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Mobil Uygulamalarda Oyunlastirma Kabuliiniin
Tiiketicilerin Tutumuna ve Kullanim Niyetlerine Olan
Etkisinin Belirlenmesi

Bahman Huseynli’ Zehra Bozhay’

Oz

Diinyada ve Tirkiye’de mobil cihazlarin kullaniminin artmasi ile birlikte isletmelerin mobil cihazlarla misterilerine her
yerde ve her an ulagmalari mimkin hale gelmistir. Bu amagla, isletmeler tarafindan mobil uygulamalar hazirlanip tiiket-
icilerin hizmetine sunulmaktadir. Ginimuzde, mobil uygulamalarda kullanilan 6zelliklerden biri de kullanimi hizla ar-
tan oyunlastirmadir. Oyunlastirma, satiglari ve musteri baghligini artirmak igin yenilikgi uygulamalarla yeni bir is strate-
jisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Oyunlastirma ile oyun temelli uygulamalarin kullaniimasi tiketicilerin olumlu deneyim
yasamalarini saglamaya yardimci olmaktadir. Oyunlastirmanin tlketicilere keyifli deneyim sagladigi ve baghliklarini
arttirdigl géz 6niine alindiginda oyunlagtirmanin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisinin incelenmesi 6nemlidir.
Calismanin amaci, mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin tiiketicilerin tutumlarina ve kullanim niyetlerine
olan etkisinin belirlenmesidir. Calismanin sonucunda mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin kabultinin tiketicilerin tu-
tumunu ve kullanim niyetlerini etkiledigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler
Oyunlagtirma e Mobil uygulamalar e Tutum e Kullanim niyeti ¢ Oyunlagtirma kabuli

The Effect of Gamification Adoption in Mobile Applications on Consumers' Attitude and Use Intention

Abstract

With the increasing use of mobile devices in the world and in Turkey, it is possible for companies to reach customers eve-
rywhere at any time. For this purpose, mobile applications are prepared by the companies and offered to the consumers.
One of the features that has increasing usage in mobile applications is gamification. Gamification is emerging as a new
business strategy with innovative applications to increase sales and customer loyalty. The use of gamification and game-
based applications helps to ensure a positive experience for consumers. Gamification is providing pleasing experience
and increase consumers’ loyalty. That’s why it is important to examine the effects of gamification on consumer buying
behavior. The aim of this study is to determine the effects of gamification acceptance in mobile applications on consumer
attitudes and intention to use. As a result of this study, it is determined that gamification in mobile applications influences
consumers’ attitudes and their intention to use.
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Son yillarda diinyada ticaretin seklinin
degistigi goriilmektedir. Pazar yerlerinin de-
gismesi, e-ticaretin paymin artigi, internet
kullaniminin hizla artmasi, internet kullanimi
ve e-ticaretin bilgisayarlardan mobil cihazla-
ra kaymasi degisimin en 6énemli etkenlerin-
dendir (TUSIAD, 2017). Bu dogrultuda mar-
kalarla tiiketiciler arasindaki etkilesimin de
degistigi goriilmektedir. Internet araciligryla
hizmet sunan, internet sitelerinin tasarimlari-
nayatirim yapan markalar artik mobil uyumlu
internet siteleri yaratarak, hatta mobil uygu-
lamalar sunarak tiiketicilere daha yakin hale
gelmistir. Mobil uygulamalarin e-ticaretteki
payt 2012 yilinda %10 iken, 2016 yilinda

%44 olmustur (TUSIAD, 2017).

Markalar tiiketicilere yonelik yeni yati-
rimlar yapmakta ve bu yatirimlar daha ¢ok
tiiketicilerin eglenceli ve keyifli deneyim
yasamalar1 iizerine yogunlagmaktadir. Bu
baglamda tiiketicilerin daha ¢ok eglenme-
lerine, keyifli zaman ge¢irmelerine ve daha
¢ok satin almalarina yonelik uygulamalar-
dan biri de oyunlastirma uygulamalaridir.
Oyunlagtirma ile ilgili uygulamalar 2010
yilindan sonra yogunlagmig olup gelismeye
devam etmektedir.

Oyunlagtirma uygulamalar1 markalarin
basartya ulagsmasina yardim etmektedir.
Uygulamada farkli sektorlerdeki markalar
tarafindan sunulan oyunastirma ornekleri
olmasina ragmen, literatiirde oyunlagtir-
manin basariyla uygulanabilecegi ile ilgili
caligmalarin eksik oldugu goriilmektedir
(Hamari, 2013; Huotari ve Hamari, 2012).
Ayrica, oyunlastirmanin faydalar1 ile il-
gili calismalar heniiz tamamlanmamigtir
(Blohm ve Leimeister, 2013). Filsecker ve
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Hickey’e gore (2014) oyunlastirma arag-
tirmalar1 heniiz emekleme asamasindadir.
Bununla birlikte, oyunlastirma uygulama-
da ve teoride gelismeye devam etmektedir.
Konzack’mn (2007) belirttigi gibi oyunlarla
ilgili arastirmalar oyun endiistrisine, onun
gelisimine ve oyuncularin kabuliine verilen
akademik bir yanuttir.

Oyunlagtirma ile ilgili ¢aligmalarin sayila-
11 az oldugundan dolay1 konuyla ilgili biitlin-
lesik bir kuram bulunmamaktadir (Hamari,
Koivisto ve Sarsa, 2014). Oyunlastirma hem
tiiketicilere hem de markalara bazi avantajlar
sunmaktadir. Bu dogrultuda oyunlastirma ile
ilgili uygulamalar tiiketicilerin hayatina git-
tikge daha ¢ok dahil olmaktadir. Bu kapsam-
da mobil uygulamalardaki oyunlagtirma ka-
buliiniin tiiketicilerin tutumuna ve kullamim
niyetlerine etkisinin incelenmesi ¢aligmanin
amacin olusturmaktadir.

Mobil uygulamalardaki oyunlastirma-
nin tliketicilerin tutumuna ve kullanim
niyetleri iizerindeki etkisinin arastirilma-
sma yonelik literatiirde ¢aligmalar olsa da
Tiirkiye’de bu konu ile ilgili ¢aligmalarin
fazla olmadig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda,
bu c¢aligmanin oyunlastirma literatiiriine
katk: saglayacag: diistintilmektedir.

Teorik Altyap:

Oyunlastirma ve Oyunlastirma
Unsurlar

Oyunlastirma miisteri bagliligin1 ve sa-
tiglar1 artirmak i¢in yenilik¢i yollarla yeni
bir i stratejisi olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Cevirimigi olarak tasarlanan oyunlastirma
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uygulamalar1 giinlimiizde miisteri-marka
iliskisinde etkileyici role sahiptir. Cilinkil
gevirimi¢i oyunlar gilinlik hayatta 6nemli
bir yer tutmaktadir (McGonigal, 2011). Son
yillarda ortaya ¢ikan oyunlastirma, akade-
misyenlerin, egitimcilerin ve uygulamaci-
larin dikkatini ¢ekmistir. Literatiir incelen-
diginde, oyunlastirma ile ilgili birgok tanim
oldugu goriilmektedir. Bu tanimlardan en
cok kabul gorenleri Bunchball (2010), Wel-
bach (2014) ve Deterding, Dixon, Khaled ve
Nacke’nin (2011a) yaptig1 tanimlardir.

Bunchball’a (2010) gore, oyunlagtirma,
miisterilerin katilimini1 saglamak ve onlarla
bag olusturmak icin oyun ozelliklerinin is-
letmelerin internet sitelerine entegre etme
islemidir. Welbach (2014) oyunlastirmayi,
“miisterilerin katilimini saglamak ve onlarla
bag olusturmak i¢in oyun ozelliklerinin is-
letmelerin internet sitelerine entegre etme
islemi ve is faliyetlerini daha oyunsal hale
getirme siireci” olarak tanimlamaktadir.

Deterding v.d ise (2011a, 2011b), endiistri
uygulayicilarmin ve akademisyenlerin ¢alig-
malarma dayanan bir oyulagtirma tanimi yap-
mustir. Deterding’in (2011a) tanmmma gore
“oyunlastirma — oyun Ozelliklerinin oyun
dis1 baglamlarda kullanilmasi”dir. Bu tanima
kadar farkli arastirmacilar oyunlastirma ile
ilgili farkli tanimlar ortaya koysalar da genis
sekilde kabul gormemistir. Deterding v.d.
(2011a), oyunlastirmanin “oyunsallik, oyun-
sal etkilesim ve oyunsal tasarim” unsurlarin
belirli bir niyet diisiiniilerek uygulanmasini
icerdigini 6nermektedirler. Burada, oyunsal-
lik yasanilmis deneyimi; oyunsal etkilesim
oyuncul deneyimden ortaya cikan nesneler,
cihazlar ve baglamlari; oyunsal tasarim ise

oyuna iliskin tecriibeye dayali bir deneyim
kazanmay1 ifade etmektedir.

