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Oz

Oyunlagtirma, oyun oynamak ile ilgili olmayan bir eylemde bireyi ya
da kisiyi harekete gecirmek i¢in kullanilan tesvik edici 6diil ve aktivitelerdir.
Son yillarda isletmeler dijital teknolojilerin destegiyle tiiketicilerin dikkatini
¢cekmek ve iletisgimi giliglendirmek icin bu yodntemi uygulamaktadir. Bu
calisma, algilanan fayda, sosyal etki, algilanan keyif ve algilanan kullanim
kolaylig1 degiskenleri kapsaminda, oyunlastirma uygulamalarinin tiiketicilerin
ilgisini nasil, ne 6l¢iide ¢ektigi ve onlarin mobil oyun uygulamalarina yonelik
tutumlarimt nasil etkiledigi sorularina cevap aramaktadir. Calisma igin
Teknoloji Kabul Modeli temel alinarak bir aragtirma modeli kurgulanmustir.
Modelde yer alan iligkileri incelemek iizere ihtiya¢ duyulan veriler yiiz yiize
gbrisme yontemiyle oyunlastirma uygulamalarii kullanan ve kolayda
ornekleme yontemi ile segilen 187 kisiden elde edilmistir. Bulgular kullanicilar
tarafindan algilanan sosyal etki, algilanan fayda ve keyfin oyunlagtirma
uygulamalarina yonelik tutumu ve kullanim niyetini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlagtirma, Mobil Oyunlar, Teknoloji Kabul
Modeli

1 Bu g¢alisma 21-23 Eyliil 2017 tarihlerinde Usak’ta Yapilan “International Applied
Social Science (IASOS) Congress” de yazarlara tarafindan sunulan bildirinin
gelistirilmis versiyonudur.
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GAMIFICATION AND CONSUMER REACTIONS IN MOBILE
AGE

Abstract

Gamification is all activities that acting is all the incentive prizes and
games that are used to mobilize the individual or the person in a non-play
action. In recent years, businesses have been using this method to attract
consumers' attention and strengthen communication with the support of digital
technologies. This study is carried out in order to find answer the question of
how the gamification practices affect the attitudes of consumers towards
mobile gaming applications within the context of perceived benefits, social
influence, perceived enjoyment and perceived ease of use. For the study, a
research model was constructed based on the Technology Acceptance Model.
The data needed to analyze the relationships in the model were obtained from
187 people who participate gamification applications using face-to-face
interview method. The convenience sampling method is used. The findings
show that the social influence perceived by the users, the perceived usefulness
and perceived enjoyment have a positive effect on the attitude and the intention
to use.

Keywords: Gamification, Mobile Games, Technology Acceptance
Model

Giris

Oyunlagtirma  (Gamification);  kullanicinin  deneyimini
arttirmak veya oyun platformuna baglanmasini saglamak amaciyla
oyuna ait unsurlarin oyun disindaki faaliyet alanlarinda kullanimidir
(Deterding vd., 2011: 9-15). Bu kapsamda giinliik hayatta yer alan oyun
dinamikleri, gerceklestirilen veya gerceklestirilmesi  beklenen
eylemlerde tesvik amacli olarak oyunlastirma uygulamalarinda
kullanilmaktadir. Bir bagka ifade ile oyun ile alakasi olmayan bir eylemi
yapmak tlizere bireyleri harekete gecirmek i¢in kullanilan kiigiik tesvik
edici 6diil ile oyunun bilesimidir.

Davranigsal ekonomiyle de iligkili olan oyunlagtirma saglik,
pazarlama, psikoloji ve tasarim gibi bir¢ok alana niifuz etmis
durumdadir (Jagoda, 2013: 114) ve artik oyunlar rekreasyon alanindan
cikarak ticaret, egitim ve liretim alanlarinda da kullanilir hale gelmistir
(Johnson vd., 2013: 20). Pazarlama baglaminda, misteri katilimin
saglanmasi ve arttirilmasi, isletme-miisteri ve/veya marka-miisteri
arasindaki  baglart  kuvvetlendirmek amaciyla  oyunlastirma
uygulamalar1 kullanilmaktadir. Miisterilerle iletisime ge¢me ve onlari
harekete gecirme konularinda oyunlastirma pazarlamaya essiz firsatlar
sunmaktadir. Connaway ve Garay (2014: 1-11) oyunlastirmanin
miisteriler tarafindan satin alinan bir pazarlama sunumu olmadigini
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ancak miisterileri isletmeye baglamak i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu
belirtmektedir.

