesimli 0.098 392 0000 0981 392 0000 0075 -0.418
Reklam
Oyunlastrma 0109 392 0000 0978 392 0000  -0.050 -0.454

Tablo 2'de etkilesimli reklam 6lgegi ve oyunlagtirma 6lgegi degiskenlerine yonelik Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk gére normallik test sonuglar1 yer almaktadir. Olgeklerin p degerlerinin gerek Kolmogorov-
Smirnov gerekse Shapiro-Wilk testinde (p <0.05) istatistiksel olarak anlamli farklilik gorilmektedir. Her iki
Olcek degiskeni normallik test sonuglarina gore verilerin dagiliminin normallik varsayimini karsilamadigini
aciklamaktadir. Ayrica 6l¢eklerin carpiklik ve basiklik degerleri de negatif sapma gdsterirken; normal dagilim
icin gerekli kosullart desteklememektedir. Verilerin normal dagilmamasindan dolay1 nonparametrik testler
tercih edilecektir.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglari

Olgek Alt Boyut Faktor Yokleri  A$klanan Cronbach’s 8;?";”5 KMO {B-f r;lgt
¢ Y Varyans (%)  Alpha (o) (Commun ®)
alities) P
Etkilesimli  gjjgjlendiricilik ~ 0.58-0.72 26.3 0.78 0.339
Reklam Egl 0.55-0.69 18.7 0.76 0.493
Olcegi glence .00-U. . . .
Etkililik 0.60-0.74 9.5 0.75 0.660 0.78  0.000
Satn — Alma 65 78 8.5 0.79 0.610
Niyeti
Toplam 63.0
Varyans
Oyunlastir  peyapet 0.64-0.79 19.3 0.74 0.54
ma Olcegi o
Basgar1 Hissi 0.61-0.75 14.2 0.72 0.50 0.81 0.000
Etkilesim 0.57-0.73 115 0.70 0.47
Kisisellestirme 0.59-0.70 8.0 0.73 0.49
Toplam 53
Varyans

Tablo 3’te etkilesimli reklam O6lg¢egi ve oyunlastirma O6lgegi igin yapilan faktor analizinin sonuglari yer
almaktadir. Faktor analizinin gegerliligini degerlendirmek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
ve Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore, etkilesimli reklam 6lgegi degeri 0.78, oyunlastirma 6l¢egi degerinin
de 0.81 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, arastirma kapsaminda kullanilacak veri setinin faktor analizi i¢in
yeterli oldugunu géstermektedir. Bartlett Kiiresellik testi ise istatistiksel olarak anlamli sonug (p<0.05) vererek
degiskenler arasindaki korelasyonlarin analize uygun oldugunu dogrulamaktadir.

Etkilesimli reklam 6l¢egi; bilgilendiricilik, eglence, etkililik ve satin alma niyeti olmak {izere dort alt boyuttan
olugsmaktadir. Faktor yiikleri 0.58 ile 0.78 arasinda degismekte, toplam agiklanan varyans ise %63.0 olarak
hesaplanmustir. Olgegin i¢ tutarliligim 6lcen Cronbach’s Alpha degerleri 0.75-0.79 araliginda bulunmus ve bu,
Olcegin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Oyunlagtirma dlgegi ise rekabet, basart hissi, etkilesim ve
kisisellestirme olmak ftizere dort faktdrden meydana gelmektedir. Faktor yiikleri 0.57-0.79 arasinda
degismekte; toplam agiklanan varyans %53.0 olarak hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha degerleri 0.70 ile 0.74
araligindadir ve oOlgegin giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede oldugu gostermektedir. Yapilan faktor
analizinde her iki 6l¢egin gecerli ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmustir.