Werbach ve Hunter (2012) oyunlastir-
may1 is stratejisi olarak kabul ederek {iriin,
hizmet ve sistem tasarimu siirecinde kulla-
nildigini séylemektedir. Werbach ve Hun-
ter (2012) oyunlastirmayi1 “oyun unsurlari-
nin ve oyun tasarim tekniklerinin oyun dis1
baglamlarda kullanilmasi1” olarak tanim-
lamiglardir. Bu tanim Deterding ve arka-
daslarinin (2011a) “oyun unsurlari, oyunu
olusturan pargalardir (dinamik, mekanik,
bilesen)” seklindeki tanimina benzemekte-
dir. Werbach ve Hunter (2012) oyunlasti-
rilmig sistemlerin insan psikolojisinden ya-
rarlandigini ileri siirmektedirler. Werbach
ve Hunter (2012) oyun oynamanin &diil-
lendirici olmas1 bakimindan oyunlastirma-
y1 geleneksel motivasyon yapilarina gore
daha etkili bir alternatif olarak gormek-
tedirler. Deterding v.d. (2011a) oyunlag-
tirmanin teknoloji yoluyla uygulandigini
vurgulamislardir. $6yle ki, Dominguez v.d.
(2013) oyunlagtirmay1 “kullanict deneyi-
mini ve katilimin1 artirmak i¢in oyun 6ge-
lerini oyun dis1 bir yazilim uygulamasina
dahil etme” seklinde tanimlamislardir.

Oyunlastirmanin ne olup ne olmadiginin
anlagilmasi i¢in giincel bir tamma ihtiyag ol-
dugunu belirten Gartner Inc. (2014) oyunlag-
tirmayi “insanlarm amaglarmi gerceklestirmek
icin dijital olarak etkilesime girmesi ve onlari
motive etmek i¢in oyun mekanigi ve deneyim
tasarmmimin kullanilmasi™ olarak agiklamistir
(Burke, 2014). Firma ve miisteriler agisindan
ele alindiginda, oyunlagtirmanin hem yone-
ticilere hem de miisterilere bazi avantajlar
sagladign goriilmektedir. Yonetim perspek-
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tifinden, oyunlagtirma miisterilerin dikkatini
¢ekerek, onlarla bag kurarak ve onlar elde tu-
tarak igletmeye katkida bulunmaktadir. Miig-
teriler perspektifinden ise, oyunlastirma dogal
olarak eglenceli, egitici, kullanimi kolay ve
odiillendiricidir (Yoon, 2009). Genel olarak
ele alindiginda, oyunlastirma, miisteri sadaka-
tini (Yoon, 2009) ve ticari hedefleri arttirmak-
ta ve daha iyi miisteri deneyimini sunmaktadir
(Choi ve Kim, 2004).

Oyunlagtirma, tam bir oyun tasarlamak ye-
rine oyun dis1 amagla uygulamak i¢in anahtar
oyun mekanigini taklit ederek oyunlarin et-
kilesim giiclerini yeniden iiretmeye calisan
bir tasarim stratejisidir (Filsecker ve Hickey,
2014). Orgiitler oyunlastirmay1 6grenme ve
gelisimi artirmak ve is hedeflerine ulagmak
icin etkili bir arag olarak gérmektedirler (De-
terding v.d., 2011). Oyunlagtirma tasarimiu,
kisisel ve hedonistik amagl olarak nitelendi-
rilebilirken, oyunlastirmanin nihai hedefleri
genellikle faydaci amaglarla ilgilidir. Cevri-
migi oyunlarda tasarlanan 6zelliklerden bazi-
larm1 kullanan oyunlastirma, pek ¢ok baska
isletme faaliyetini oyun haline getirebilmek-
tedir. Bu tasarim, isletme hedeflerini tanimla-
makla birlikte uygulamalarin tanimlanmasi,
uygulanmasi ve kabuliinii icermektedir.

Oyunlastirmanin miisteriyi elde tutma
ve misteri sadakati tlizerinde etkili ola-
bilmesinden Once, miisterilerin ilk olarak
oyuncul deneyimlerle mesgul olmalar
gerekmektedir (Huotari ve Hamari, 2012).
Bunun i¢in de oyunlagtirma faydaci yazi-
limlar1 daha hedonik olarak ydnlendiril-
mis yazilima donistiirme girisimindedir.
Oyunlagtirmanin unsurlart oyunlagtirma
mekanikleri ve oyunlagtirma dinamikle-
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ridir. Oyunlagtirma mekanigi, eglenceli
oyun iiretmek igin tasarlanmis kurallar ve
geribildirim dongiilerinden olugmaktadir.
Oyunlagtirma dinamikleri ise, oyuncunun
girdileri iizerinde hareket eden mekanigin
caligma zamanindaki davranislarina uygun
belirli mekanigin uygulanmasiyla beklenen
etkilesimlere tepki olarak dretilen oyun
desenleridir. Cunnigham ve Zichermann
(2011) oyun unsurlarmin ve mekaniginin
orneklerle gosterilmis listesini hazirlamis-
lardir. Tasarimda dikkat edilmesi gereken
hususlar arasinda, bir sistemin hangi oyun-
cular tarafindan desteklenecegi, iistatligin
nasil elde edilebilecegi, kurulum ydntem-
leri (yeni katilimcilarin sisteme yonlendi-
rilmesi siireci) ve sosyal katilim dongii-
stinlin rolii sayilabilmektedir. Bunun yani
sira, Bogost (2011) ve Robertson (2010)
gibi oyun tasarimcilart Cunningham ve
Zichermann’in (2011) &nermis oldugu bu
unsurlarin oyunsal bir deneyim saglamada
katkida bulunup bulunmadigini incelemis-
lerdir.

Rodrigues, Costa ve Oliveira’nin (2016)
caligmalarinda oyunlagtirmanin unsurlar
ve Ozelliklerini olusturmuslardir. Oyunlag-
tirma unsurlar1 ve oyunlastirma 6zellikleri
oyunlastirma alaninda 6nemli yere sahiptir.
Oyun, iiriin, glivenlik, silire¢ ve bilgi oyun-
lagtirma unsurlaridir.  Oyunlagtirmanin
ozellikleri ise tasarim, goriiniim, islevsel-
lik, kuramlar (mekanikler) ve amaglardir
(hedefler). Oyunlastirma unsurlar1 oyun-
lastirma Ozellikleri ile aglarda ve mobil
uygulamalarda kendilerini gostermektedir.
Soyle ki, oyunlastirma unsuru olan olan
“oyun” aglarda ve mobil uygulamalarda



Huseynli, Bozbay / Mobil Uygulamalarda Oyunlagtirma Kabulinun Tiketicilerin Tutumuna ve...

“tasarim” olarak kendini gostermektedir.
Dolayisiyla, oyunlastirma unsurlari olan
“lirtin”, “glivenlik”, “siire¢” ve “bilgi” si-
rastyla oyunlastirma ozellikleri olan “go-
riniim”, “iglevsellik”, “kurallar (meka-
nikler)” ve “amagclar (hedefler)”’a uygun

gelmektedir (Tablo 1).

Tablo 1

Oyunlastirma boyutlarinin ézellikleri ve unsurlar
Oyunlastirma Qyun]astlrma
Unsurlan Ozellikleri

Oyun Tasarim

Uriin Gériiniim

Giivenlik Islevsellik

Siireg Kurallar (mekanikler)
Bilgi Amaglar (hedefler)

Kaynak: Rodrigues, Costa ve Oliveira (2016)

Oyun mekanigi, davraniglar1 giiglii bir
sekilde motive etmis ve etkileyici dene-
yimler yaratmasinin yani sira 6diil ve tani-
ma atanmasi amaciyla oyunlari ¢evreleyen
ortamlarin disina da uygulanabilir (Rodri-
gues, Oliveira ve Costa, 2016:115). Oyun
mekanigi, bir faaliyeti “oyunsal” yapmak
icin kullanilan mekanizmalardir (Bunc-
hball, 2010). Oyun mekanigi oyuncunun
belirledigi duygular1 uyandirmak amaciyla
oyunun kurallart ve 6diilleri oldugu igin
oyun dinamikleridir. Oyun dinamikleri ise,
bu duygulara yol acan arzular ve motivas-
yonlardir (Tablo 2).

Tablo 2
Oyun mekanigi ve oyun dinamikleri

Oyun Unsurlari

Oyun Mekanikleri Oyun Dinamikleri
Puanlar Odiil

Diizeyler Durum

Zorluklar Basari

Oyun unsurlar birbiriyle baglantili olup
benzerlik gosterebilmektedirler. Ornegin,
“diizey” ve “diizeyleme” gibi terimler gele-
neksel oyunlar ile oyunlagtirmada farklilik
gosterebilmektedir (Seaborn ve Fels, 2015).
Bu farkliliklar uygulamalar, kisiler ve ¢evre
ile birlikte kendini gostermektedir (Tablo 3).

Tiiketicilerin Oyunlastirmayi
Kabulii

Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989), Ge-
rekeeli Eylem Teorisinden (Theory of Reaso-
ned Action — TRA) (Fishbein ve Ajzen, 1975)
uyarlanarak tutum ve davranislarin dlgiilme-
sinde kullanilmaktadir. Bu modelin ilk versi-
yonu yararlilik, kullamm kolayligi ve davrams

niyeti degiskenlerinden olugmaktadir.