Isletmeler mobil araglarin gelisimine paralel olarak son yillarda
oyunlagtirma  uygulamalarim  yogun  bi¢imde  kullanmaya
baslamislardir. S6z konusu bu artisin bir diger sebebi artik geleneksel
iletisim tasarimlarinin (bu gruba internet, sosyal medya reklamlar1 da
dahildir) tiiketiciler lizerindeki etkisinin azalmasidir. Tiiketicilerin giin
icinde karsilagtiklar1 TV, radyo ya da internet araciligiyla gonderilen
pazarlama amacli mesajlarin sayis1 o kadar artmustir ki artik tiiketiciler
bu mesajlar1 géormemeye ve/veya duymamaya baslamislardir. Bu
durum pazarlama uygulamacilarini farkli ve ilgi ¢ekici yontemler
bulmaya yonlendirmektedir. Bu kapsamda oyunlastirma tiiketicileri
cok farkli bir ortamda ve eglendikleri sirada yakalamaya ¢aligmaktadir.

Bu galigma, Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance
Model, TAM) kapsaminda, oyunlastirma uygulamalarinin tiiketicilerin
ilgisini nasil, ne dlgiide ¢ektigi ve onlarin mobil oyun uygulamalarina
yonelik tutumlarini nasil etkiledigi sorularina cevap aramaktadir. Bu
cercevede bu caligma ile tiiketicilerin pazarlama yaklagimi ile
oyunlastirma uygulamalarina yonelik degerlendirmeleri analiz
edilirken diger yandan da oyunlagtirma tasarimlarinin nasil daha
basarili bir sekilde olusturulacagi konusunda g¢ikarimlar yapmaya
yardime1 olmasi beklenmektedir

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, mobil cagda
oyunlastirma uygulamalar1 ve tiiketici tepkileri konusunda literatiirde
yer alan galigmalar hakkinda bilgi verilmigtir. Devaminda ¢aligmanin
kuramsal gergevesi ortaya konmustur. Uciincii boliimde, arastirmanin
tasarimi ve yontemi hakkinda bilgi verilmistir. Dordiincii bélimde, elde
edilen veriler ile arastirma modeli test edilmis ve bulgular ortaya
konmustur. Sonu¢ béliimiinde bulgular degerlendirilmis ve gelecek
calismalar i¢in Onerilere yer verilmistir.

1. LITERATUR INCELEMESI VE KURAMSAL
CERCEVE

Oyunun tarihi Antik Misir’da oynanan Senet adli oyun ile birlikte
M.O. 3100 yilina kadar gitmektedir. Oyun her ne kadar gocukluk
donemini ¢agristiran bir kavram gibi goriinse de hayatin her safthasinda
oynanabilmektedir. McGonigal’a gore oyun oynarken insanlarda asir
bir ilgi olusmaktadir ve oyun igerisindeki problemleri ¢ézmek igin
yogun bir heves s0z konusudur
(https://www.ted.com/talks/jane_mcgonigal gaming_can_make a bet
ter_world, Erigim Tarihi: 2018).
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Insanlarin herhangi bir konuya ilgisini gekmek, katilimini saglamak ve
faaliyeti slirdliirme motivasyonunu arttirmak i¢in her alanda oyunlardan
yararlanilmas: gerektigi fikri her ne kadar uzun zamandir iizerinde
tartistliyor olsa da, ozellikle 2002°li yillarla birlikte oyunlagtirma
kavram olarak kullanilmaya baslanmistir (Sezgin vd., 2012, 170).
Oyunlastirma konusunun pazarlama ile iliskisini ele alan ¢alismalar
olduke¢a kisithdir. Oyunlastirmanin pazarlamanin hangi alaninda yer
aldigini degerlendiren ¢aligmalarinda Huotari ve Hamari, (2012: 17-22)
oyunlastirmanin daha ¢ok hizmet pazarlamasi kapsaminda ele alinmast
gerektigini belirtmisler ve iki konunun ortak yanlarini vurgulamislardir.
Farkl1 sektorlerde oyunlastirma uygulamalarinin performansini ele alan
calismalar da bulunmaktadir. Rodrigues ve Costa (2016: 392-407) e-
bankacilik uygulamalarinda online banka miisterilerinin adaptasyonun
incelemisler ve kulanim kolayligi ile miisteriler tarafindan algilanan
eglencenin miisterilerin katilimi iizerinde olumlu etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Xu ve arkadaglar1 (2016: 1124-1142) turizm sektdriinde
oyunlastirmay1 inovatif ve misteri katilimini arttiran yeni bir arag
olarak incelemis, turistlerin oyun oynama motivasyonlari’nin ¢ok
boyutlu oldugu, oyuncularin davranislarinda i¢sel uyar1 ve sosyal
etkinin etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Yang ve arkadaslar
(2017: 459-469) ise marka baglaminda oyunlastirmaya yonelik
kullanict1 tepkilerini arastirmis ve algilanan kullanim kolayliginin,
insanlarin oyunlastirma siirecine ve marka tutumlarina katilma niyeti
ile 6nemli Slgiide iligkisi olmadig, fakat algilanan soyal etkinin marka
tutumlart ile iligkili oldugu sonucuna varmiglardir. Altuntas ve
Karaaslan (2016: 433-447) Tiirkiye’de secilmis pazarlama kapsaminda
oyunlastirma Orneklerini degerlendirdikleri ¢alismalarinda pazarlama
iletisimi acisindan bu yontemin etkin bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir.
Oyunlastirma stirecinde kullanilan dinamikler etkilesimli 6grenme,
davranis degistirme, katilim saglama ve misterilerin aktif bir deneyim
kazanmasinda etkili goriilmektedir. Tiirkiye’de yiiriitiilen bir bagka
arastirmada mobil oyun oynamanin diger bir ifade ile oyunculugun
satin alma niyeti iizerinde 6nemli olumlu bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Ozdemir ve dig. 2017: 2123). Bu bulgu isletmeler
acisindan dikkat cekicidir ve oyunlastirma uygulamalarinin 6nemini
gostermektedir.  Ayrica oyunlardaki reklam kampanyalariin
tilketicilerin algiladigi isletme itibarini, marka degerini artirdigini
belirlenmistir (Ozdemir ve dig. 2018: 81).

