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DIJITAL PAZARLAMAYA YONELIK OLARAK OYUNLASTIRMA
ICEREN E-TiCARET SITELERI UZERINE BIR META ANALIZ

A META ANALYSIS OF E-COMMERCE SITES WITH GAMING FOR DIGITAL
MARKETING
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Oz

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle e-ticaret yapan web siteleri, satislarini arttirmak icin oyunlastirma 6gelerini
daha ¢ok kullanmaya baglamiglardir.. Oyunlastirmayi e-ticarette kullanmanin en biiyiikk unsuru kullanici
katilimin1 artirma yetenegidir. Bu isletmeler, satiglarini arttirmak icin ¢esitli oyunlar ile hediye ¢ekleri, indirim
kuponlari, rozetler ve puanlar vermektedirler. Bu arastirmada; e-ticaretin yillar icerisinde nasil gelisim
gosterdigi, nelerden etkilendigi ve hangi kavramlari kullandigi {izerine literatiir taramalar1 yapilmistir. Ayrica
oyunlastirma kavraminin ozellikleri, &geleri, kullanim alanlar1 ve insan psikolojisine etkileri iizerinde
durulmaya g¢alisilmistir. Son olarak arastirmanin asil konusu olan oyunlagtirmanin e- ticaret alaninda nasil
kullanildigi, satislar1 nasil etkiledigi konusunda aragtirmalar yapilmustir. Arastirmalarin sonucunda; sirketler,
oyunlastirmayz; isbirligini destekledigi, fikir aligverisini arttirdigi, inovasyon kiltiiriinii gelistirdigi, kullanicilar
arasinda stirekli bir iliski olusturdugu igin kullanmakta fayda gérmiiglerdir. Bunun yaninda, verilen 6diillerden
dolay1 kazang saglamanin yaninda haz ve mutluluk duyan miisterilerin, aligverislerine daha motive bir sekilde

devam ettigi goriilmiistiir. Ayni1 zamanda bu 6diiller; sosyal paylasimi tesvik etme, miisteriyi elde tutma, miisteri
sadakati ve tekrar satin almay1 saglamustir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Dijital Pazarlama, Oyunlastirma, Teknoloji ve Yenilikler, Meta Analiz

Abstract

With the rapid progress of technology, e-commerce websites have started to use gamification elements more to
increase their sales. The biggest element of using gamification in e-commerce is its ability to increase user
engagement. These businesses give gift certificates, discount coupons, badges and points with various games to
increase their sales.In this study; Literature reviews have been made on how e-commerce has developed over
the years, what it is affected by and which concepts it uses. In addition, it has been tried to focus on the
characteristics, elements, usage areas and effects of the concept of gamification on human psychology. Finally,
research has been conducted on how gamification, which is the main subject of our research, is used in the field
of e-commerce and how it affects sales. As a result of our research; companies, gamification; They found it
beneficial to use it because it supports cooperation, increases the exchange of ideas, develops a culture of
innovation, and creates a continuous relationship between users. In addition, it has been observed that customers
who feel pleasure and happiness in addition to gaining from the awards given continue their shopping in a more
motivated way. At the same time, these awards; promoting social sharing, customer retention, customer loyalty
and repeat purchase.
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1. GIRIS

Oyunlastirma, sadakati, katilimi ve motivasyonu artirmak i¢in oyun 6gelerinin ve
mekaniklerinin oyun dig1 baglamda uygulanmasidir. Gliniimiizde bu teknik, cesitli alanlarda
giderek daha yaygin olarak kullanilmaktadir. Piyasa, insanlarin her giin farkli amaclar i¢in
kullandig1 bir dizi oyunlastirilmis hizmet sunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci oyunlastirmay1
e- ticaret baglaminda incelemek ve oyunlastirmanin hangi yonlerinin katilimi ve marka
tutumunu etkiledigini gérmektir.

Calismanin amaci, dncelikle oyunlagtirma konusundaki mevcut literatiirii elestirel bir
sekilde incelemek ve konuyla ilgili mevcut bilgileri sentezleyerek yapilandirilmis bir sekilde
sunmaktir. lkinci olarak, oyunlastirma alaninda gelecekteki arastirma giindemini
belirlemektir. Ugiinciisii ise farkli ¢evrimigi islerde kullanilan oyun mekaniklerine kars:
kullanicilarin davraniglarin1 anlamaya yardimci olan motivasyon faktorlerini anlamaktir.
Ayrica oyun mekaniginin kullanicinin farkli e-ticaret iglerine katilimi tizerindeki etkisini de
incelemektir. Bu ¢alismada oyunlastirma konusu tanitilmaktadir. Oyunlastirma ile ilgili
geemis literatiirii ve ¢esitli motivasyon faktdrlerini tartigmaktadir. Oyunlastirmanin gesitli
ilkeleri ve etkileri lizerinde durmaktadir.

Teknolojinin gelismesi ve insanlarin buna yonelik artan ilgisi ile online aligveris
giiniin ihtiyact haline gelmistir. E-ticaret web sitelerinde bulunan ¢ok sayida firsatlar ile
misteriler, hem zamandan hem de paradan tasarruf etmektedirler. E-ticaret siteleri ise
oyunlastirma tekniklerini kullanarak Oneri motorlar1 araciligiyla miisterilerin sik ziyaret
ettikleri iiriin veya sitelerin avantajlarindan erken haberdar olmalarin1 saglamaktadir. E ticaret
siteleri, Urlinlerini kendileri tarafindan 6denen en diisilk maliyetle ve banka/kredi karti
sahiplerine verilen ekstra indirim olanaklariyla olduk¢a ¢ekici hale getirmeye
calismaktadirlar. Yapilan inceleme, e-ticaret web sitelerinde oyunlastirmanin miisteriyi elde
tutmada biiylik etkiye sahip oldugunu isaret etmektedir.