Tablo 4. Demografik Faktorlere Gore Etkilesimli Reklam ve Oyunlagtirma Unsurlarinin Farklilik Analizi
Demografik Mean Rank/

Olcgek Degisken Gruplar N Mean Test Istatistigi p
Etkilesimli Cinsiyet Kadm 200 200.18 U =17543 0.041
Reklam
Erkek 192 19152
Yas 14-18 130 19247 H=1435 0.002
Kategorisi
19-24 180  203.42
25-29 82 193.21
Egitim Lise 130  3.48 H=13.78 0.003
Durumu
On Lisans 85 3.50
Lisans 140 3.55
Y. Lisans 37 3.57
Oyunlastirma Cinsiyet Kadin 200 198.32 U =18230 0.048
Erkek 192 192.48
Yas 418 130 190.52 H=12.18 0.331
Kategorisi
19-24 180  195.76
25-29 82 193.76
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Olcek giggﬁgﬁﬂk Gruplar N mggz Rankl g istatistigi p
Egitim Lise 130 342 H=1254 0.002
Durumu
On Lisans 85 3.50
Lisans 140 3.48
Y. Lisans 37 3.55

Katilimcilarin cinsiyet degiskeni Mann-Whitney U Testi sonuglarina bakildiginda (U=17543, p=0.041),
cinsiyetler arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Etkilesimli reklam 6l¢eginde kadin katilimeilarin
ortalama sira degeri 200.18, erkek katilimcilarin ise 191,52 olarak hesaplanmigtir. Mann-Whitney U Testi
sonucuna gore kadin katilimcilarin etkilesimli reklamlara daha fazla odaklandig1 sdylenebilir. Benzer sekilde
oyunlastirmanin cinsiyet agisindan Mann-Whitney U Testi sonuglarina (U = 18230, p = 0.048) gore kadin ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Kadin katilimcilarin
ortalamalarinin (192.48) erkek katilimcilara (190.52) kiyasla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu,
oyunlastirma unsurlarina yonelik kadinlarin daha yiiksek diizeyde ilgi ve duyarlilik gelistirdigine isaret
etmektedir. Venkatesh ve Davis’in arastirmasinda da kadin katilimeilarin 6zellikle gorsel ve duygusal agidan
zengin reklam igeriklerine daha olumlu tepkiler verdikleri sonucuna varilmistir (Venkates ve Davis, 2000).
Etkilesimli reklamcilikta yas degiskeni igin yapilan Kruskal-Wallis testi (H = 14.35, p = 0.002) sonucuna gdre
tiim yas gruplar1 arasinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. 19-24 yas grubu Z Kusagi
tiiketiciler (203.42) diger gruplara kiyasla daha yiiksek ortalama sira degerine sahip oldugu belirlenmistir. Bu
yas grubunun ortalamasmin yiiksek olmasi 6zelikle dijital medya ve teknolojileri daha etkin kullanmalari
nedeniyle etkilesimli reklamlara daha duyarl olabileceklerine isaret etmektedir. Ote yandan oyunlastirma
6lceginde yas gruplari arasinda istatiksel olarak herhangi bir anlamli farklilik bulunmamustir.

Etkilesimli reklamcilikta egitim diizeyleri arasindaki farkliligi belirmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis testi
(H = 13.78, p = 0.003) sonuglarina bakildiginda lise (3.48), 6n lisans (3.50), lisans (3.55) ve yiiksek lisans
(3.57) diizeyleri arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Bu bulgu, kademeli olarak bir artigin oldugunu
yansitmaktadir. Oyunlastirma 6lgeginin egitim diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal-Wallis testi analiz sonuglarina gore lise (3.42), 6n lisans (3.50), lisans (3.48) ve yiiksek lisans (3.55)
diizeyleri arasinda (H=12.54, p=0.002) anlamli fark oldugu belirlenmistir. Bu durum, her iki degisken
acisindan degerlendirildiginde egitim seviyesinin artmasiyla birlikte kullanicilarin bu unsurlara yonelik
tutumlarinin pozitif bir egilim gosterdigi goriilmektedir. Kullanicilarin bilgi seviyesi yiikseldikge teknolojiyi
kullanabilme becerilerinin arttig agiktir.

Tablo 5. Etkilesimli Reklamlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Regresyon Katsayilart

Degisken b SE 95% ClI t p

LL UL
Sabit 1.85 0.20 1.46 2.24 0.27 0.001
Bilgilendiricilik 0.12 0.18 -0.04 0.28 0.67 0.503
Eglence 0.28 0.06 0.16 0.40 4.67 0.001
Etkililik 0.19 0.15 0.09 0.29 1.27 0.205
R? 0.30

Not: N = 392; CI = Confidence Interval (Giiven Araligy); LL = Lower Limit (Alt Siir); UL = Upper Limit (Ust Sinir).