Teknoloji alanindaki gelismeler bilgi {retimi ve bilgi
yayilmasinin ¢ok hizli bir sekilde ger¢eklesmesine imkan vermektedir.
Aym zamanda bilgiye ulagmakta zamanla kolaylagsmaktadir. Ancak
bilgi teknolojilerine adapte olma ve kullanma konularinda bireyler
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benzer Ozeliklere sahip degildir. Ornegin IBM tarafindan 1980°li
yillarda ilk kisisel bilgisayarlar pazara siiriildiigiinde, bu teknolojiye
yabanci olan bireylerin teknolojiye uyum saglamasi zaman almustir.
Literatiirde teknolojik yeniliklerin benimsenmesi ve kullanilmasina
yonelik olarak farkli yaklagimlar kapsaminda calismalar goriilmektedir.
Teknoloji kullanimi agsindan bireysel farkliliklar1 dikkate alarak
aragtirma yapan Davis (1989) Teknoloji Kabul Modeli’'ni (The
Technology Acceptance Model) gelistirmistir. Bu model, teorik olarak
Ajzen ve Fishbein’in (1980) Sebepli Davranislar Teorisi’ne (Theory of
Reasoned Action) dayanmaktadir. Bu konu kapsaminda yapilan birgok
calisma, teorinin kuvvetli ve tahmin giicii yiiksek bir teori oldugunu
ortaya koymustur (Wang, 2002). Teknoloji Kabul Modeli (TKM)’nin
amact, kullanicilarin davranislarina genis bir aralikta agiklama getirmek
ve teknoloji kabuliiniin belirleyici faktorleri igin teorik bir agiklama
sunmaktir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 982—-1002). Diger bir
ifade ile bireylerin bilgi teknolojisi kullanimina ydnelik tutumlarini
aciklamaktir. Davis’e (1989) gore, bireylerin teknolojiyi benimseyip
kullanmalar1 ~ davranigsal niyete baglhdir. Davranigsal niyetin
belirleyicisi ise kisinin kullanima yoénelik olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini ifade eden tutumlardir. Bu kapsamda her iki degiskende
modelde yer almaktadir. Tutumlarin belirleyicileri olarak iki ana
degisken On plana ¢ikmaktadir. Birincisi, bireylerin islerini daha iyi
sekilde yapmalarina yardimci olacagini diisiindiikleri ve bu kapsamda
teknoloji kullanimina olumlu bakmalarini saglayan algilanan fayda
degiskenidir. Ikinci olarak bireylerin is yapmalarmi kolaylastiran,
teknolojinin kullanim kolaylig: ile iliskili olan kullanim kolaylig
degiskenidir. Modele gore bireyler sunulan bir teknolojik sistemi ne
kadar faydali ve kullamimi kolay buluyor ise o sistemi kullanma
olasiliklart o kadar yiiksek olacaktir. Venkatesh ve Davis (2000),
TAM’de var olan iki temel degiskene (Algilanan Kullanim Kolayligi
ve Algilanan Fayda) yeni degiskenler ekleyerek (Kisisel Norm, Imaj,
Mesleki Alaka, Cikt1 Kalitesi, Goniilliiliik, Sonuglari Gosterilebilirligi)
modeli gelistirilmis ve yeni modele, Genisletilmis Teknoloji Kabul
Modeli (Extented Technology Acceptance Model) diger ismi ile
Teknoloji Kabul Modeli 2 (TAM?2) adin1 vermistir. Bu ¢alismada soz
konusu model temel almarak arastirma modeli gelistirilmistir.
Algilanan fayda ve kullanim kolayligina ek olarak algilanan sosyal etki
ve algilanan keyif/eglence degiskenleri modele alinmistir. Sosyallesme
ve sosyal etkilesim bilgi teknolojiler kullanicilarinin katiliminda
belirleyici bir role sahiptir (Hsu ve Lu, 2007, Venkatesh & Davis,
2000). Keyif, oyuncular i¢in 6nemli bir deger kaynagidir ve eglendirici
tasarimlar kullanicilar oyuna katilimda daha istekli kilmaktadir (Deci
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ve dig., 1999). Bu aciklamalar kapsaminda asagidaki Sekil 1°de yer alan
arastirma modeli gelistirilmistir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli ve Hipotezler