Yaptigimiz aragtirmalarda inceledigimiz kaynaklarin bu galismanin kapsami igin
yeterli oldugu varsayilmaktadir. Ayrica inceledigimiz kaynaklardaki bilgilerin tamaminin
dogru bilgiler oldugu varsayilmaktadir.

Arastirmamiz kapsaminda yapilan literatiir taramasinda diinya genelinde yapilan
arastirmalar baz alinmstir.

Konu ile ilgili tanimlamalar ;

E-Ticaret: Is ve ortaklar1 arasinda gerceklestirilen islemlerde Internet aracihig ile

bilgisayar uygulamalarinin veya mobil uygulamalarin kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir
(Laudon 2014, 50).

Oyun: Iki veya daha fazla bagimsiz karar vericinin amaclarina sinirli bir baglamda
ulagmaya ¢alistig1 bir etkinliktir (Clark, 1987).

Digital Oyun: Gorsel geri bildirim  olusturmak ig¢in kullanici  arayiizii,
joystick , kontrolor veya klavye gibi bir giris cihaziile etkilesimi igeren elektronik bir
oyundur.

Oyunlastirma (Gamification): Davranisi etkilemek i¢in oyun dis1 baglamlarda oyun
diisiincesi ve oyun mekanigi uygulama sanatidir (Daniels, 2010).
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2. E-TICARET

2.1. E-Ticaret

Internet Devrimi daha yeni yeni hissedilmeye baslamaktadir. Insanlar teknoloji
diinyasinin ve internetin gelismesinden faydalanmaktadir. is diinyasinda, sadece bilgisayarlar
arasinda bilgi ve veri transferini iceren Internet degil, daha cok e-ticaret ve isin gerceklestigi
tiim toplumu etkileyen uzun vadeli pratik degerleri i¢ine almaktadir. Sekil 2.1 de gosterildigi
gibi e-ticaretin ¢esitli unsurlar1 bulunmaktadir.

E-ticaret, is ve ortaklar1 arasinda gerceklestirilen islemlerde Internet, World Wide
Web (Web) ve bilgisayar uygulamalarinin veya mobil uygulamalarin kullanilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Laudon 2014, 50). Ancak bu tanimla “e-ticaret” olgusu dar anlamda
anlasilmaktadir. E-ticaret sadece teknolojinin anlamini degil, ayn1 zamanda “dijital olarak
etkinlestirilmis islemler” veya “ticari islem” gibi cesitli yontemler kullanilarak islerin
elektronik ortamda nasil yiiritiildiigiinii de igerir. Laudon'a (2014) gore, dijital olarak
etkinlestirilmis islemler, dijital teknolojide yer alan islemlerle ilgilidir. Ote yandan, ticari
islemler, bilgisayar baglant1 sistemleri araciligiyla kuruluslar veya kisisel taraflar arasinda
tirtin ve hizmvdim satimi veya bilgi aktarimi ile ilgili degerlerin degis tokus edilmesi siirecini
ifade etmektedir (Turban, 2009, s. 4).

“E-ticaret” teriminin evrensel olarak kesin bir tanimi bulunmamaktadir. Genellikle
elektronik ticaretin sadece internet {izerinden mal ve hizmvdip satma siireciyle ilgili oldugu
disiiniiliir. E-ticaret, tedarik zinciri yonetiminin her asamasinda yer alan elektronik ortamda
icretli veya lcretsiz bilgi aligverisini ifade eder. Kalakota ve Whinston'a (1997) gore, e-
ticaret i¢in asagidaki gibi dort farkli goriis vardir: Bunlar; “iletisim perspektifi” — bilgi ve
O0deme transferi; “is siireci perspektifi” — otomatik ticari iglemler ve isin teknoloji kullanilarak
hareketi; “hizmet perspektifi” — maliyetlerin diisiiriilmesi ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi;
“cevrimigci bir bakis acis1” — ¢evrim i¢i ticari ticarettir.

2.2. Kiiresel E-ticaret

E-ticaret veya ¢evrimigci ticari islemler, genellikle kiiresel cevreyi igerir dolayisiyla
kiltir farkliliklariyla ugrasmak zorundadir. Bir kurulus yerel kiiltiiri ve normlar1 ihlal ederse
etik olarak kabul edilemez. Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren bir isletme, giivenilir olmak
ve misterilerin islemleriyle ilgilenmek icin ya evrensel bir bakis acisiyla tiim iilkelerdeki
ortak kurallara ayak uydurarak ya da goreceli bir yaklasimla yerel kosullara uyum saglayarak
hayatta kalabilir. Cevrimigi glivenin iilkeler arasinda benzer oldugu varsayilmaktadir; ancak,
kiiltiirler arasinda farklilik gdsterdigi soylenir. Bu nedenle, sirketler i¢in kiiltiirler aras1 giiven
olusturmanin en 6nemli iki yolu, bilinmeyen bir sirketin web sitesinin daha 1yi bilinen ve
saygin web sitelerine bagli oldugu saygin web sitesi iliyeligi ve akran onayi, yeni miisterinin
web sitesine olan giivenini tesvik etmek i¢in miisteri referansi. Bir arastirma, ABD ve bazi
Avrupa iilkeleri gibi bireycilik kiiltiirlinde tercihen saygin web sitesi istirakinin kullanildigini,
bu arada Cin veya Vietnam gibi kolektivizm iilkelerinin akran onayiyla giiven insa etme
olasiligiin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Firmalara bir diger tavsiye ise yerel normlara ve kiiltiire dayali unsurlar iceren web
siteleri olusturmalaridir, 6rnegin web sitesinde gosterilen igerik ve gorseller uygun olmali ve
normlara aykiri olmamalidir; Beden dilleri, jestler ve gomiilii baglantilar, yiiksek baglamli
iilkeler icin siddetle tavsiye edilir. Genel olarak sirketlerin e-ticaret politikalarini ve
uygulamalarini yerel standartlarla iliskilendirmesi etik dis1 gériilmemesi icin gereklidir.
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Grafik 1’ de goriildiigii tizere diinya genelinde e-ticaret hacmi hizla biiyiimektedir.
Ozellikle pandemi kosullarinin etkisi ile biiyiime hacmi biiyiik bir ivme kazanmistir.
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Grafik 1: Diinya Geneli E-Ticaret Gelirinin Yillara Goére Degisimi (“Sayilarla Diinyada
E-Ticaret”, 2021)