Teknolojiyi Kabul Modeline (TKM) ek
degiskenler eklenerek cevrimici tiiketicilerin

Sanal Uriinler
Lider Panolar1
Sanal Hediyeler

Kendini Ifade Etme
Rekabet
Fedakarlik (Altriiizm)

Kaynak: Bunchball (2010)

Tablo 3

Oyun unsuru terminolojisi ile ilgili agiklamalar

Terim Tanimi Alternatifleri

Puanlar flerlemeyi gosteren  Deneyim nok-
sayisal birimler talari, Skor

Rozetler Bagsarilar gosteren  Kupalar
gorsel simgeler

Liderlik Pa- Karsilastirma i¢in Siralama,

nolari sira goriintiileme puan tahtasi

ilerleme Gelismeyi gosteren  Diizeyleme,
kilometre taslar1 Seviyeyi

diizeltme

Durum Ilerlemeyi gosteren  Baglik, Riitbe
metinsel adlar

Diizeyler Giderek zor olan Sahne alani,
ortamlar bolge, diinya

Odiiller Elle tutulur, arzula-  Tesvikler,
nan esyalar odiiller, hediye

Roller Rol oynayan karak-  Sinif, Karakter

ter elemanlari

Kaynak: Seaborn, K. ve Fels, D. 1. (2015)
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benimsemesini tahmin etmek i¢in genisletil-
mis bir Teknoloji Kabul Modeli elde edilmig-
tir (Rodrigues, Oliveira ve Costa, 2016). Yeni
degisken grubu arasmda bilgisayar eglencesi
(Moon ve Kim, 2001), biligsel emilme (Agar-
wal ve Karahanna, 2000) iir{in ilgilenimi ve al-
gilanan keyif (Koufaris, 2002) yer almaktadir.
Eglenmeye yonelik oyunlastirma, miisterinin
kendi kendini ger¢eklestirmesini saglamay1 ve
uzun siireli sistem kullammini tesvik etmeyi
amagclamaktadir (van der Heijden, 2004).

Oyunlagtirmay1 benimsemek, i yazilim-
lar1 gelistirme gibi alanlardaki hizli yayi-
Iimda goriildiigii gibi miisteri katilimini ve
sadakatini artirmak i¢in kullanilan bir pa-
zarlama ve igletme stratejisi olarak da go-
riilmektedir (Dubois ve Tamburrelli, 2013).
Davis (1989) tarafindan onerilen TKM’ye
bir dizi dis degisken eklenmistir. Eklenen
dis degiskenler arasinda sistem kalitesi
(Igbaria, livari ve Maragahh, 1995), egi-
tim (Igbaria, Guimaraes ve Davis, 1995),
uyumluluk, 6zyeterlilik, keyif, bilgi islem
destegi ve deneyim (Chau, 1996) degis-
kenleri vardir. Literatiir incelendigi zaman,
bu dort degiskenin hem bagimli hem de
bagimsiz degisken olarak kullanildig1 go-
riilmiistiir. Literatiirde tiiketicilerin oyun-
lagtirmayi kabulii ile ilgili Teknoloji Kabul
Modelinin yararlilik, kullanim kolaylig1,
keyif, eglenebilirlik ve sosyallik boyutlar
ile agiklandig1 goriilmektedir.

Yararlilik, tiiketicilerin teknoloji kullana-
rak belirli bir gérevi tamamlama bigimini
gelistirmesi ile ilgilidir. Algilanan yararlilik,
teknolojiyle olan etkilesimlerin tiiketici de-
neyimine iligkin algilamalarini ifade etme-
sidir (Davis, 1989). Yani, algilanan yarar-
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lililik, bir kiginin belirli bir bilgi sistemini
kullanarak gorev performansini artiracagina
inanmasina neden olan derecedir. Kulla-
nicinin bir teknolojiyi kullanma niyeti ilk
olarak, yararlilik ve kullanim kolayligindan
etkilenmektedir (Smith, 2004). Ikinci olarak
ise kullanim kolaylig1 ve kullanma zevkiy-
le belirlenmektedir (Childers v.d., 2002).
Deci ve Ryan’a (2000) gore, yararlilik tek-
noloji ile ilgili alg1 ve davraniglar ile bir-
likte kullanim niyetleri {izerinde belirleyici
bir faktordiir. Ramayah ve Ignatius (2005)
internetten aligveris zamani teknolojilerin
kullanic1 dostu olmamasinin yararlilik agi-
sindan 6nemli bir eksiklik oldugunu goster-
mektedir. Gerrard, Cunningham ve Devlin
(2006) ise, algilanan yararhiligin sunulan
cevrimici hizmetlere ve {irlin kansikligina
bagli oldugunu belirtmektedir.

Bir kisinin fiziksel ve zihinsel ¢abaya ihti-
yag¢ kalmadan belirli bir bilgi sistemini kullan-
ma derecesi algilanan kullanim kolayligidir
(Davis, 1989). Kullanim1 kolay ve anlagilir
gorlinen yazilim, kullanicimin bakis agisina
gore daha yararli olabilmektedir (Ramayah ve
Lo, 2007). Yani, kullanilan sistemin basarist,
sistemin kullanim kolayligina baghidir. Tekno-
loji kabul teorileri lizerine, algilanan kullanim
kolaylig, belirli bir sistemi kullanma egilimi-
ni ve zevkini arttirmaktadir (Davis, Bagozzi
ve Warshaw, 1989). Algilanan kullanim ko-
layligimim 6neminin ele alman gorevin tiiriine
gore degistigi de Onerilmektedir (Gefen ve
Straub, 1997). Ayn1 zamanda, diger yonler
esit oldugunda, bir sistemin kullamim kolayli-
81 onu daha kullanilabilir olarak algilanmasim
saglamaktir (Venkatesh, 1999). Oyunlagtirma
kolay algilanirsa, sistemin engellenmeden
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kullanilmasi deneyimler kadar etkindir. Bu da
hizmeti kullanmaya devam etmek i¢in daha
olumlu bir tutum ve daha fazla istek yarata-
bilmektedir. Ozellikle, teknolojinin benim-
senmesi i¢in temel Onciillerden biri olarak
teknoloji kabulii ile ilgili literatiirde kullanim
kolayhig: ile ilgili kapsamli arastirmalar ya-
pilmistir. Genel olarak, teknoloji daha kolay
algilamirsa, daha yararli (6rnegin, Davis v.d.,
1989; Venkatesh ve Morris, 2000) ve daha iyi
(van der Heijden, 2004) kabul edilmektedir.

Oyun oynamakta birincil hissedilen duy-
gu zevktir (Boyle, Connolly ve Hainey,
2011). Teknoloji kullanimi diger degisken-
lerden etkilendigi gibi keyif algisindan da
etkilenmektedir. Algilanan keyif, bir kisinin
bilgisayar kullanmasmin eglenceli olduguna
inanma derecesini tanimlar (Davis, Bagozzi
ve Warshaw, 1989). Literatiirde keyif'ile ilgi-
li birkag tane tanim vardir. Davis, Bagozzi ve
Warshaw’a (1992) gore, keyif, performansin
sonuglarin1 dikkate almadan kullanilan bir
teknolojidir. Venkatesh (2000) ise, keyifi
“bir etkinligin performans sonuglarinin yan
sira, gercekte zevk ve seving saglama olarak
algilanma derecesi” olarak tanimlamaktadir.
Isletmeler is verimliligini artirmak igin yeni
teknolojileri benimsekte ancak belirli bir g6-
revi yerine getirirken keyif artirmak i¢in bazi
teknolojiler de uygulamaktadirlar (Song ve
Han, 2009). Oyunlastirma icerigine sahip bir
isletme yazilimi ortaminda, algilanan kulla-
nim kolayliginin keyif tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ve sosyal ipuclari ile
finansal okuryazarlik bilgisini gelistirerek,
miisterilerin kurum sistemlerini daha fazla
kullanmalarim sagladig1 goriilmiistiir (Rod-
rigues, Oliveira ve Costa, 2016). Algilanan

keyfin tiiketicilerin teknolojiyi kabuliinde
onemli bir etkiye sahip oldugu goriilmek-
tedir (Van der Heijden, 2004). Bu etkilerin
Ozellikle yazilimlarda biiyiik etkileri oldugu
da kabul edilmektedir.