Tablo 5°te etkilesimli reklamlarin bilgilendiricilik, eglence ve etkililik 6zelliklerinin Z kusag: tiiketicilerin satin
alma davranis1 {izerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Modelin genel
aciklamasi (R?) %30 bulunmustur. Bagimsiz degiskenlerin satin alma niyetinin %30'unu agikladigin
gostermektedir. Bu baglamda bilgilendirici reklamlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisi istatiksel olarak
anlamli bulunmamastir.
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Eglence igerikli reklamlarin Z kusaginin satin alma davramisini etkiledigi ve istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonde oldugu goriilmektedir (b = 0.28, t = 4.67, p<.001). Eglenceli i¢erikli reklamlar Z kusaginin daha
fazla dikkatini ¢ekerken ayni zamanda bu tiir reklamlarin tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasina
olanak saglamaktadir. Arastirmalar, reklam igeriklerindeki eglence 6gelerinin tiiketicinin zihninde etkili bir
marka imaj1 yarattigini ve satin alma davranisim pozitif yonde etkiledigini gostermektedir (Cauberghe ve De
Pelsmacker, 2007). Z kusaginin satin alma davranigini etkileyen diger 6nemli unsur ise etkililik boyutudur.
Regrasyon analizi sonucunda etkililik boyutu ile satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
sonuca ulasilmamustir.

Tablo 6. Oyunlastirma Unsurlarmin Tiiketici Etkilesimi Uzerindeki Regresyon Katsayilari

Variable b SE 95% ClI t p
LL UL

Constant 1.92 0.22 1.48 2.36 8.73 <.001
Rekabet 0.35 0.08 0.19 0.51 4.38 <.001
Basar1 Hissi 0.29 0.07 0.15 0.43 4.14 <.001
Kisisellestirme 0.22 0.06 0.10 0.34 3.67 .003
R? 0.41
Note. N =392

Tablo 6’da oyunlastirma unsurlarinin kullanici etkilesimi tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan ¢oklu
regresyon analiz sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen bulgulara gére model, kullanici etkilesiminin toplam
varyansinimn %41’ini agiklamaktadir (R>=0.41). Modelin sabit terimi (b=1.92) ise degisken etkilerinin sifir
oldugunda dahi tiiketici etkilesim diizeyinin pozitif olabilecegini ve etkinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu ortaya koymaktadir.

Rekabet degiskeninin regresyon katsayist b=0.35 (SE = 0.08, t=4.38, p<<0.0001) olarak bulunmustur. Bu bulgu,
rekabet degiskeninin Z kusaginin reklamlara yonelik etkilesim seviyesi {izerinde pozitif ve anlamli etkisi
oldugunu gostermektedir. Elde edilen katsayinin pozitif yonlii olmast, rekabetin artik¢a Z kusaginin reklamlara
yonelik etkilesim seviyesinin de artacagini yansitmaktadir.

Oyunlastirilmis reklamlarda rekabet unsuru Z kusaginin reklamlara dogrudan katilimini artirirken satin almaya
yonelik tutumu da olumlu yonde etkilemektedir. Rekabet, zamansal ve caba gerektiren bir surectir. Bu
baglamda kullanicilarin platformla olan etkilesim siiresini uzatabilmektedir. Benzer sekilde Sailer ve
arkadaglarinin (2007) arastirmast da Z kusagmin hedeflerine ulasmak i¢in harcadigi zaman ve ¢abanin
Instagram gibi dijital mecralarda daha fazla zaman gecirmelerine neden olarak bu platformlara olan
bagliliklarini artirmaktadir.

Oyunlagtirilmis reklamlarda basar1 degiskeni i¢in yapilan regresyon katsayist b=0.29 (SE = 0.07, t=4.14,
p<0.0001) olarak hesaplanmistir. Bu bulgu dogrultusunda reklam etkisi ve basari hissi arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Z kusaginin oyun oynayarak elde ettigi basar1
duygusu, reklamlara yonelik tutumlar1 pozitif yonde etkilemektedir. Sailer ve arkadaglarinin (2007) yaptig
aragtirma bulgularinda da benzer sonuglar elde edilmis; oyunlastirilmis reklamlarda kazanilan rozet, seviye
gibi basar1 Odiillerinin kazanilmas1 kullanicilarin  6z-yeterlilik duygusunu gii¢lendirerek kullanicilarin
platformlara yonelik bagliligin1 desteklemektedir.