2.3. E-Ticaret Stratejisi

Turban ve ekibine (2009) gore e-ticaret stratejisi, “yeni veya mevcut bir sirketin
elektronik olarak nasil is yapmak istedigine dair bir vizyonun olusturulmasi ve uygulanmasi1”
olarak tanimlanmaktadir (Laudon ve Traver, 2004, s. 28). E- Ticaret kurumsal uyum,
uzlasma, faydalar ve deger zinciri yonetimi ile ilgili ara¢ ve ¢dzlimleri saglamakla kalmamali,
aym zamanda uzun vadeli karhilik icin Internet ve teknolojik yeniliklerin etkisini de
igermelidir. Iyi e-ticaret stratejisi, hem is stratejisini hem de IS stratejisini ve ayrica
Internet'in kritik bir rol oynadigi BIT stratejisini entegre eden stratejidir. Turban ve
ekibininde belirttigi gibi internet, bilgi toplama ve dagitmada vazgegilmez bir arag olarak
goriilmelidir. Genel olarak, Internet, sirket stratejisinin her yonii iizerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir. Bilginin hizla yayginlagmasinin sirkete sagladig faydalar; iiriinlerin pazarlanmasi ve
dagittimindaki zorluklar1 azaltmak; miisteriye kolayca islem yapma firsati vermek, tesis
maliyetinin diisliriilmesinde, gelismis tedarik zincirinde, gelismis iiriin yonetiminde ve
genisletilmis tedarik aginda fayda saglamaktadir.

3. OYUNLASTIRMA
3.1. Oyun

Oyun, iki veya daha fazla bagimsiz karar vericinin amaglarina sinirli bir baglamda
ulagsmaya calistig1 bir etkinliktir. (Clark, 1987). O zaman en temel seviyesinde oyunu,
“dengesiz bir sonug iiretmek i¢in bir prosediir ve kurallarla sinirlanmis, kuvvetler arasinda bir
karsithigin oldugu goniillii kontrol sistemlerinin bir uygulamasi olarak tanimlayabiliriz”
(Avedon ve Sutton Smith, 1971).

Oyun oynamak, yalnizca belirli kurallarin izin verdigi araclart kullanarak, kurallarin
izin verdigi araglarin kapsaminin, kurallarin yoklugunda olacagindan daha sinirli oldugu
durumlarda, belirli bir durumu ortaya ¢ikarmaya yonelik faaliyetlerde bulunmaktir. Tiir
farkliliklarin1 ve teknolojik karmagikliklar1 ortadan kaldirdigimizda, tiim oyunlar dort
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tanimlayict 6zelligi paylasir: bir hedef, kurallar, bir geri bildirim sistemi ve goniillii katilim
(Jane Mc Gonigal, 2011). Oyunlar, "oyuncunun ne yaptig1" ile karakterize edilebilir. Bu
genellikle oyun olarak adlandirilir. Bu baglamda tanimlanan baslica kilit unsurlar, oyunun
genel baglamini tanimlayan araglar ve kurallardir.

Oyun, genellikle eglence veya eglence igin listlenilen ve bazen bir egitim araci olarak
kullanilan yapilandirilmis bir oyun bigimidir. Oyunlar, genellikle iicret karsiliginda yapilan
isten ve daha siklikla estetik veya ideolojik unsurlarin bir ifadesidir (Clark, 1987). Oyunlar
bazen sadece zevk igin, bazen de basar1 veya 6diil i¢in oynanir. Oyunlar tek basina, takim
halinde, cevrimigi, amatorler veya profesyoneller tarafindan oynanabilirler. Oyuncular,
Ornegin insanlar bir satrang sampiyonasini izleyerek eglenirken oldugu gibi, oyuncu olmayan
bir izleyici kitlesine sahip olabilir. Ote yandan, bir oyundaki oyuncular, oyun siralarini
alirken kendi izleyicilerini olusturabilirler. Cogu zaman, oyun oynayan c¢ocuklar igin
eglencenin bir kismi, kimin izleyicilerinin bir parcasi ve kimin oyuncu olduguna karar
vermektir. Oyuncak ve oyun aymi sey degildir. Oyuncaklar genellikle sinirsiz oyuna izin
verirken, oyunlar mevcut kurallarla gelmektedir (Genesereth ve Thielscher, , 2014).

Oyunlarin temel bilesenleri hedefler, kurallar, meydan okuma ve etkilesimdir.
Oyunlar genellikle zihinsel veya fiziksel uyarimi ve genellikle her ikisini birden
icerir. Birgok oyun, pratik becerilerin gelistirilmesine yardimci olur, bir egzersiz bigimi
olarak hizmet eder veya baska bir sekilde egitici, simiilasyon veya psikolojik bir rol
gerceklestirir.

3.2. Dijital Oyun

Dijital oyun, gorsel geri  bildirim  olusturmak i¢in bir kullanici  araytizii,
joystick, kontrolor veya klavye gibi bir giris cihaziile etkilesimi igeren elektronik bir
oyundur. Bu geri bildirim, TV seti, monitor , dokunmatik ekran veya sanal gergeklik
gozlugii gibi bir video goriintiileme  cihazinda gosterilir. Video  oyunlarinda  genellikle
hoparlérler, kulakliklar ve dokunsal teknoloji de dahil olmak {izere diger geri bildirim aletleri
kullanilmaktadir (Calleja, 2007).