Mobil Oyun
Uygulamalarina
Yonelik Tutum

Algilanan
Keyif

Algilanan
Kullanim
Kolayhgi

Yukaridaki sekil 1°de yer alan model kapsaminda gelistirilen hipotezler
su sekildedir:

H1: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan fayda mobil oyun uygulamalarina yonelik tutum tizerinde
anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H2: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan sosyal etki mobil uygulamalara yonelik tutum {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H3: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan keyif mobil uygulamalara yonelik tutum {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahiptir.

H4: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan kullanim kolayligi mobil uygulamalara yonelik tutum

iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

HS: Kullanicilarin isletmelerin oyunlagtirma uygulamalarina yonelik
tutumu kullanim niyeti {izerinde anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir.
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H6: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan fayda kullanim niyeti {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahiptir.

H7: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan sosyal etki kullanim niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir.

H8: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan keyif kullanim niyeti {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahiptir.

H9: Kullanicilarin isletmelerin oyunlastirma uygulamalarina yonelik
algilanan kullanim kolayligt mobil uygulamalar1 kullanim niyeti
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler, kullanici tutumlart
ve modelin temel bagimli degiskeni olan isletmeler tarafindan sunulan
oyunlastirma uygulamalarina yonelik kullanim niyeti degiskeni
arasindaki iligkileri aciklamaya c¢alisan dokuz adet hipotez
gelistirilmistir.

2. ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMI

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri
incelemek ve ilgili hipotezleri test etmek amaciyla ihtiyag duyulan
veriler nicel aragtirma tasarimi ¢ercevesinde toplanmistir. Birincil veri
kaynaklarindan elde edilmesi gereken verileri toplamak {izere anket
formu hazirlanmigtir. Anket formu ii¢ béliimden olugmaktadir. Birinci
bolimde, kullanicilarin  mobil teknolojileri ve oyunlastirma
uygulamalarint  kullanim  aligkanliklarina  ydnelik  sorular yer
almaktadir. Ikinci boliimde arastirma modelinde yer alan degiskenleri
dlemeye yonelik ifadeler vardir. Ugiincii ve son bdliim katilimeilarin
demografik o6zellikleri ile ilgili sorular1 icermektedir. Soru formunda
yer alan ifadelerinin anlasilabilirliginin ve anket tasarimin
uygunlugunun test edilmesi i¢in 6ncelikle 10 kisilik bir 6grenci grubuna
pilot uygulama yapilmis, sorularin anlasilir oldugu ve tasarimin uygun
oldugu sonucuna varilmistir.

Kullanilan ol¢ekler daha once gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis ifadelerden olusmaktadir. ingilizce ifadelerden olusan Slgek
sorular1 6nce Tiirk¢e’ye sonra tekrar ingilizce’ye cevrilerek cevirinin
dogrulugu degerlendirilmistir. Tim ifadeler 5°li likert Olcegi
kullanilarak dl¢tilmiistiir.
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Kullanilan oOlgekte yer alan sorular asagida belirtilen literatiirden
yararlanilarak olusturulmustur;

* Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan
Sosyal Etki, Hsu ve Lu (2004: 853—-868)’nun ¢alismasindan,

* Algilanan keyif/haz degiskeni Wu ve Liu (2007: 128-140)’nun
calismasindan adapte edilmistir.

*  Son olarak, kullanicilarin oyunlagtirma uygulamalarina yonelik
tutum degerlendirmeleri ise Mathwick, Malhotra, and
Rigdon’un (2002) web sayfasi tasarimina yonelik tutum
Olceginden adapte edilmistir. Kullanim niyeti degiskeni ise
Rodrigues ve Costa’nin (2016) ¢alismasindan uyarlanmigtir.