Eglenceli etkilesimler, 6grenme siirecine
fayda saglayan ve daha iyi 6grenme sonugla-
rina yol agan yaratici ve kesfedici davranisla-
11 tesvik etmektedir (Perry ve Ballou, 1997).
Ustiin keyfin yan sira, oyunlastirmamin sis-
temlerin daha eglenceli kullanilmasin1 amag-
ladig1 da iddia edilmektedir. Faaliyeti sekil-
lendiren toplumsal icerige dayali isaretler,
onun nasil algillandigimi etkileyebilmektedir
(Perry ve Ballou, 1997; Webster ve Martocc-
hio, 1992). Bilgisayar kullanimi baglaminda,
eglenebilirlik kavrami, sistemle olan etkile-
simlerde bilissel igtenlik olarak tanimlanmis-
tir (Martocchio ve Webster, 1992). Baska bir
deyisle, eglenebilirlik, sistemle etkilesime
girerken kesfedici ve yaratict davraniglari
ifade etmektedir (Hamari ve Koivisto, 2015).
Bir etkinligin “is” veya “oyun” olarak kabul
edilmesi, etkinlige yonelik tutum iizerinde de
etki yaratabilmektedir. Soyle ki, bir etkinlik
oyunlastirldiginda, oyunlastirma, potansiyel
olarak, etkinlige yaklagsmanin yeni ve yarati-
c1 bir yolunu 6nermektedir. Dolayistyla, bir
oyunlagtirma sistemi ile olan etkilesim, egle-
nebilirlik deneyimleri yaratabilmektedir (Li-
eberman, 1977; Venkatesh, 1999; Webster ve
Martocchio, 1992).

Sosyallik, bir internet sitesinde sosyal
ipuclarinin kullanimindan kaynaklanmak-
tadir. Wang, Baker, Wagner ve Wakefield
(2007) caligmalarinda, tiiketicilerin pera-
kendecilerin internet sitelerindeki sosyal
ipuglarin1  kullanmalarimin  sosyallik al-
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gilarina yol agtifin1 ve internet sitelerine
pozitif tiiketici tepkisi sagladigini ortaya
koymuslardir. Sosyal tepki kurami insan-
larin  bilgisayarlarin insan ozelliklerine
sahip olmadiklarmi bilmelerine ragmen
onlar1 sosyal aktorler olarak ele aldiklarin
one stirmektedir (Moon, 2000). Sosyallik,
mobil cihazlar ve bilgisayarlarin sosyal
aktorler olarak ele alinmasi durumunda bu
platformlardaki arayiizlerin kullanicilar ta-
rafindan algilanmasi olarak tanimlanmak-
tadir. Oyunlagtirma baglaminda avatarlar,
duygusal igerik veya iletisim araglar1 sos-
yal ipuglar1 olarak ele alinmaktadir. Sos-
yallik, kullanicilarin ¢evrimigi bir internet
sitesini heyecan verici, eglenceli ve keyifli
olarak yasayabilecegini varsaymaktadir.
Teknolojinin kabulii ile ilgili literatiirde,
sosyal yonler, bagkalarmin hedef davranis
gerceklestirmesini  bekleyip beklemedigi
konusundaki bir kiginin algisina atifta bu-
lunan sosyal etki olarak yaygin islev gor-
mektedir (Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen,
1975). Oyunlagtirma uygulamalarinda kul-
lanilan oyun Ozellikleri karsilikli sekilde
oynanan oyunlardaki gibi sanal ortamlar-
da da bu olanagi tanimaktadir. Bu acgidan
yaklasildiginda, herhangi bir uygulamanin
oyunlastirma kapsaminda degerlendiril-
mesinde sosyallik kavramina deginmeden
gegilemez.  Oyunlagtirilmis — sistemlerin
faydaci ve hedonik 6zelliklerine ek olarak,
yaygin sekilde ¢agdas sistemleri etkileyen
sosyal oOzelliklerin uygulanmasi gibi bir
yoni de kullanilmaktadir. Eglence Yazi-
lim Dernegi’ne (Entertainment Software
Association) (2014) gore, sosyal oyunlarin
son yillarda 6nemli dlgiide arttig1 ve sosyal
olmayan oyunlarla (oyunun kullanicinin
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oynadigi oyunlar) karsilastirildiginda daha
popiiler oldugu goriilmektedir. Ayn1 za-
manda, teknolojiyle daha fazla etkilesimin,
kullanicilarin teknolojiye toplumsal olarak
yanit verme olasiligini artirdign ileri siiriil-
mektedir (Nass v.d., 1997).

Tiiketicilerin Yenilik¢iligi

Uretim siireci, hizmet ve teknolojide
yapilan degisiklikler yenilik olarak tanim-
lanmaktadir. Her bir bilim alaninda farkli
bakis acilari ile ele alinan yenilik, pazarla-
ma ve tiiketici davraniglart agisindan yeni
fikirlerin, siireglerin, iiriin veya hizmetlerin
ortaya konulmasi, kabulii ve uygulanmasi
olarak ele alinmaktadir (Kanter, 1983). Sa-
tin alma ve/veya kullanim agisindan bakil-
diginda, yeniligin deger tagimasi i¢in miis-
terinin bu yeniligi kendi lehine gevirmesi
gerekmektedir. Yeniliklerin benimsenme-
sinde dnemli olan kavramlardan biri de tii-
ketici yenilikgiligidir. Tiiketici yenilikgiligi
yenilik¢i lirlinlerin pazarda yayilimi agisin-
dan 6nemli bir faktordiir. Rogers (2003),
tiketici yenilik¢iligini, bireylerin ya da
diger benimseyici birim(ler)in yeni fikirle-
11 bir toplumun diger iiyelerine/birimlerine
gore erken benimseme derecesi olarak ta-
nimlamaktadir. Steenkamp ve arkadaglari
(1999: 55) ise tiiketici yenilik¢iligini, gec-
mis tercihler ve tiiketim kaliplarindan ziya-
de, yeni ve farkli iiriin veya markalar1 satin
almaya yonelik egilim seklinde tanimla-
miglardir. Ayrica, tiiketici yenilikgiliginin
bazi bireylerin yeni iriinleri benimseme
egilimi olarak tanimlandig1 da goriilmekt-
dir (Cowart, Fox ve Wilson, 2008: 517,
Tellis, Yin ve Bell, 2009; Goldsmith, Kim,
Flynn ve Kim, 2005).
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Oyunlastirma, teorik agidan yeni bir
kavram olmakla birlikte miisteri kazanimu,
miisteriye keyifli deneyim sunma ve miis-
teriyi elde tutma ile ilgili uygulamalarda da
yeni bir yontem olarak ortaya ¢ikmustir. Tii-
keticilerin oyunlagtirma igerikli mobil uy-
gulamalarmin farkinda olmalarn yenilikg¢ilik
algist ile olgiilebildigi varsayimindan yola
¢ikarak arastirmanm modeline tiiketicilerin
yenilik¢igi degiskeni dahil edilmistir.

Tiiketicilerin Tlgilenimi

Pazarlamada ve tiiketici arastirmalarinda
ilgilenimin 6nemi yillardir bilinmektedir.
Bu kavram, cesitli tiiketici davranigi ve pa-
zarlama yapilariyla baglantili olup {irlinleri
ve reklam mesajlarini uyar1 seviyesine gore
smiflandirmak i¢in kullamilmigtir. Tiiketi-
ci ilgilenimi ile ilgili ¢aligmalar Sherif ve
Cantril’in (1947) arastirmasina kadar uzan-
maktadir. Ilgilenim tiiketici davramslari ile
ilgili aragtirmalarda birgok yazar (Arora,
1982; De Bruicker, 1979; Robertson, 1976)
tarafindan incelenmistir. lgilenimin, litera-
tiirde kisisel ilgilere odaklanan altta yatan
bir motif olarak ele alindig1 goriillmektedir
(Greenwald ve Leavitt, 1984; Krugman,
1965; Mitchell, 1979). Reklamcilikta ilgile-
nim, reklamin alicinin kisisel olarak etkilen-
mesi acisindan “ilgili” hale getirilmesi sek-
linde ele alinmaktadir (Petty ve Cacioppo,
1981). Uriin simifi arastirmasinda ise, {irii-
niin tiiketicinin ihtiya¢ ve degerlerine “uy-
gunlugu” ve dolayisiyla iiriin bilgisine olan
ilgisiyle aciklanmaktadir (Zaichkowsky,
1986). Satin alma karar arastirmasinda ise
bu, kararin “alakal” olmas1 ve dolayisiyla
tiiketicinin dikkatli bir satin alma kararini
vermesi i¢in motive etmesidir. Teorik olarak

ele alindiginda, ilgilenim bireysel fark de-
giskenidir. Tiiketici satin alma davranisinda
birtakim sonuglarla birlikte nedensel veya
motive edici bir degisken olarak ele alin-
maktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler ilgilenim
diizeylerine bagl olarak, satin alma karar
stireclerinin kapsami agisindan biiyiik fark-
liliklar gostermektedir.

Aragtirma mobil uygulamalardaki oyun-
lastirmanin tiiketicilerin kullamm niyeti ve
tutumlan {izerindeki etkisini 6lgmek igin ta-
sarlanmustir. Tiim aragtirmalarda oldugu gibi
bu aragtirmada da dogru 6rneklem iizerinde
uygulama yapilmasia nem verilmistir. Bu-
nunla birlikte, herhangi bir mobil uygulama-
da var olan oyunlastirma unsurlarmin farkin-
da olmak ve onu kullanmak i¢in tiiketicinin
ilgi diizeyi 6nem arz etmektedir. Buradan
hareketle, arastirma modelinde tiiketicilerin
ilgilenimi degiskeni de dahil edilmistir.