Video oyunlari, arcade video oyunlari, konsol oyunlari ve kisisel bilgisayar oyunlarini
iceren platformlarina gore tanimlanir. Daha yakin zamanlarda sektor, akilli
telefonlar ve tablet bilgisayarlar, sanal ve artirilmis gerceklik sistemleri ve uzaktan bulut
oyunlari araciligiyla mobil oyunlara dogru genisledi. Video oyunlari, oynanis bigimlerine ve
amagclarina gore ¢ok gesitli tiirlere ayrilmaktadir (Shaw, 2010).

1950 ve 19601 yillardaki ilk video oyunu prototipleri, biiyilk bir oda
boyutundaki bilgisayarlardan video benzeri ¢iktilar kullanan elektronik oyunlarin basit
uzantilaridir. Hizla biiyliyen endiistri, yayincilik kontroliiniin kayb1 ve pazarin doygunlugu
nedeniyle 1983'te Kuzey Amerika video oyunu pazarinin ¢okiisiinden zarar gordii. Kazanin
ardindan  endiistri  olgunlasti  ve Nintendo , Sega ve Sony gibi  Japon sirketlerinin
egemenligine girmistir. Gelecekte benzer bir ¢okiisii Onlemek i¢in video oyunlarinin
gelistirilmesi ve dagitimiyla ilgili yerlesik uygulamalar ve yontemler takip edilmeye devam
etmektedir (Jalink vd., 2014).

2000'li yillarda, bilgisayar endiistrisi dijital oyunlara odaklanmistir. Gelismekte olan
Asya pazarlar1 ve ozellikle akilli telefonlardaki mobil oyunlar , oyuncu demografisini siradan
oyunlara dogru degistiriyor ve oyunlar1 bir hizmet olarak dahil ederek para kazanmay1
artirmaktadir. 2020 itibariyle, kiiresel video oyunu pazarinin donanim, yazilim ve
hizmetlerde yillik 159 milyar ABD Dolar gelir elde ettigi tahmin ediliyor (Field Level
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Media, 2020). Bu, 2019 kiiresel miizik endiistrisinin ti¢ kat1 ve 2019 film endiistrisinin dort
kat1 biiyiikliigiindedir.

3.3. Oyun Ogeleri

Oyunlagtirma tasariminin yapt tast oyunlardir. Oyun tasarim ogeleri, belirli bir
baglamda yer alan, farkli seviyeler ve basarilar toplayarak ilerleme firsati sunan; geri
bildirimlerin, puanlarin, riitbelerin veya rozetlerin oldugu gorsel ¢izimlerdir (Mekler vd.,
2017).

Puanlar, belirli etkinlikler ve gorevler yiiriitiiliirken kullanicilar tarafindan zaman
i¢inde toplanabilecek temel bilesenlerden biridir. Istenen hedeflere ve seviyelere ulasmak igin
genellikle bir motivasyon aract olarak kullanilirlar (Sailer vd., 2017). Puanlarin
degerlendirilmesi kolaydir, bu nedenle puani tutma ve katilimcilar arasindaki ilerlemeyi
karsilagtirma gorevini kolaylastirirlar. Puanlar, iyi oyun tasariminin énemli bir bileseni olan
geri bildirim saglamak i¢in mitkemmel araglardir (Hall ve Toke, 2018).

Rozetler, kullanicilarin benzersizligini temsil eden basarilarin ddiilleridir. Rozetler en
yaygin kullanilan unsurlardan biridir. Kullanict etkinligini artirabilir ve istenen taninirhig
kazanmak i¢in kullanicilart belirli zorluklar1 segcmeye motive edebilir. Rozet kazanmak,
belirli niteliklere ve statiiye sahip bir sosyal grubun parcasi olmayi da sembolize edebilir
(Werbach ve Hunter, 2012a).

Asamalar1 ve basarilar1 kontrol etmek i¢in bir ilerleme ¢gubugunda sunulan performans
grafikleri ve geri bildirimler kullanilir. Bunun yaninda kullanilan liderlik listeleri kullanicilart
motive etmek i¢in iyi birer etkendir. Liderlik listelerinde ki durumuna goére kullanicilar
oyunlara daha heyecanla ve tutku ile sarilmaktadirlar.

Yaygin olarak tutulan bir diger oyun 6gesi, kisisellestirilmis bir karakter olan avatarla
kendini temsil etmedir. Bu 6ge, ¢esitli uygulama ve hizmetlerde yaygin olarak kullanilir.

Avatarlar kullanicilar tarafindan tasarlanir veya secilir. Oyunculara kimliklerini
benimseme veya olusturma sansi verir. Buda kendilerini ifade etmenin bir yoludur (Sailer
vd., 2017).

3.4. Oyuncu Tipleri

Richard Bartle oyuncu tiplerini, oyun iginde tercih ettikleri eylemlere gore
siniflandirmistir. Taksonomi, bir karakter teorisine dayanmaktadir. Bu karakter teorisi dort
karakterden olusur:  Achievers (Basaricilar), Explorers (Gezginler), Socializers
(Sosyallestiriciler) ve Killers (Katiller). Bunlar, X ekseninin diinyay1 kesfetmeye kars1 diger
oyuncularla etkilesim tercihini temsil ettigi ve Y ekseninin tek tarafli eyleme kars1 etkilesim
tercihini temsil ettigi bir kadran modeline gore uyarlanmstir.

Bartle'n taksonomisine dayanan Bartle Oyun Psikolojisi Testi olarak bilinen bir test,
1999-2000'de Erwin Andreasen ve Brandon Downey tarafindan olusturulmustur (Sekil 1) ve
bir dizi soru ve beraberindeki bir puanlama formiiliinii igermektedir. Test bazi elestirilerle
karsilagsmasina ragmen Ekim 2011 tarihinde 800.000 kez alinmistir. Subat 2018 itibariyla,
GamerDNA  tarafindan  barindirilan  Bartle  Gamer  Psychology  Testi  artik
kullanilamamaktadir. Bununla birlikte, testin alternatif ¢evrimigi uygulamalar1 mevcuttur.