Aragtirmanin =~ evreni  Tiirkiye’de  mobil  oyunlastirma
uygulamalarina katilan tim kullanicilar ile sinirlandirilmistir. Bu
nedenle ¢aligma pilot bir uygulama niteligi tagimaktadir. Arastirmada
“kolayda ornekleme” yontemi kullanilmistir. Veri toplama siireci
sonucunda analize uygun 187 anket toplanmis ve bu anketler analizde
kullamilmistir.  Orneklem kiiciik say1 olarak kii¢iik oldugu icin elde
edilecek bulgularin genellenebilir olmasi miimkiin gériinmemektedir.
Arastirma pilot bir ¢alisma olarak degerlendirilebilir.

Anket formunda yer alan sorular mobil oyunlastirmalar ile iliskili
oldugundan ankete katilan cevaplayicilarin akilli telefon sahibi
olmalarina dikkat edilmistir. Ayrica, katilimcilarin en az bir kere ve
daha ¢ok kez mobil uygulama yiiklemis ve oyun oynamis olmalarina
dikkat edilmistir.

3. ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZI VE

BULGULAR

Aragtirmaya katilan oyunlastirma uygulamalari kullanicilarinin
profilini incelemek {izere demografik degiskenler ile ilgili verilerin
tanimlayici istatistikleri ¢ikarilmigtir. Sonuglar tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

f %
Kadin 85 455
Cinsiyet Erkek 102 54.5
18 yas alti 17 9.09
18-25 84 449
26-35 57  30.5
Yas 36-45 20 10.7
46 -55 5 2.7
56 ve iizeri 4 2.1
lkogretim 8 43
Lise 40 21.4
Egitim On lisans 27 144
Lisans 98 424
Lisan iistii 14 0.7
Toplam 187 100

Katilimcilarin %45,5°1 kadin, %54,5°1 erkektir. ise 6rneklemin
yartya yakin (%44,9’u) kismu 18-25 yas arasindaki genglerden
olugmaktadir. Anket uygulamasi goniillillik esasina  gore
yiritilmistir. Bu kapsamda teknolojik olarak oyunlastirma
uygulamalarinin yeni olmasi ve gengler tarafindan daha c¢abuk
benimsenmesi Orneklemdeki yas dagilimina yansimigtir.  Egitim
diizeylerine bakildiginda gogunluktan azinliga dogru Lisans, Lise, On
lisans ve lisans iistii seklinde siralanmaktadir.

Katilimcilarin mobil cihazlar ile ilgili kullanim aligkanliklarim
incelemek icin en sik yaptiklar1 aktiviteler sorulmustur. Katilimcilar
sirastyla en sik olarak internete arama yapmakta, ardindan sosyal
medya takip etmekte ve {igiincii olarak oyun oynamaktadirlar.

Tablo 2. Cep Telefonu Ve Mobil Cihazlar ile En Sik Yapilan
Aktiviteler

f %
Internette arama yapmak 81 43
Sosyal medyay1 takip etmek/ Mesajlasma 69 37
Oyun oynamak 37 20
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Katilimcilart mobil cihazlarda oyun oynamaya motive eden
nedenlerden ilk Ugiinli se¢meleri istenmistir. Sonuclar tablo 3’de
goriilmektedir. Bu kapsamda ilk neden rekabet unsuru, ikinci olarak
oyunda yiikselmek ve son olarak gorsel ¢ekicilik diger kullanicilar
etkilemektedir.

Tablo 3. Kullanicilarin Oyun Oynama Motivasyonlarinda flk Ug
Neden

f %
Oyunlardaki rekabet unsuru beni oyuna baglar 108 58
Oyunlardaki asamal1 gelisme unsuru (Level atlamak) 25
beni oyuna bagliyor. 46
Oyunlardaki grafik ve modellemeler (gorsel ¢ekicilik) 18
beni oyuna bagliyor. 33

Kullanicilarin oyunlastirma uygulamalarini deneyim aliskanliklart ile
ilgili olarak sorular sorulmustur. Tablo 4’te belirtildigi gibi
katilimcilardan 39’u en az bir defa oyunlagtirma uygulamasini
deneyimledigini belirtmistir.

Tablo 4. Kullamcilarin Oyun Oynama Ahskanhklarnt Hakkinda
Bilgiler
Su ana kadar oynadigimiz Mobil Oyunlastirma

. . f %

sayisini isaretleyiniz.