Reklamlarda kisisellestirme, tiiketicilerin ilgi alanina ve tercihlerine gére hazirlanan 6zel igerikli reklamlardir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda Instagram reklamlarinda kisisellestirme degiskeninin tiiketici etkilesimi
tizerindeki katsayis1 b=0.22 (SE = 0.06, t=3.67, p=0.0003) olarak bulunmus ve bu bulgunun istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonli oldugu belirlenmistir. Bu sonug, Instagram reklamlarinda kisisellestirmenin Z
kusaginin reklamlarla olan etkilesimini artirdigini ifade etmektedir. Benzer sekilde Kaplan ve Haenlein (2010)
tarafindan yapilan aragtirma bulgulart da ¢evrimigi reklamlarda kullanilan kisisellestirilmenin Z kusaginin
kendini daha degerli ve Ozel hissetmesine katki sagladigini ortaya koymustur. Ayrica Zichermann ve
Cunningham’in yaptiklar1 arastirma da kisisellestirilmis reklam iceriklerinin, Z kusaginin reklam etkilesimini
giiclendirdigini desteklemektedir (2011).
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Tablo 7. Instagram Kullanim Sikligina Gore Etkilesimli Reklam Tutumlarmm Kruskal-Wallis H Testi
Sonuglari

Sosyal Medya Kullanim

Sikh n Sira Ortalamasi H df p
1-3 Saat 120 178.45

3-5 Saat 140 195.32

5 Saatten Fazla 132 215.87 8.75 2 013
Toplam 392 -

Tablo 7°de Z kusag1 kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligina gore reklamlara yonelik tutumlarini 6lgmek
amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglart (H = 8.75, df = 2, p = .013) yer almaktadir. Bulgulara gore,
kullanim sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Instagram’1 ortalama olarak
giinde 5 saatten fazla kullanan Z kusag: kullanicilar1 (M=215.87), etkilesimli reklamlara yonelik en olumlu
tutumu sergilemektedir. Ayrica Instagram’t ortalama 1-3 saat arasinda kullanan kullanicilarin ise etkilegimli
reklamlara yonelik ilgilerinin diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, Instagram kullanim siiresinin
arttikca Z kusaginin etkilesimli reklamlara yonelik tutumlarinin da olumlu diizeyde artigin1 géstermektedir.

7. Tartisma ve Sonug

Bu arastirmada etkilesimli reklam ve oyunlastirma unsurlarinin Z kusag tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumlart ve etkilesimleri iizerindeki etkileri demografik degiskenlere ve Instagram kullanim siirelerine gore
nasil farklilastigini incelemistir. Istatiksel analizler sonucunda ulasilan bulgulara gére, Z kusag Instagram
kullanicilarin demografik &zellikleri ile sosyal medya kullanim bigimlerinin, online reklamciliga karsi
tutumlarm etkiledigini gostermektedir.