Bartle Testi'nin sonucu, testteki 30 rastgele sorudan olusan bir dizi yanita dayali
olarak hesaplanan ve hicbir kategorinin %100'i ge¢cmeyecegi bicimde kurulmustur. Oyun
icinde tercih ettikleri eylemlere gore karakterler simiflandirmistir. Bunlar:
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Basaricilar: Oyunda ki en biiyiikk amaglar1 en basarili olmaktir. Puan toplamak, rozet
kazanmak onlar i¢in ¢ok Onemlidir. Basariya ulasmak i¢in ne gerekiyorsa yaparlar. Oyun
geregi sosyallesmek ya da kesif yapmak varsa bunlari kullanmaktadirlar.

Sosyallestiriciler: Asil amaglar1 sosyal bir ¢evre kurmaktir. Oyun onlar i¢in bir aragtir.
Puan kazanmak, basarili olmak onlar i¢in 6nemli degildir. Toplumda statii kazanmaya
calismaktadirlar.

Gezginler: Onlar i¢in 6nemli olan yeni bir seyler kesfetmektir. Oyunda puan
kazanmay1 oyunu devam ettirerek yeni bir seyler ¢6zmek i¢in kullanmaktadirlar.

Katiller: Isleri rekabette olmaktir. Yenmek icin ne gerekiyorsa yaparlar. Yenileni
olmayan oyunlar1 sevmemektedirler.

Oyunculuk
A

KATILLER BASARICILAR

Ovyucular Diinya

SOSYALLESRICILER GEZGINLER

A
Etkilesim

Sekil 1. Bartle Taksonomisi (“Oyuncu Tiplerinin Bartle Taksonomisi”, 2021)

3.5.  Oyunlastirma

Insanlar erken yaslardan itibaren oyunlara aginadir, ancak konu oyunlastirma
oldugunda, kavrami yanlis anlama ve yanlis kullanma olasilig1 ¢ok yiiksektir. Oyunlagtirma
15, egitim, siirdiiriilebilirlik ve diger eylem alanlarinda biiyiik bir potansiyele sahiptir, ancak
su anda bir¢ok sirket ve insan bunu dogru yapmiyor (Burke, 2014, s. 6-7; Kapp vd., 2014, s.
15). 2012'de Gartner, is hedefleri icin oyunlastirilmis sistemleri kullanan kuruluslarin
cogunun, Oncelikle kotli tasarim nedeniyle basarisiz olacagini Ongdrmiistiir. Agikcast,
oyunlastirmanin uygulanmasi ve bunun ticari faaliyetler ve insan faaliyetleri {izerindeki
etkileri hakkinda devam eden bir tartisma var (De Queiros ve Pinto, 2017).

Bu nedenle, kavrami bu sekilde anlamak ve oyunlastirmanin benzersizligini ve
potansiyelini belirlemek icin, bu béliimde oyunlagtirmayla ilgili ¢esitli mevcut literatiir analiz
edilmis ve sunulmustur. Asagidaki alt boliimler, oyunlastirmanin kdkenleri ve
oyunlastirmanin benzersiz ayirt edici 6zellikleri hakkindaki tartismay1 agmaktadir.

3.6. Oyunlastirmanin Tanim

Oyunlastirma, davranisi etkilemek i¢in oyun dis1 baglamlarda oyun diisiincesi ve oyun
mekanigi uygulama sanatidir. Fogg'a (2002) gbre oyunlastirma, belirli bir davranisi
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tetiklemek icin ¢evredeki insanlarla etkilesimi tesvik eden, sadakat, marka farkindaligi ve
etkili pazarlama katilimi yaratan sosyal bir aktivitedir (Daniels, 2010). Oyunlastirma,
sadakati, katilim1 ve motivasyonu artirmak i¢in oyun 6gelerinin ve mekaniklerinin oyun dis1
baglamda uygulanmasidir.

3.6.1. Oyunlastirmanin Kokenleri

“Oyunlastirma” kavramini tanimlamak i¢in saglam bir temel olusturmak gereklidir.
Oyunlagtirmanin eglenceli tasarim, ciddi oyunlar veya ikna edici teknoloji gibi 6zelliklerini
belirlemek i¢in oyunlagtirma tarihine gitmek esastir.

“Oyunlagtirma” teriminin olagan yanls kullanimina ragmen, farkli oyun 6gelerinin ve
eglenceli uygulamalarin popiilaritesi uzun zamandir bilinmektedir. 1896'da, SveH Green
Stamps adli sirket, perakendecilere pul vermeye basladi, bdylece bu pullar1 sadik miisterileri
odiillendirmek i¢in kullandilar (E-learning Infographics, 2014). Daha sonra 1912'de Cracker
Jack Company, {iriinlerinin her kutusuna bir siirpriz oyuncak koymaya karar verdi. O
zamandan beri ¢ok c¢esitli firmalar, miisterilerini ¢ekerek ve onlarin ilgisini ¢ekerek iiriinlerini
satmak icin farkli oyun unsurlar1 kullandilar. Giiniimiizde giderek daha fazla isletme, is
sonuglarini artirmak i¢in oyun ve eglence unsurlarini kullanmay1 diistindiigiinden, bu tarihsel

ornekler, bu anlamda oyunlastirmanin mevcut anlayis1 ve uygulamasiyla biiyiik o6lgiide
iliskilidir (Werbach ve Hunter, 2012b).

MUDI1 veya “Multi-User Dungeon” yaygin olarak bilinen ve kullanilan ilk ¢ok
oyunculu ¢evrimigi oyun Richard Bartle ve Roy Trubshaw tarafindan olusturuldu. ilging bir
sekilde, oyunculara sunulan gorevler ve eylemler sayesinde oyun benzeri yaratilan bu ilk
paylasilan sanal deneyimi Bartle, “oyunlagtirma” olarak adlandirdi (McCormick, 2013).