1 74 39

2 42 22.5
3 36 19.3
4 15 0.8
5 8 0.4
Eksik deger 12 0.6
Toplam 187

Tanimlayic istatistiklerin ardindan arastirma hipotezlerini test etmek
tizere ilgili parametrik testlerin uygulanmasina gegilmistir. Parametrik
testlerin uygulanma varsayimlarindan biri normal dagilima uygunluk
sartidir. Normal dagilimin olmamasi durumunda parametrik olmayan
testlerin segilmesi gereklidir. Bu nedenle oncelikle, eldeki verilerin
carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilarina bakilarak
normalligi incelenmistir. Carpikligin -,693 ile ,420 araliginda basikligin
-,838 ile -,079 araliginda degerler almistir. Carpiklik ve basiklik
katsayilarinin -1 ile +1 araliginda degerler almasiyla degiskenlerin
dagiliminda normalligin saglandig1 anlasilmistir.
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3.1. Faktor Analizi ve Bulgular

Oyunlastirma uygulamalarina yonelik kullanici
degerlendirmelerini incelemek iizere arastirma modelinde belirtilen
bagimsiz degiskenlerin belirlenmesi amaciyla ilgili degiskenlere Tablo
5’te gorildiigii tizere faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi,
degiskenleri  aralarindaki  benzerliklere = gore  iliskilendirip
gruplandirmak i¢in kullanilan bir analizdir (Nakip ve Yaras, 2017).

Tablo 5. Kullanicllarin =~ Oyunlastirma  Uygulamalar

Algilamalarini Olusturan Boyutlar

ifade Faktor Cronbach Aciklanan
Yiikii  Alfa Varyans

Faktor 1: Sosyal Etki

Cevremdeki insanlar oyun kazanmayi ve 90 25,21

odilii almayr eglenceli bulursa, ben de ,867

bulurum ,864

Cevremdeki insanlar oyuna katilirsa, ben de  ,800

katilirim ,769

Arkadaglarim oyuna katilirsa, ben de

katilirim ,763

Arkadaglarim oyun kazanmayi ve odiilii
almay1 eglenceli bulursa, ben de bulurum
Arkadaglarimi  oyun oynamaya davet

ederim

Faktor 2. Algilanan Kullammm Kolayhg:

Mobil oyunlar1 oynamak igin gerekli ,735 ,82 20,88
bilgiyi hizlica bulabilirim ,731

Mobil oyunlar1 oynamak ve rekabet benim 683

i¢in kolay bir istir ,647

Yeni oyunlar denemeyi ve kazamaya ,603

¢aligmay1 severim

Mobil oyunlari oynamak  kolay

anlagilabilir ve uygulanabilirdir

Mobil oyun oynamak eglenceye dahil

olmaktir

Faktor 3: Algilanan Fayda

Oyunlar reklamlardan daha etkili sekilde 847 .80 17,12
iliskili oldugu markay1 anlatir. 778

Oyunlar iliskili oldugu markaya yonelik ,712

asinalig1 artirir

Oyun uygulamalart marka ¢alismalart i¢in

faydalidir

Faktor 4: Algilanan

Keyif

Mobil oyun animasyonlar1 ilgi ,731 85 15,61
cekicidir ,647

Geleneksel ~ reklamlara  gore

oyunlar miisteriler ile daha basarili ,609

iligki kurar ,574

—» 58

Iil Van Yiiziincii Yil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi Dergisi



» Van YYU IIBF Dergisi, 3(6)

Mobil oyunlari oynamak keyiflidir
Mobil oyuna ve yarisacak birine
erismek kolaydir

KMO:,93, p: 0,000, Agiklanan Toplam Varyans: % 78,84

Kullanicilarin oyunlagtirma uygulamalar1 algilamalarmi olugturan
ankette yer alan toplam 18 ifadeye analiz uygulanmistir. Elde edilen
verilerin faktor analizine elverisli olup olmadigt KMO degerine
bakilarak belirlenmistir. Literatiirde anlamlilik degeri uygun olmak
iizere, KMO degerinin yorumlanmasinda su kriterlerin dikkate alinmasi
onerilmektedir:

e 0,8 ve lizeri degerler yiiksek,

0,7 ve lizeri orta,

0,6 ve lizeri vasat,

0,5 ve tizeri zayif,

0,5 in alt1 ise kabul edilemez degerlerdir (Altumisik ve dig.,
2005: 217).

Analiz sonucunda elde edilen KMO degeri 0,93 oldugundan

verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu anlasilmistir. Ayrica
Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’in ilizerinde olmas1 verilerin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi yapilirken 0,5’in altinda faktor
yiikiine sahip olan ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Bu kapsamda bir
ifade analizden cikarilmistir. Tabloda goriildigi {izere dort faktorlii
yapt % 78,84 oraninda aciklayicidir.
Mobil uygulamalara yonelik algilanan tutum ve kullanim niyeti
degiskenlerini incelemek ve arastirma modelinde yer alan iligkileri test
etmek {lizere regresyon analizinde kullanmlacak faktor yiiklerini
belirlemek tizere ilgili degiskenlere faktor analizi yapilmistir. Sonuglar
asagida tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Arastirma Modelinde Yer Alan Tutum ve Kullanim Niyeti
Degiskenlerine Yonelik Faktor Analizi

ifade Faktor Cronbach Aciklanan
Yiikii  Alfa Varyans

Faktor 1: Oyunlastirmaya Yonelik

Tutum

Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun ,858 ,88 49,54

uygulamalar keyif vericidir ,840

Markalar i¢in tasarlanan mobil oyun ,817

uygulamalari ilgi ¢ekicidir ,783

Markalar igin tasarlanan mobil oyun
uygulamalari eglendiricidir
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Markalar igin tasarlanan mobil oyun
uygulamalar1 vakit harcamaya degerdir