Yapilan analiz sonuglarina gore, Z kusagi bireylerin demografik 6zelikleri etkilesimli reklam ve oyunlastirma
6gelerine yonelik tutumlar tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Z Kusagi kadinlar, etkilesimli reklamlara
ve oyunlastirma unsurlarina karsi daha olumlu tutum sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Onceki arastirmalarda
da kadinlarin rozetlerden daha fazla keyif alma egiliminde oldugu ve oyunlastirilmis sistemlerden daha fazla
sosyal fayda sagladigi sonucuna ulasilmistir (Codish ve Ravid, 2017; Koivisto ve Hamari, 2014).
Instagram’da etkilesimli reklamlarin bilgilendirici, etkililik ve eglence olmak iizere {i¢ faktdr boyutu iizerinden
Z kugaginin satin alma davranislari izerindeki etkileri incelenen bu ¢alismada, eglence ve etkililik unsurlarinin
kullanicilarin tiriinleri satin alma niyetini dogrudan giiclendirdigini yansitmaktadir. Teixeira ve arkadaglarinin
(2014) yapmus oldugu bir arastirmada reklam igeriklerindeki eglence unsurunun kullanicilarin satin alma
niyetiyle ters U seklinde bir iliski gosterdigi tespit edilmis; eglenceli igeriklerin belirli bir agamaya kadar artig1
sonrasinda asiriya kagildiginda etkinin azaldig belirlenmistir. Bu ¢aligmada oyunlastirma 6l¢eginin rekabet,
basar1 hissi ve kisisellestirme faktor boyutlari, Z kusag tiiketicilerinin Instagram reklamlariyla etkilesimi
iizerindeki etkileri incelenmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore tiim faktdr boyutlarinin etkilesim tizerinde
anlamhi ve pozitif oldugu belirlenmistir. Ozellikle rekabet faktoriinin Z kusagr kullanicilarinin
motivasyonlarini artirarak Instagram reklamlarina yonelik etkilesim diizeylerini yiikselttigi belirlenmistir.
Conlin ve Santana (2022) tarafindan yapilan arastirma bulgular1 da benzer olarak oyunlastirmada ekip tabanl
rekabet unsurlarinin Z kusaginin daha fazla ilgisini ¢ektigini vurgulamaktadir.

Ayrica oyunlastirilmis reklamlarda basari hissinin reklam etkilesimde onemli bir faktér oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen analiz bulgular1 Z kusaginin rozetler, liderlik tablolar1 ve performans grafikleri gibi
basar1 gostergelerinin yetkinlik ihtiyaglarinin tatminini ve algilanan gdrevin anlamliligim artirdigim
gostermektedir. Lee’nin arastirmasinin (2015) bulgular da bu ifadeyi destekler niteliktedir. Etkilesimli dijital
oyunlar genellikle pasif oyunlara kiyasla daha yiliksek 0z yeterligi tesvik ederken algilanan benzerlik,
etkilesimsiz kosullarda etkileri iyilestirmektedir. Oyunlagtirma 6lgeginin diger bir unsuru olan kisisellestirme
ise, Z kusaginin Instagram reklamlarma yonelik etkilesimi artirdigi regresyon analiz sonucunda tespit
edilmistir. Kisisellestirilmis reklamlarin kullanicinin ¢evrimici tercihlerine gore hazirlanmis olmasi, reklam
glivenirligini ve satin alma davranigin1 olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir. Instagram kullanim siiresi arttik¢a
Z kusaginin etkilesimli reklamlar1 benimseme veya deneyimle diizeyi artmaktadir. Instagram kullanim siiresine
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gore Z kusaginin reklamlara yonelik tutumu incelendiginde Instagram’da gegirilen siire arttik¢a bireylerin
reklamlara yonelik tutumunun da degistigi belirlenmistir. Benzer sekilde Mati¢ So%i¢’in (2024) yaptigi
arastirmada Z Kusag: tiiketicilerin Instagramda uzun siire gecirmeleri sayesinde etkilesimlerinin arttigi ve
markalarla ilgili tecriibe sahibi olmalarini saglarken biling diizeylerini de artirdig1 tespit edilmistir.

Z kusagina yonelik yapilan bu arastirmada eglence ve etkililik boyutlarinin pozitif etki gosterip bilgilendiricilik
boyutunun etkisiz kalmasi, Onceki arastirmalarla karsilastirildiginda literatiire yeni bir katki sagladig:
sOylenebilir. Ayrica Z kusagi kadin kullanicilariin etkilesimli reklamlara ve oyunlastirma 6gelerine pozitif
tutum gosterdigi, toplumsal cinsiyet odakli tiiketici davranisi aragtirmalarina yon verecegi diisliniilmektedir.
Ozellikle Instagram’da yarisma, rozet, seviye gibi ddiillendirici ve rekabetgi igeriklerin kullanimi, Z kusag
tilketicilerinin markalara yonelik sadakat egilimini artirabilecegi Ongoriilmektedir. Instagram hikayeleri
baglaminda oyunlagtirma unsurlarinin Z kusagi 6zelinde ele alindig1 bu arastirma bulgulariin literatiire katki

saglayacagi kanaatine varilmaktadir.
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