Eglenceli oyunlar, kullanicilara zevk ve eglence getirmek icin tasarlanirken, ciddi
oyunlar, egitim hedeflerini, 6grenme siireglerini destekleyen belirli oyun mekanikleriyle
birlestirmeye odaklanir. Ciddi oyunlarin bir ilkesi, 6diil sistemleri uygulayarak 6grenme igin
icsel motivasyonu tesvik etmektir. Bu nedenle, eglenceli ortamlar olusturmak icin video
oyunu tasariminin 6gelerini kullanmanin yani sira, ciddi oyunlar da gelisim ve 0grenme
teorilerine dayanmaktadir (Whyte vd., 2015).

Brian Burke (2014, 5) “oyunlagtirma” kavraminin ilk olarak 2002 yilinda ingiliz
danigman Nick Pelling tarafindan ortaya atildigini soyliiyor. Bu terimi, elektronik islemleri
daha hizl1 ve daha eglenceli hale getirmek i¢in oyun benzeri hizlandirilmis kullanic ara yiizii
tasariminin kullanimina atifta bulundu (Perryer vd., 2016). O zamandan beri oyunlastirma
terimi daha genis bir anlam kazanmis ve yayginlagsmaya baslamustir. Ozellikle BigDoor ve
Bunchball gibi gliniimiizde is amacli oyunlastirmay1 kullanmaya odaklanan sektér oyunculari
ve uzmanlagmis sirketlerin kurulmasi sayesinde 2010'un ikinci yarisinda yaygin bir sekilde
benimsenmektedir (Deterding vd., 2011, s. 1; Prakash ve Rao, 2015, s. 35).

Her seyden dnce, son yirmi yilda oyun endiistrisinin artan 6nemi, oyun tasarimcilarini
ve arastirmacilar1 bilgisayar oyunlarini bu kadar basarili yapan seyin ne oldugu sorusunu ¢ok
arastirmaya sevk etmistir. Bu da insanlar1 oynamaya motive eden unsurlar1 belirleyen bir dizi
cergevenin yani sira, ilgi ¢ekici oyun deneyiminin uygun tasarimi ve yonetimi hakkinda
gesitli teoriler ve arastirmalarla sonuglanmistir (Robson vd., 2015, s. 412).

Ikinci olarak, mobil ve web tabanli teknolojilerin yami sira sosyal medyanin
gorliiniimii ve popiilaritesi, bireylerin ve sirketlerin hareket etme seklini, yani etkinliklere
katilma, bilgi paylasma ve aligverisinde bulunma, isbirligi yapma ve tartigma bigimlerini
degistirmistir (Kietzmann vd., 2011).
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Ucgiincii gelisme, hem kar amaci giitmeyen hem de ticari kuruluslarla, siirekli olarak
miisterileriyle ve/veya calisanlariyla baglantt kurma yollarin1 genisletmek, onlardan
ogrenmek ve davranislarini etkilemekle ilgilenen kuruluslarla ilgilidir (Robson vd., 2015, s.
412).

3.6.2. Oyunlagtirmanin Amaclari ve Ozellikleri

Oyunlastirma olusumunun uzun ge¢misine ve diinya ¢apindaki mevcut popiilaritesine
ragmen, kavramin hala evrensel ve yaygin olarak kabul edilen bir tanim1 yoktur. Farkli is
operasyonlarinda biiyiik potansiyele sahip olan oyunlastirma, ¢ogu sirket tarafindan dogru
anlagilmamaktadir (Burke, 2014).

Boylece, oyunlastirmanin gercekte ne olduguna dair daha biitlinsel bir resim
olusturmak icin bu boliim oyun, ciddi oyun, oyun tabanli 6grenme ve oyun tasarimindan ayirt
edici 6zelliklerini tanimlamaktadir.

Deterding ve arkadaglar1 tarafindan formiile edilen oyunlastirmanin temel tanimu.
Oyunlastirmanin “oyun dis1 igerikte oyun tasarim o6gelerinin kullanilmas1” oldugunu iddia
eder. Acikgasi, buradaki konusma bir oyundan ziyade bir oyun hakkindadir.

Oyun serbest bi¢imlidir, disavurumcudur ve disaridan dayatilan hi¢cbir amaci yoktur,
bu da pesinde oldugu tek seyin eglence oldugu anlamina gelir. Oyun, oyundan daha genis bir
kategoriyi temsil eder, ¢iinkii oyun, ona kurallar uygulandiginda oyun olmaya baslar (Juul,
2015; Marczewski, 2015). Kurallarin disinda oyunlar, insan katilimcilarmin 6lgiilebilir
sonuglara veya amaglara yonelik rekabeti veya ¢ekismesi ile kategorize etmektedir (Salen ve
Zimmermann, 2004).

Oyun ve oyunlastirma arasindaki farklardan biri, oyuna kiyasla oyunlastirmanin kendi
kendine yeten bir birim olmamasi ve ayri1 bir baslangici, ortasi ve sonu olmamasidir
(Brigham, 2015). Oyun ve oyunlastirma arasindaki en biyilik fark, ¢dzdiikleri problemin
dogasinda yatmaktadir. Oyunlastirma, ger¢ek diinya sorununa bir ¢éziim bulmaya calisir ve
uygun oyun mekanigi ve dinamiklerini uygulayarak insanlar1 gergek hayattaki hedeflerine
ulagmaya tesvik eder. Bu nedenle, 6rnegin daha saglikli veya daha yesil yasam hedefleri gibi
oyun baglaminin 6tesinde hedefler elde etmek icin kullanilir (Catalano, 2012; Bohyun, 2015;
Masie, 2015). Ozellikle oyunlastirmanin amaglari, farkli insan gruplarini dahil etmek,
etkilemek ve motive etmek, yani miisteri etkilesimi ve sadakati olusturmak veya caliganlari
ve diger paydaslari tesvik etmektir (Bunchball, 2016, 2).