Faktor 2. Oyun Oynama Niyeti

Mobil  oyunlart  gelecekte de ,860 ,83 30,99
oynamaya niyetliyim. ,806

Mobil oyunlar1 oynamay1

arkadaglarima Oneririm. 773

Markalarin sundugu mobil oyunlar
oynamak konusunda istekliyim

KMO: ,90 p: 0,000 Aciklanan Toplam Varyans: % 80,54

Yukaridaki tabloda gorildiigii gibi kullanic1 tutumlari ve
kullanim niyeti olmak tizere iki faktdr boyutundan olusan bir yapi
ortaya ¢cikmistir. KMO degeri kritik degerin lizerindedir. S6z konusu iki
boyut % 80 oraninda agiklayicidir.

3.2. Regresyon Analizleri ve Bulgular

Faktor analizlerinden sonra arastirma modelinde kurgulanan
iligkileri incelemek ve hipotezleri test etmek lizere regresyon analizleri
uygulanmistir. Regresyon analizi Oncesinde ¢oklu baginti problemi
olup olmadiginin kontrolii i¢in varyans sigirme ¢arpani (VIF) degerleri
incelenmistir. VIF degerinin 0,5 ile 10 araliginda olmasi ¢oklu baglanti
olmadigini gostermektedir (Hair, 2010: 200). VIF degerlerinin 1,918 ile
4,469 arahiginda olmast nedeniyle ¢oklu bagmtinin olmadigi
anlagilmaktadir. Regresyon analizi sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 7. Bagimsiz Degiskenler ve Kullanic1 Tutumlar1 Arasindaki
Etkileri inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

R=,861 R2=,741 Uyarlanmms R2=,735 F=113,920 ,000**
B t p VIF
Algilanan Sosyal Etki 0,357 6,133 ,000%* 2,088
Algilanan Fayda 0,343 4,581 ,000%* 3,445
Algilanan Keyif/Zevk 0,250 2,925  ,004* 4,469
Algilanan Kullanim Kolaylig 0,007 0,086 ,932 4,300

Bagimli degisken, Kullanic tutumlari, * p< 0.05, **p < 0,01
Tablo 7’nin ilk kisminda sunulan F degeri ve anlamlilik

diizeyine gore kurulan regresyon denklemi anlamlidir. Dort bagimsiz
degiskenden anlamlilik degeri 0,05 in altinda bulunan ii¢ tanesi bagiml
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degiskendeki degisimin yaklasik % 74’lik kisminmi agiklamaktadir.
Regresyon analizi sonuglarina gére H4 hipotezi disinda test edilen diger
ic hipotez H1, H2 ve H3 kabul edilmektedir. Beta degerleri
incelendiginde biiyiikliik sirasina gore bagimli degiskendeki degisimi
en yiiksek diizeyde Algilanan Sosyal Etki, ardindan Algilanan Fayda ve
son olarak Algilanan Keyif agiklamaktadir.

Tablo 8’de kullanicilarin mobil uygulamalara yonelik
tutumlariin, mobil oyunlar1 kullamim niyeti iizerindeki etkisini
inceleyen H5 numarali hipotezi test eden regresyon analizi sonucu
goriilmektedir. Kurgulanan regresyon denklemi istatistiki olarak
anlamlidir. Tutum degiskeni kullanim niyetindeki degisimin %67 lik
kisminmi1 agiklamaktadir. Tiiketici davramiglar literatiiriinde tutum
kavraminin 6zelliklerine uygun olarak davranissal niyetin 6énemli bir
boliimii tiiketici tutumlart tarafindan etkilenmektedir. Genisletilmis
TAM modelindeki siirece paralel olarak HS hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Tutum ve Kullanim Niyeti Arasindaki Etkiye Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglar:

R=_817 R2=,667 Uyarlanms R2=,665 F=342.830 ,000%*
B t p
Tutum 0,817 18,516 ,000%*

Bagiml degisken, Kullanim Niyeti, **p < 0,01

Aragtirma modelinin temel bagimli degiskeni olan kullanim
niyeti ve bagimsiz degiskenler arasindaki etkileri inceleyen regresyon
analizi sonuglar tablo 9’da sunulmustur. Bulgulara gore Algilanan
Kullanim Kolaylhig1 degiskeni disindaki degiskenler kullanim niyeti
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Bu kapsamda H6, H7 ve HS8
hipotezleri kabul edilitken, H9 hipotezi dogrulanmamustir.
Aciklayiciligi en yiiksek olan degisken Beta katsayilar1 degerlerinin
biiyilikliigline gore sirasiyla Algilanan Sosyal Etki, Algilanan Keyif ve
Algilanan Fayda degiskenleridir.