Tiiketicilerin Tutumlari

Tutum teriminin farkli tammlart bulun-
maktadir. Howarth’e (2006) gore tutum
herhangi bir seyi olumlu veya olumsuz yo6-
nilyle agiklayan ve degerlendiren psikolojik
bir egilim olarak agiklanmaktadir. Tutumlar
insan davraniglarinda 6nemli bir yere sahip
olup 0grenme sonucunda olusmaktadirlar.
Tutumlar farkli kaynaklardan gelen etkenler
sonucunda olugmaktadirlar. Ayrica, tutumlar
sonradan Ogrenilen davramlar olup, tutum-
larin degistirilmesi de miimkiindiir. Fakat
tutumlarin degistirilmesi kolay degildir. Tu-
tumlar bireylere dort farkli fonksiyonu ile
etki etmektedir (Okumus, 2013): faydaci/ya-
rarli olma islevi; deger ifade etme islevi; ego/
benlik koruma/savunma iglevi; bilgi islevidir.
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Bireylerin tutumlarinin  agiklanmasinda
tutumun bilesenlerinden yararlanilmaktadir.
Tutumun biligsel, duygusal ve davranigsal
olmak iizere ii¢ bileseni vardir. Tiiketicilerin
bir nesne hakkindaki inanglari, diistinceleri ve
bilgilerinden olusan tutumlan biligsel bilesen
olarak agiklanmaktadir. Tiketicilerin duygu
ve hislerinden meydana gelen bilesen ise duy-
gusal bilesendir. Daha 6nce olusmus olumlu
ya da olumsuz duygular sonucunda belirli bir
sekilde davranma egilimi ise davranigsal bile-
seni olusturmaktadir (Assael, 1984; Okumus,
2013). “Bir nesne, kisi, kurum ya da olaya
olumlu ya da olumsuz cevap verme egilimi”
olarak tanimlanan tutum (Ajzen, 2005) davra-
nigsal niyetin en 6nemli belirleyiciden biridir.
Literatiirdeki calismalarin ¢ogunda tutumu be-
lirlemek i¢in tutumdan davranisa dogru fiili bir
nedensel baglant1 vardir (Huang, Lee ve Hsun
Ho, 2004). Bununla beraber, literatiirde tutum
ve davramgsal niyeti birlikte arastiran ¢aligma-
lar da bulunmaktadir. Genel olarak tutumlar,
belirli sonuglarin belirli davranslarla iliskili
oldugu inancina dayanarak olusturulmustur.
Bu inanglar ve sonuglar olumlu veya olumsuz
olarak degerlendirilmektedir (Ajzen, 1991).
Bunun yani sira davraniglara yonelik tutumla-
rin sosyal etkiyle birlikte davranigsal niyetlerin
giivenilir dngoriiciileri oldugu da gosterilmis-
tir (Ajzen, 1991; Fishbein ve Ajzen, 1975).

Literatiirde, yeniligin kabulii ile tiiketi-
ci tutumlar1 (Ellis ve Webster, 1999; Park,
Davis Burns ve Rabolt, 2007; Boisvert ve
Ashill, 2011; Sanayei, Shahin ve Taher-
far, 2013) ve tiiketici tutumlari ile satinal-
ma niyetleri (Till ve Busler, 2000; Spears
ve Singh, 2004; Seock ve Norton, 2007,
Zhang ve Kim, 2013; He, Chen ve Alden,
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2016) arasindaki iligkileri inceleyen ¢alis-
malar yer almaktadir. Bu dogrultuda bu
calismada mobil uygulamalarda oyunlas-
tirmanin kabuliiniin mobil uygulamalara
iligkin tiiketici tutumlar1 tizerindeki etkile-
rini ve mobil uygulamalara iliskin tiiketici
tutumlarinin mobil uygulamalara iliskin
kullanim niyetlerine olan etkilerini belirle-
mek amaciyla tiiketici tutumlar1 degiskeni
arastirmanin modeline dahil edilmistir.

Tiiketicilerin Kullanim Niyeti

Niyet, davraniglarin iyi bir belirteci ola-
rak kabul edilmektedir. “Davranigsal niyet”
kavramu, bireyin belli bir davranig motivas-
yonunun davranigi etkileyen tutumlarla ta-
nimlandigini iddia etmektedir (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Davranig niyeti bir internet
kullanicisimin ¢evrimigi aligveris i¢in olumlu
(begenilen) veya olumsuz (begenilmeyen)
yanit1 olan biligsel secimine baglidir. Davis’e
(1989) gore, davranig niyeti, bir kisinin bir
tirlinii veya hizmeti satin almasi veya kabul
etmesi olasilifim Olger. Teknoloji Kabul
Modeli’ne gore, kullanim niyetinin belirlen-
mesinde iki 6nemli belirleyici vardir. Bunlar,
algilanan yararliik ve algilanan kullanim
kolayligidir. Tiiketicilerin teknolojiyi kul-
lanma niyetini etkileyen birgok faktor vardir.
Bunlardan biri de algilanan keyiftir. Hedonik
bilgi sistemleri {izerine yapilan bir ¢aligma-
da, zevkten yoksunlugun kullanma niyetini
etkiledigi gortinmektedir (Van der Heijden,
2004). Yani, bir sistemi kullanmak kolay
olursa, keyif artar, ne kadar zor olursa keyif
azalir. Sistemi kullanmanin kolay algilan-
mast ve keyifle iligkilendirilmesi ise kullan-
maya yonelik tutumlarin yaratilmasina yol
acmaktadir. Kullanim niyeti ile ilgili farkli
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alanlarda yapilmis ¢alismalar vardir. Oyun-
lastirma alani ile ilgili yapilan ¢aligmalarda
(Atkinson ve Kydd, 1997; Hamari, 2015b;
Maintymaéki ve Riemer, 2014; Moon ve Kim,
2001; van der Heijden, 2004; Venkatesh,
1999) oyunlar, oyun benzeri sistemler ve
eglence amaciyla kullanilan diger sistemler
baglaminda, sistemin kullanilmasindan al-
gilanan keyif kullanim niyetlerini etkileyen
6nemli bir faktor olarak gosterilmistir.

Oyunlastirmanin amaci, sistemleri tam
tesekkiilli oyunlara doniistirmek degil,
daha ¢ok motive edici ve ¢ekici hale getir-
mek veya kullanicilarin davraniglarini an-
laml1 bir sekilde degistirmek i¢in bazi oyun
Ogelerinin uygulanmasidir. Oyunlastirma
baglaminda, oyunlastirilmig hizmete yone-
lik bir tutum, benzer sekilde onu kullanma
niyetini etkiledigi diistiniildiigii gerekcesiy-
le arastirmanin modeline dahil edilmistir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin Amaci, Kapsam ve
Kisitlar:

Tiiketicilere keyifli deneyim sunan ve
onlarin markaya bagliligini artirmayi he-
defleyen (Yoon, 2009; Childers v.d., 2001;
Holzwarth, Janiszewski ve Neumann, 2006;
Teo ve Noyes, 2011) mobil uygulamalarda-
ki oyunlastirma ozelliklerinin tiiketicilerin
tutum ve kullanim niyetleri ile etkilesim-
lerini belirlemek 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda, ¢alismanin amaci, mobil uygu-
lamalardaki oyunlagtirma kabuliiniin tiike-
ticilerin tutumuna ve kullanim niyetlerine
olan etkisinin belirlenmesidir.

Giinlimiizde, markalar tarafindan tiike-
ticilerin hizmetlerine sunulan oyunlastir-
ma Ozellikli mobil uygulamalar, tiiketici-
lerin ilgilenim diizeyleri, yenilik¢ilikleri
ve mobil uygulamalardaki oyunlagtirma
kabulii arasindaki iligkilerin belirlenmesi
de 6nemlidir. Buradan hareketle, ¢alisma-
nin ana amacinin yani sira alt amaglar1 da
vardir. Mobil uygulamalardaki oyunlag-
tirma kabulii ile tiiketicilerin yenilikg¢iligi
arasinda iliskinin olup olmadigini belirle-
mek, mobil uygulamalardaki oyunlagtirma
kabulii ile tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri
arasinda iliskinin olup olmadigini belirle-
mek caligmanin alt amaglar1 arasinda yer
almaktadir. Ayrica, sosyo-demografik 6zel-
likleri itibariyle tiiketicilerin mobil uygu-
lamalardaki oyunlagtirma kabuliine iligkin
farklilik gosterip gostermedigini belirle-
mek de ¢aligmanin bir diger alt amacidur.

Tiiketicilerin “oyunlagtirma” kavramina
tam agina olmamalarindan dolayi, aragtirma
sektor fark etmeksizin oyunlastirma 6zellik-
li tim mobil uygulamalari kullanan tiiketici-
lere uygulanmistir. Arastirma oyunlastirma
ozellikli tiim mobil uygulamalar1 kullanan
tiiketicilere uygulanmistir. Aragtirmada or-
neklemin seg¢ilmesinde kolayda drnekleme
yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin verile-
ri ¢evrimigi anket yontemi kullanarak top-
lanmustir. Ifadelerin anlagilirhgini test etmek
amaciyla Mayis 2017°de 20 kisilik katilimci
grubuna ve Haziran 2017’de 35 kisilik kati-
limc1 grubuna 6n anket uygulannustir. {1k 6n
ankete gore sonraki 6n anketteki ifadelerin
katilimeilar tarafindan daha iyi anlasildigi
goriilmiistiir. Arastirmanin verileri 26 Hazi-
ran 2017 — 26 Temmuz 2017 tarihleri ara-
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sinda 435 kisiden internet {izerinden anket
yontemi ile toplanmustir.