3.6.3. Oyunlastirma ve Ciddi Oyunlar

Yukarida bahsedilen ¢ok sayida olasi amag¢ ile oyunlagtirma, farkli baglamlarda
yaygin olarak uygulanma potansiyeline sahiptir, 6rn. saglik, hiikiimet, stirdiiriilebilirlik veya
egitim (Robson vd., 2015, s. 412). Giiniimiizde oyun yapisi ve oyun Ogelerinin egitim ve
motivasyon amacl kullanimina iliskin ¢ok sayida c¢alisma bulunmakta ve burada
oyunlastirma ve oyun temelli 6§renme (GBL) kavramlar1 siklikla karistirilmaktadir (Farber,
2015, s. 16; Majumbar, 2015.).

Al Azawi ve ekibi (2016), GBL ile oyunlagtirma arasindaki farki su sekilde ifade
etmektedir: GBL, oyunu 6grenme siirecinin bir pargasi olarak uygularken, “oyunlastirma,
tiim 6grenme siirecini bir oyuna doniistiiriir”. Oyunlastirma, 6grencilerin ilgisini ¢ekmek ve
motive etmek i¢in mevcut egitim kurslarinda oyun mekaniklerini ve oynams Ogelerini
kullanir. Bagka bir deyisle, oyunlastirma, tiim e-6grenme siirecini bir oyun haline getirir ve
GBL, bir dersten yalnizca tekil bir 6grenme hedefini bir oyuna doniistiirmektedir.
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“Oyunlagtirma” ve “ciddi oyunlar” kavramlar1 arasinda bir baska popiiler karisiklik
var. Ciddi oyunlar, bir dizi uygun tasarim Ozelligine sahip olan ve geleneksel oyunlarin
yaptig1 gibi eglenceli bir islev uygulamak yerine bilgi sunmaya odaklanan bilgisayar/video
oyunlart olarak tanimlanir. (Ghanbari vd. 2015.) Oyunlastirma ve ciddi oyunlarin paylastig
benzer 6zellik, oyun tasarim 6gelerini kullanmalaridir. Ancak yine de bu kavramlar arasinda
bir ayrim vardir (Hughes, 2013; Marczewski, 2015).

Ciddi oyunlar, yalnizca eglence amacgli degil, ayn1 zamanda egitici ve bilgilendirici
amagclara da sahip olan oyunlardir; oyunlagtirma, tipik oyun 6gelerinin oyun dig1 baglamlarda
uygulanmasi, oOzellikle de kullanicilarinin davramis degisikliklerini etkilemek ve yeni
aliskanliklar gelistirmek icin kabul edilir (DASIC, 2014). Pappas (2017), ciddi oyunlarin bir
tiir egitim degeri oldugunu, yani bir 6grencinin gerekli becerileri gelistirmek i¢in oyundaki
bir dizi zorlugun {istesinden gelmesi gerektigini ekler. Ciddi oyunlar belirli bir 6grenme
hedefi ile uyumludur ve bagimsiz olarak var olabilir, oysa oyunlastirma geleneksel e-
O0grenme yapisini igerir. Bu nedenle oyunlastirma, oyun mekaniklerini ve farkli oyun dist
ortamlarda diislinmeyi kullandig1 i¢in ciddi oyunlardan daha fazlasi olarak goriiliirken, ciddi
oyunlar oyun Ogelerini politika veya savunma gibi “ciddi” konularda kullanilmaktadir
(Hughes, 2013).

3.6.4. Oyunlastirma Ogeleri

Oyunlastirmada kullanilan farkli unsurlar vardir ve bu bolim oyunlastirmanin yapi
taglari, oyun mekanigi, oyun dinamikleri ve duygular hakkinda daha derin bilgiler
saglayacaktir (Surugiu, 2014, 23). Oyun mekanigi, oyunun tiim yapisini belirler ve ilgi ¢ekici
bir kullanict deneyimi yaratmak i¢in temel olarak kabul edilir. Belirli bir etkinligi
oyunlastirmak icin tek tek veya birlikte kullanilan temel eylemler, siire¢ler ve kontrol
mekanizmalaridir (Prakash ve Rao 2015, 42; Bunchball, 2016, 3). Oyun mekanigi, oyundaki
hedefleri, kurallari, ortami, baglami ve etkilesim tiirlerini belirlemek i¢in olusturulduklari i¢in
oyunun karmasikligin1 tanimlar. Bagka bir deyisle, oyun 6geleri, oyunun kilit taraflarinin
kimler oldugu, nasil etkilesime girdikleri, oyunda nasil kazanilip kaybedileceginin
belirlendigi ve kesinlikle deneyimin ne zaman ve nerede gergeklestigi gibi konulari ana
hatlartyla belirtir. Oyun 6geleri, bir oyuncunun bir oyunda yapabilecegi her seyi igerir ve
oyunlastirilmis deneyim baglamadan dnce var olur ve sabit kalir, yani oyuncuya bagl olarak
degismez (Dunniway ve Novak, 2007, 5; Robson vd., 2015, 413-415).

Farkli oyun mekanigi tiirleri vardir, bunlar: Deneyimin gergeklestigi ortami olusturan
ve bdylece deneyimin genel baglamini etkileyen kurulum mekanigi, orn. ayar yapmak;
Deneyim sirasinda ulasilacak hedef kavramini olusturan kural mekanigi; Son olarak deneyimi
gerceklestiginde etkilemek icin tasarimcilar tarafindan kullanilan ve bu nedenle
oyunlastirmada 6zellikle 6nemli oldugu diisiiniilen ¢esitli arag tiirlerini betimleyen ilerleme
mekanigidir (Elverdam ve Aarseth, 2007). Oyun mekanigi, PBL iigliisiinii icerir. Bunlar;
Puanlar, Rozetler ve Lider Tablolaridir. Iyi bir oyunlastiriimis kullanici deneyimi yaratmak
icin etkili olanaklar, oyunun kurallar1 ve odilleridir. Oyuncularin bu mekanigi nasil takip
ettigine bagli olarak oyun dinamikleri tiretilmektedir (Robson vd., 2015, 415; Bunchball,
2016, 3).