Tablo 9. Bagimsiz Degiskenlerin Kullamm Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

R=,848 R2=,719 Uyarlanms R2=,712 F=104,103 ,000**
B t p VIF
Algilanan Sosyal Etki 0,509 8,841 ,000** 1918
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Algilanan Fayda 0,155 2,032 ,044* 3,382
Algilanan Keyif/Zevk 0,180 2,095 ,038*% 4284
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,106 1,262 ,209 4,085

Bagimli degisken, Tiiketici tutumlari, * p< 0.05, **p < 0,01

Tablo 8’de ki bulgular Tablo 7’de bulunanlar ile
karsilastirildiginda birbirlerine benzer sekilde tutum ve kullanim niyeti
degiskenlerinin aym1 bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandig
goriilmektedir. Algilanan kullanim kolayligi tutum ve kullanim
niyetindeki degisimi aciklamazken, diger bagimiz degiskenler
aciklayicidir.

4. Sonuc ve Oneriler

Yeni ve farkli bir uygulama olarak oyunlastirma tasarimlarinin
pazarlama kapsaminda isletmelere miisteriler ile iletisim kurma ve
iligkileri gelistirme konusunda birgok firsat sunmasi beklenmektedir.
Bu firsatlar1 degerlendirirken dikkat edilmesi gereken nokta miisteriler
ile iletisim kurma ve katilim saglama konularinda geleneksel pazarlama
iletisim yoOntemlerinden farkli olarak teknolojik yeniliklerin
benimsenmesi ve kabulii kapsaminda bir bakis agisinin gerekliligidir.

Bu caligma literatiirde genis uygulama alan1 bulan Teknoloji
Kabul Modelini (TAM) temel alan bir yaklagimla oyunlagtirma
uygulamalarina yonelik kullanicilarin tutum ve kullanma niyeti
iizerindeki etkisini aciklayarak literatiire katki saglamaktadir. Asil
olarak bilgi teknolojileri sistemleri kapsaminda gelistirilen TAM
modelinin, teknolojinin pazarlama sistemindeki etkilerini ve kullanici
deneyimlerini degerlendirmek i¢in agiklayict bir model olarak
almabilecegi bu ¢aligmanin bulgular ile anlagilmistir. TAM modelinde
yer alan degiskenlere ilave olarak incelenen iki degisken olan algilanan
sosyal etki ve algilanan keyif/eglence kullanic1 tutumlar ve kulanim
niyeti lizerinde olumlu yonde etkili ve agiklayicidir. Pazarlama
uygulayicilart  ve  oyunlagtrma  uygulamalar1  tasarimcilari;
kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve katilimlarini arttirmak igin bu
degiskenleri dikkate almalar1 uygun goriilmektedir. Ornegin, oyun
tasarimma benzer sekilde oyunlagtirma tasarimlarinda siirecin
eglendirici unsurlar igermesi, diger katilmcilar ile ilgi ¢ekici
etkilesimler veya 6diil kapsaminda rekabet uygulamasi gibi ilgi cekici
tasarimlar olabilir. Calismanin bulgulart TAM modelinde yer alan
algilanan fayda yanminda kullanicilarin  mobil  oyunlastirma
uygulamalarin1 kullanmalarinda cevrelerindeki insanlarin goriislerinin
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ve algilanan keyfin tutumlann ve kullanim niyetlerini etkiledigini
gostermistir (Yang vd., 2017: 459-469).

Oyunlastirma, isletmeler icin neredeyse yeni bir kavram
olmakla birlikte pazarlama alaninda daha fazla uygulama alan1 bulmasi
beklenmektedir. Ornegin bir markanin iletisim kampanyasi oyun
kurgusu ile eglenceli bir sekilde hedef kitlesine duyurulabilir ve marka
bilinirligini artirilabilir. Bu uygulamanin tasarimeilar i¢in esnek yani
ise oyunun iirlin ya da marka ile mutlaka iliskili olmasinin
gerekmemesidir. Bu kapsamda bu alanda c¢alisan arastirmacilar
kullanict katilimini ve markaya yonelik tutumlari etkileyebilecek farkl
degiskenlerin neler olabilecegi lizerinde ¢alisabilirler.
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