Arastirmada, tiiketicilerin yenilikgili-
gini 6lgmede Hirunyawipada ve Paswan
(2000); tiiketicilerin ilgilenimini 6lgmede
Zaichkowsky (1994); mobil uygulama-
larda oyunlasgtirmanin kabuliinii 6lgme-
de Davis (1989); Webster ve Martocchio
(1992); van der Heijden (2004); Wakefield,
Wakefield, Baker ve Wang (2011); tutumu
Olgmede Ajzen (1991) ve kullanim niye-
tini 6lgmede Davis, Bagozzi ve Warshaw
(1989) c¢alismalarindan yararlanilmigtir.
Arastirmada, tiiketicilerin yenilikgiligi top-
lam dort, tiiketicilerin ilgilenimi toplam
alti, mobil uygulamalarda oyunlastirma-
nin kabulii toplam 30, tliketicilerin tutumu
toplam dort ve kullanim niyeti toplam ii¢
degisken ile dl¢lilmiistiir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda gelis-
tirilen hipotezler asagidaki gibidir:

> H,: Tiiketicilerin yenilik¢iligi ile mobil uy-
gulamalardaki oyunlastirmanin kabulii ara-
sinda anlamli bir iliski vardir.

> H,: Tiiketicilerin ilgilenimi ile mobil uy-
gulamalardaki oyunlagtirmanin kabuli
arasinda anlaml bir iliski vardir.

>H,: Mobil uygulamalardaki oyunlas-
tirmanin  kabulii tiiketicilerin sosyo-
demografik 6zelliklerine gore farklilik
gostermektedir.
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> H,: Mobil uygulamalardaki oyunlagtir-
manin kabulii tiikketicilerin mobil uygu-
lamalardaki oyunlagtirmaya iliskin tu-
tumlarim etkilemektedir.

> H,: Mobil ugulamalardaki oyunlagtirma-
nin kabulii tiiketicilerin mobil uygulama-
lardaki oyunlastirmaya iliskin kullanim
niyetlerini etkilemektedir.

> H,: Tiiketicilerin mobil uygulamalarda-
ki oyunlastirmaya iligskin tutumlar tiike-
ticilerin mobil uygulamalardaki oyun-
lagtirmaya iliskin kullanim niyetlerini
etkilemektedir.

Aragtirmanmin  degiskenlerinin yer aldigi
aragtirma modeli Sekil 1°de verilmistir.

Sekil 1
Arastirmanin Modeli

Arastirmanin Bulgulari

Arastirmaya katilanlarmn %44,1’ni er-
kek, %55,9’nu ise kadin katilimcilar olus-
turmaktadir. Katilimcilarin =~ %24,4’tini
evli, %75,6’s1m1 ise bekar bireyler olustur-
maktadir. Aragtirmaya katilanlarin %47,1°1
18-25 yaslar1 arasinda, %38,6’s1 26-35
yaglar1 arasinda, %10,1’1 36-45 yaslan
arasinda, %2,5’1 46-55 yaslar1 arasinda,
%1,2’si 56-65 yaslar1 arasinda ve %0,5’1
66 yasin istiinde yer almaktadir. Ayrica,
aragtirmaya katilanlarin %0,5’ni ilkokul
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mezunlari, %11,9’nu yiliksekokul mezun-
lar1, 57,7’sini liniversite mezunlari, 22,8’ni
yiiksek lisans mezunlari ve %2,3 nii dokto-
ra mezunlar1 olusturmaktadir. Katilimeila-
rin %37,9’nu o6grenciler, %0,7’sini ev ha-
nimlari, %1,4’nii emekliler, %24,1 ni 6zel
sektor ¢alisanlari, %22,8’ni kamu sektorii
calisanlar1 ve %13,1°ni ise diger sektor ca-
lisanlar1 olusturmaktadir. Aragtirmaya kati-
lanlarin %32,9’nu 1000 TL ve asag: gelir
diizeyine, %20’sinin 1001-2000 TL arasi
gelir diizeyine, %19,1°’ni 2001-3000 TL
arasi gelir diizeyine, %13,3’nli 3001-4000
TL arast gelir diizeyine, %7,1’ni 4001-
5000 TL aras1 gelir diizeyine, %7,6’sin1 ise
5001 TL ve daha fazla gelir diizeyine sahip
bireyler olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin mobil uygula-
malarda hediye puanlar1 kullanim sikliklari
itibariyle dagilimlarina gore katilimcilarin
%352,4°11 (228 katilimci) ayda 1-2 defa mo-
bil uygulamalarda hediye puan kazanmak-
tadir. Arastirmaya katilanlarmn %25,6’s1
haftada 1-2 defa, %15,6’s1 ayda 3-4 defa ve
%6,4’1 ise her giin mobil uygulamalarda
hediye puan kazanmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin mobil uygulamalarda hediye
puanlar1 kullanim siireleri itibariyle dagi-
limma gore katilimeilarin %31,9’u (139
katilime1) 6 aydan az siiredir mobil uy-
gulamalarda hediye puan kazanmaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin %25,6’s1 haftada
6 ay-1 yil arast, %23,7’si 1-3 yil aras1 ve
%19,8’1 ise 3 yildan fazla siiredir mobil uy-
gulamalarda hediye puan kazanmaktadir.

Tablo 4
Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozellikleri

Sosyo-Demografik Ozellikler Say1 Yiizdesi (%)

Cinsiyet

Erkek 192 44,1
Kadin 243 55,9
Medeni Durum

Evli 106 24,4
Bekar 329 75,6
Yas

18-25 205 47,1
26-35 168 38,6
36-45 44 10,1
46-55 11 2,5

56-65 5 1,2

65 ve lizeri 2 0,5

Egitim Diizeyi

ilkokul Mezunu 2 0,5

Lise Mezunu 52 1,9

Yiiksekokul Mezunu 21 4.8

Universite Mezunu 251 57,7
Yiiksek Lisans Mezunu 99 22,8
Doktora Mezunu 10 2,3

Meslek

Ogrenci 165 37,9
Ev Hanimi 3 0,7

Emekli 6 1,4

Ozel Sektor 105 24,1
Kamu Sektorii 99 22,8
Diger 57 13,1
Aylik Gelir Seviyesi (Tiirk Lirasi ile)

1000 ve alt1 143 329
1001 — 2000 87 20

2001 — 3000 83 19,1
3001 — 4000 58 13,3
4001 — 5000 31 7,1

5001 ve tizeri 33 7,6

Aragtirmada kullanilan o6lgeklerin fak-
tor yapilarini ve gegerliliklerini belirlemek
amaciyla faktdr analizi uygulanmstir. Ol-
ceklere iligkin faktor analizi yiiriitilmeden
once bu analizin uygun istatistiksel teknik
olup olmadigini belirlemek amactyla KMO
ormekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett’s
testi yapilmigtir. Tiim degiskenlerde bu de-
gerler 0,50°den yiiksek oldugundan analize
devam edilmistir. Mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin kabulil 32 degiskenli 6l¢ek
ile 6l¢iilmiis fakat iki degisken diisiik faktor
yiikleri nedeniyle analizden c¢ikarilmistir.
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Uygulanan kesfedici faktor analizi sonucun-
da mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin
kabuliine dair bes faktoér elde edilmistir.
Faktorlerin her biri literatiire uygun olarak
kullanim kolaylig1, yararlilik, eglenebilirlik,
keyif ve sosyallik olmak {izere isimlendiril-
mistir. Tiiketici ilgilenimi on degiskenli 61-
cek ile Olciilmiis fakat dort degisken diisiik
faktor yiikleri nedeniyle analizden ¢ikaril-
mustir. Uygulanan faktor analizi sonucunda
tiiketici ilgilenimi 6lgegi tek boyuttan olug-
maktadir. Aragtirmada yer alan diger degis-
kenler olan tutum, kullanim niyeti, tiiketici
yenilik¢iligi oOlceklerine yonelik yapilan
faktor analizi sonucunda ise dlgeklerin tiim
maddelerinin faktor yiikleri yiliksek sonug
gostermis olup dlgeklerin tek boyuttan olus-
tugu bulunmustur.

Arastirmada tiiketicilerin yenilik¢iligi 61-
¢egi tarafindan agiklanan varyans %69,393,
tilketicilerin ilgilenimi 6lgegi tarafindan
aciklanan varyans %75,268, mobil uygu-
lamalarda oyunlagtirmanin kabulii 6lcegi
tarafindan aciklanan varyans %72,289, tu-
tum Olgegi tarafindan agiklanan varyans
%80,608 ve kullanim niyeti dl¢egi tarafin-
dan agiklanan varyans %90,517 olarak bu-
lunmustur. Arastirmada kullanilan dlgekler
tarafindan agiklanan varyans kritik deger
olan %60’m iizerinde bulunmustur (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010).

Arastirmada  kullamilan 6Slgeklerin - gii-
venilirliklerini belirlemek igin Cronbach’s
Alpha katsayis1 hesaplanmustir. Tiiketicilerin
yenilik¢iligi 6lgeginin Cronbach’s Alpha de-
geri 0,852, tiiketicilerin ilgilenimi dlgeginin
Cronbach’s Alpha degeri 0,933, mobil uy-
gulamalarda oyunlastirmanin kabulii 6lge-
ginin Cronbach’s Alpha degeri 0,956, tutum
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Olgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,919 ve
kullanim niyeti 6l¢eginin Cronbach’s Alpha
degeri ise 0,948 olarak bulunmustur. Hesap-
lanan Cronbach’s Alpha degerleri %70’in
tizerinde olup olcekler giivenilirdir (Hair v.d.,
2010).

Tiiketicilerin yenilik¢iligi ile mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabu-
lii arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in (H,
hipotezi) korelasyon analizi uygulanmig-
tir. Tiketicilerin yenilikgiligi ile mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Tiketici yenilikgiligi ile mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabu-
liiniin kullanim kolaylig1 (,342), yararlilik
(,496), eglenebilirlik (,604) ve keyif (,586)
boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif ilig-
ki ve sosyallik (,705) boyutu arasinda ise
kuvvetli diizeyde pozitif iliski oldugu bu-
lunmustur (Tablo 5).

Tiiketicilerin ilgilenimi ile mobil uy-
gulamalardaki oyunlagtirmanin  kabulii
arasindaki iligkinin testi igin (H, hipotezi)
korelasyon analizi uygulanmigtir. Tiiketici-
lerin ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabulii arasinda anlamli
bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tiiketici il-
gilenimi ile mobil uygulamalardaki oyun-
lagtirmanin kabuliiniin kullanim kolayl-
81 (,422), yararlilik (,501), eglenebilirlik
(,657) boyutlar1 arasinda orta diizeyde po-
zitif iligki; keyif (,771) ve sosyallik (,748)
boyutlar arasinda ise yiiksek diizeyde po-
zitif iliski oldugu saptanmistir (Tablo 6).

Arastirmada tiiketicilerin sosyo-demog-
rafik Ozellikleri itibariyle mobil uygulama-
lardaki oyunlagtirmanin kabulii {izerinde
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Tablo 5

Tiiketicilerin yenilik¢iligi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii arasindaki ilsiki

Tiiketici Yenilik¢iligi ~ Kullamm Kolayhg:i  Yararhhik Eglenebilirlik  Keyif Sosyallik

Tiiketici Yeni- |

likciligi

Kullanim

Kolayhg 342 !

Yararhhk ,496%** 483 %% 1

Eglenebilirlik ,604%* ,280%* ,504%* 1

Keyif ,586%* ,362%* AT1** ,690** 1

Sosyallik ,705%* ,364** ,538%* ,733%** ,697** 1

farkliigin olup olmadigi (H, hipotezi) test
edilmistir. Bu dogrultuda, katilimeilarin cin-
siyet ve medeni durum degiskenleri itibariy-
le farkliligin testi i¢in bagimsiz degiskenler t
testi uygulanmustir. Tiiketicilerin cinsiyetleri
itibariyle mobil uygulamalardaki oyunlag-
tirmanin kabuliine iliskin algilar1 arasinda
kullanim kolaylig1 boyutu itibariyle farklilik
oldugu saptanmustir (p=0,023). Tiiketicilerin
medeni durumlari itibariyle mobil uygula-
malardaki oyunlagtirmanin kabuliine iligkin
algilan arasinda ise yararlilik boyutu itiba-
riyle farklilik oldugu saptanmistir (p=0,003).

Yas aralifi, egitim durumu, meslek ve
aylik gelir degiskenleri itibariyle mobil uy-
gulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliinde
farkliligin belirlenmesi amaciyla tek yonlii
ANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonu-
cuna gore yas araligi degiskeni ile mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabulii
degiskenin alt degiskenleri incelendiginde;
kullanim kolaylig1, yararlilik, eglenebilirlik,
keyif ve sosyallik boyutlarinin p=0,05 6nem
derecesinde mobil uygulamalardaki oyun-
lastirmanin kabulii degiskenine gore farkli-
lik gosterdigi saptanmusgtir.

Arastirmaya katilanlarin aylik gelir dii-
zeyleri itibariyle mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmanin kabulii degiskeni arasin-

daki farklilig1 tespit etmeye yonelik yapi-
lan analiz sonucunda; yalnizca yararlilik
boyutunun p=0,05 6nem derecesinde mobil
uygulamalardaki oyunlastirmanin kabuliine
gore farklilik gosterdigi saptanmis, diger
degiskenler itibariyle anlamli bir farklilik
bulunmamistir. Bu hipotezde anlamli ¢ikan-
lar itibariyle erkek ve kadmlarin kullanim
kolayliginin, evli ve bekar katilimeilarin al-
giladiklan yararliligin ve gelir diizeyi sevi-
yelerine gore algiladiklar1 yararhiligin fark-
lilagtig1 bulunmustur. Ayrica, katilimeilarin
yaglarinin artmasi ile kullanim kolayligi,
yararlilik, eglenebilirlik, keyif ve sosyallik

boyutlarinin da degistigi saptanmustir.

Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabuliiniin tiiketicilerin mobil uygulamalar-
daki oyunlastirmaya iligkin tutumlar iize-
rindeki etkisini test etmek i¢in (H, hipotezi)
regresyon analizi uygulanmustir. Kurulan reg-
resyon modelinin agiklama giicii 0,632 olup,
bu da tutum degiskenindeki varyasyonun
%63,2’sini mobil uygulamalardaki oyunlag-
tirma degiskeninin alt boyutlar1 olan sosyal-
lik, kullanim kolayhg, keyif ve eglenebilirlik
degiskenleri ile agiklanabildigini gdstermek-
tedir. Tablo 7°de goriildiigii tizere, mobil uy-
gulamalardaki oyunlastirmanin kabuliiniin alt
boyutlar1 incelendiginde; sosyallik (B=,560,
p<0.005), keyif (p=,411, p<0.005) ve kulla-
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Tablo 6

Tiiketicilerin ilgilenimi ile mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabulii arasindaki iliski

Tiiketici lgilenimi

Kullanim Kolayhigi  Yararhlik  Eglenebilirlik  Keyif Sosyallik

Tiiketici Tlgile- |
nimi

Kullanim .

Kolayhg A22 !
Yararhhk ,501%* ,A483%*
Eglenebilirlik ,657** ,280%*
Keyif JT71%* ,362%*
Sosyallik ,748** ,364**

1

,504%* 1
AT1E ,690%* 1
,538%* 733%* 697 1

nim kolayligr (B=,143, p<0.005) boyutlarinin
oyunlastirmaya iligkin tutum tizerinde pozi-
tif ve anlamh bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin ka-
buliiniin eglenebilirlik boyutunun (p=-,302,
p<0.005), ise oyunlagtrmaya iliskin tutum
tizerinde negatif ve anlamh bir etkisi oldugu
gorlilmiistiir (Tablo 7). Arastirmada mobil
uygulamalardaki oyunlagtirmanin kabuliiniin
tilketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlag-
tirmaya iligkin tutumlar tizerinde etkili oldu-
gu bulunmustur (R*=0,632).

Mobil uygulamalardaki oyunlastirma-
nin kabuliiniin tiiketicilerin mobil uygula-
malardaki oyunlagtirmaya iligkin kullanim
niyetleri lizerindeki etkisini belirlemek i¢in
(H; hipotezi) regresyon analizi uygulan-
mistir. Kurulan regresyon modelinin agik-
lama giicii 0,541 olup, bu da kullanim ni-
yeti degiskenindeki varyasyonun %54,1°ni
mobil uygulamalardaki oyunlastirma de-
giskeninin alt boyutlar1 olan sosyallik,
kullanim kolaylig1 ve keyif degiskenleri
ile agiklanabildigini gostermektedir. Mo-
bil uygulamalardaki oyunlastirmanin ka-
buliiniin alt boyutlar1 incelendiginde; sos-
yallik (f=,408, p<0.005), keyif (p=,361,
p<0.005) ve kullanim kolaylhigi (p=,101,
p<0.005) boyutlarinin oyunlastirmaya ilis-
kin kullanim niyeti lizerinde pozitif ve an-
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laml1 bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Tablo
8). Mobil uygulamalardaki oyunlastirma-
nin kabuliiniin, mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmaya iliskin kullanim niyetleri
tizerindeki etkisinin bulundugu goriilmiis-
tir (R>=0,541).

Tiiketicilerin  mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmaya iliskin tutumlarnn tiiketici-
lerin mobil uygulamalardaki oyunlagtirmaya
iligkin kullanim niyetleri {izerindeki etkisini
test etmek i¢in (H, hipotezi) regresyon analizi
uygulanmustir. Kurulan regresyon modelinin
actklama giicii 0,524 olup, bu da kullanim
niyeti degiskenindeki varyasyonun %52,4’ni
mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya ilig-
kin tutum ile agiklanabildigini gostermek-
tedir. Tiiketicilerin mobil uygulamalardaki
oyunlagtirmaya iligkin tutumlarinin mobil
uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin kul-
lamim niyetleri {izerinde (p=,724, p<0.005)
etkili oldugu saptanmigtir (R*=0,524).

Ozetle, arastirma kapsaminda test edilen
hipotezlerden H,, H, ve H, desteklenmis,
H,, H, ve H; ise kismen desteklenmistir.

Sonuc ve Oneriler

Mobil uygulamalardaki oyunlagtirmanin
kabuliiniin tiiketicilerin tutumuna ve kulla-
nim niyetlerine olan etkisinin incelendigi bu
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Tablo 7

Tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlagtirma kabuliiniin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iligkin tutumlar:

tizerindeki etkisi

Standardize Edilmemis Katsayilar Standart Katsayilar
Model B t Anlamhhik
Std. Hata Beta
1 (Sabit) ,427 ,140 3,041 ,003
Kullanim Kolayligi ,165 ,039 ,143 4,171 ,000
Yararlilik ,064 ,037 ,067 1,759 ,079
Eglenebilirlik -,294 ,046 -,302 -6,421 ,000
Keyif 418 ,045 411 9,233 ,000
Sosyallik ,595 ,051 ,560 11,613 ,000

a. Bagimli Degisken: Tutum

caligmada oyunlagtirmanin hem tiiketici tu-
tumlarimi hem de kullanim niyetlerini etkile-
digi saptanmstir. Caligmada, mobil uygula-
malarda oyunlagtirmanin kabulii, yararlilik,
kullanim kolayligi, keyif, eglenebilirlik ve
sosyallik boyutlari itibariyle incelenmistir.
Literatiirde, oyunlastirma ve tutum arasin-
da iligkileri arastirmak i¢in yapilmis g¢alis-
malarda oyunlagtirmanin tutumu etkiledigi
gorillmektedir. Oyunlastirma kullanarak
laboratuvar dersine yonelik dgrenci tutum-
larini inceleyen bir ¢alismada oyuna katilan
ogrencilerin oyuna katilmayan Ogrencile-
re gore derse karsi daha olumlu bir tutum
sergiledikleri goriilmistiir (Burkey, Anas-
tasio ve Suresh, 2013). Bittner ve Schipper
(2014) tarafindan yapilan bir arastirmada,
tutumlarin oyunlastirtlmig {irlinlerin satin
alma niyetleri i¢in 6nemli bir belirleyici

Tablo 8

oldugu saptanmistir. Bunun yani sira oyun-
lagtirmanin  piyano O6grencilerinin teknik
egzersiz yapma motivasyonunu etkileyip
etkilemedigini ortaya koymay1 amaglayan
bir ¢aligmada ise tutumun oyunlastirmadan
etkilendigi tespit edilmistir (Birch, 2013).
Bu caligmada da oyunlagtirmanin tiiketici
tutumlarint ve kullanim niyetlerini etkile-
digi saptanmis olup, tiiketicilerin tutumunu
mobil uygulamalardaki oyunlasgtirmanin
kullanim kolayligi, yararhilik, eglenebilir-
lik, keyif ve sosyallik boyutlan etkilerken,
tiiketicilerin kullanim niyetlerini mobil uy-
gulamalardaki oyunlagtirmanin  kullanim
kolayligi, eglenebilirlik, keyif ve sosyallik
boyutlar etkilemektedir.

Oyunlagtirma baglaminda, oyunlastirilmig
hizmete yonelik bir tutum, benzer sekilde,

Tiiketicilerin mobil uygulamalardaki oyunlastirma kabuliiniin mobil uygulamalardaki oyunlastirmaya iliskin kullanim

niyetleri iizerindeki etkisi

Standardize Edilmemis Katsayilar Standart Katsayilar
Model B t Anlamhhk
Std. Hata Beta
1 (Sabit) ,107 ,175 ,612 ,541
Kullanim Kolaylig: ,130 ,049 ,101 2,636 ,009
Yararlilik ,061 ,045 ,057 1,344 ,180
Eglenebilirlik -,076 ,057 -,071 -1,344 ,180
Keyif ,408 ,056 ,361 7,258 ,000
Sosyallik ,482 ,064 ,408 7,572 ,000

a. Bagimli Degisken: Kullanim Niyeti
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kullamm amacim etkileyecek sekilde diisii-
niilebilmektedir (Hamari ve Koivisto, 2015).
Yani, tutum davramsgsal niyetlerin giiclii bir
yordayicisidir. Literatiirdeki calismalarda da
tutum ve kullanim amaglar arasinda giiclii bir
iliski oldugu dogrulanmustir (Lin ve Bhattac-
herjee, 2010; Bock, Zmud, Kim ve Lee, 2005;
Baker ve White, 2010). Ayrica, oyunlagtirma
kapsaminda tutum ve davranigsal niyet ara-
sindaki iligkiyi arastirmaya yonelik yapilan
bir ¢caligmada da tutum, hizmeti kullanmaya
devam etme niyetinin gii¢lii bir yordayici-
st olarak bulunmustur (Hamari ve Koivisto,
2013). Tiiketici inanglar, tutumlart ve dav-
ranig faktorleri, tiiketici satin alma niyetini
olusturur ve tiiketici satin alma davranigi
tahmin etmede énemli bir faktordiir (Fishbein
ve Ajzen, 1975). Bu ¢aligmada da mobil uy-
gulamalardaki oyunlagtirmaya iligkin tutumun
mobil uygulamalardaki oyunlagtirmaya iliskin
kulamm niyetini etkiledigi saptanmigstir. Tii-
keticilerin tutumlarinin kullamm niyetlerinde
belirleyici oldugu g6z 6niinde bulundurularak
uygulamacilara ozellikle tiiketicilere olumlu
deneyim saglayan kullamm kolayligi, keyif,
eglenebilirlik ve sosyallik igeren oyunlagtirma
unsurlu mobil uygulamalara yatiim yapma-
lar1 6nerilmektedir. Bununla beraber mobil
uygulama alanlarina oyunlastirma &zellikleri
eklenerek siradan islemlerin daha keyifli ve
eglenceli hale getirilmesi de miimkiindiir.

Oyunlagtirma uygulamalarinin pazarlama
alaninda kullamlmasiin baghca hedefleri
marka bilinirliginin, tiiketicilerin motivasyo-
nunun ve bagliliklarmn artirilmasidir (Mun-
tean, 2011; Pavlus, 2010; Witt, Scheiner ve
Robra-Bissantz, 2011). Bu nedenle, isletme-
ler hem internet tabanli hem de mobil tabanli
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platformlarda oyunlastirma unsurlarini kullan-
maktadirlar. Bunun yan sira, gliniimiizde tii-
keticilerin daha bilingli, teknolojik gelismelere
daha duyarli olduklar1 ve baglhliklarinin azal-
dig1 bilinmektedir. Bu baglamda, ¢alismada
tiiketicilerin yenilik¢ilikleri ve ilgilenimleri ile
mobil uygulamalarda oyunlastirmanin kabulii
arasindaki iliskiler incelenmis ve yiiksek dii-
zeyde pozitif iliskiler saptanmistir. Bu sonug
dogrultusunda uygulamacilara tiiketicilerin
oyunlastirmaya iliskin ilgilenim diizeylerini
arttirmalan ve yenilikgi tiiketicilerin ilgilerini
¢ekmek icin cazip ve yenilik¢i oyunlastirma
uygulamalarini gelistirmeleri 6nerilebilir.

Literatiir incelendiginde oyunlastirma ile
ilgili ¢alismalarm &zellikle son yillarda art-
tiginm gozlenmesine ragmen oyunlastirma
kavrammin gelistirilmesine ihtiya¢ oldugu
diigiiniilmektedir. Mobil uygulamalardaki
oyunlastirmanin kabuliiniin tiiketicilerin satin
alma davraniglarina olan etkisini inceleyen bu
¢alismanin gerek oyunlastirma kavramini ge-
listirmeye katki saglayarak literatiire, gerekse
uygulamacilara pazarlama stratejilerini gelig-
tirmede yol gosterici olacagina inamilmaktadir.

Mobil uygulamalardaki oyunlastirmanin
kabuliiniin tiiketicilerin tutum ve kullanim
niyetlerine olan etkilerini inceleyen bu ca-
lismanin bazi kisitlar1 meveuttur. Calisma,
sektor fark etmeksizin oyunlastirma 6zellik-
li tiim mobil uygulamalar1 kullanan tiiketi-
cilere uygulanmis olup ¢aligmanin sonuglari
tiiketicilerin sadece mobil uygulamalardaki
oyunlastirma kabuli, tutumlar1 ve kullanim
niyetleri ile smirhidir. Gelecekte yapilacak
olan ¢alismalara, farkli tiiketiciler ve farkli
degiskenler dikkate alinarak sektorlerin kar-
silagtirmali olarak incelenmesi onerilebilir.
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