Dinamikler, oyuncularin davraniglarini ve oyundaki stratejik eylemlerini ve
etkilesimlerini tanimlar(Camerer, 2003). Davranislar1 tahmin etmek tasarimci i¢in zorlu bir
istir, ancak amaglanan davraniglar1 yonlendirecek kullanici deneyimi yaratmak igin uygun
mekanikleri gelistirmeleri gerekir. Bu nedenle, oyun mekanigi ve dinamikleri arasindaki
baglant1 agiktir: uygun oyun mekanigini kullanarak ve bdylece oyuncularin isteklerini tatmin
ederek, davranigi yonlendiren deneyim yaratmak miimkiindiir (LeBlanc, 2004; Robson vd.,
2015, s. 416). Oyun dinamiklerine O6rnek olarak statli basarisi, kendini ifade etme veya
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rekabet verilebilir. Bunlar, insanlarin sahip oldugu evrensel motive edicilerdir (Bunchball,
2016, s. 6).

3.6.5. Oyunlastirma Paydaslari

Oyunlastirilmis deneyime katilan bireyleri anlayarak oyunlagtirmayr anlamak
miimkiindiir (Robson vd., 2015, s. 414). Agikg¢asi, oyunlastirmanin temel insan 6zelliklerini
ve arzularii hedef almasi gerekiyor ve belirli davranislari uyandirmak i¢in hemen hemen
herkesin katilimini saglamak i¢in kullanilabilir. Oyunlagtirmanin, insanlarin belirli eylemleri
siirdiirmeleri i¢in motive edilmeleri veya tesvik edilmeleri gereken cok c¢esitli durumlarda
uygulanabilecegi daha 6nce tartisilmisti. (Bunchball, 2016, s. 9) Ancak, bir oyun deneyimine
katilan bireylerin giidiilerini anlamak i¢in Richard Bartle'in bir oyun i¢in kullanici tiplerini
siiflandirmasina deginmekte fayda var (Sekil 3.4). Basarililar, kasifler, sosyallestiriciler ve
katiller var. Basarili olanlar sadece puan almak ve oyun seviyelerini yiikseltmekle
ilgilenirken, kasifler dikkatlerinin ¢ogunu oynadiklari oyunun i¢ tasarimina verirler.
Sosyallestiriciler, diger kullanicilar1 bulmak ve onlarla etkilesim ve tartismalara katilmak i¢in
bir oyun oynarlar. Bu tiir kullanicilar i¢in tesvik edici bir topluluktur. Katiller kendilerini
nasil ifade edeceklerini bilmezler ve kendilerini diger katilimcilara empoze ederler, genellikle
bas belasi oluyor ve arkadaslar taciz ediyorlar. Aynm1 zamanda, amaci digerlerine meydan
okuyarak zafere ulasmak olan rekabet¢i oyuncular, her kullanict tiiriinlin oyun i¢i davranisini,
giidiilerini ve oyun stillerini gostermektedir. Katiller diger katilimecilar iizerinde, basarililar
ise diinya iizerinde hareket ederken, sosyallestiriciler diger kullanicilarla ve kasifler diinya ile
etkilesime girmektedir (Tablo 1).

Is perspektifinden Brian Burke (2014, s. 36-37) su hedef kitleleri 6zetlemektedir:
miisteriler, ¢aligsanlar ve ilgili topluluklar. Bazi kurulusglar, tiim c¢alisan grubunu veya belirli
bir hedefi olan bir alt kiimeyi dahil etmek ve motive etmek icin oyunlastirilmis ¢oziimler
uygular. Diger sirketler, 6rnegin {iriin tekliflerine deger katmak veya tiiketicileri bir {iriiniin
nasil kullanilacagi konusunda egitmek i¢in miisterilerinin ilgisini ¢ekmek i¢in oyunlastirmay1
kullanir. Bu arada, ilgili topluluklar i¢in oyunlastirilmig ¢oziimler genellikle ¢evrimigi olarak
aciktir ve cok c¢esitli amaglar i¢in kullanilabilir. Oyunlastirilmis bir deneyimde yarisan
oyuncular disinda, Robson ve arkadaslari oyunlastirmaya dahil olan ii¢ insan tiirii daha
belirler ve bunlar tasarimcilar, izleyiciler ve gozlemcilerdir. Tasarimecilar deneyimi gelistiren,
genellikle yoneten ve siirdiiren karar vericiler iken, gézlemciler siirece pasif olarak dahil olan
disaridaki bireylerdir. G6zlemcilerin oyunlastirilmis deneyim {iizerinde dogrudan bir etkisi
olmamasina ragmen, onlarin varlig1 oyunun popiilaritesi igin esastir. Seyirciler de deneyimde
pasif bir rol istlenirler ve bir oyunda dogrudan rekabet etmezler, ancak yine de atmosfere
katkida bulunarak deneyim iizerinde dolayli bir etkiye sahiptirler. Ticari kuruluslarda
izleyiciler, deneyimin sorunsuz akigini saglayan, ancak tasarim veya rekabette yer almayan
denetciler olabilir. Gézlemciler, oyun oynamaya dahil olmayan ancak sonuglar1 gérmek i¢in
deneyimi takip eden diger is departmanlarindan ¢alisanlar olabilir.
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Tablo 1. Richard Bartle Taksonomisi, Kaynak: “Oyuncu Tiplerinin Bartle Taksonomisi”, 2021

Richard Bartle Taksonomisi

Oyuncu Tipi Tamim
Oyunda ki en biiyiik amaclart en basarili olmaktir.
1 Basaricilar Puan toplamak, rozet kazanmak onlar i¢in ¢ok onemlidir.

Basariya ulagmak i¢in ne gerekiyorsa yaparlar. Oyun geregi
sosyallesmek ya da kesif yapmak varsa bunlar1 kullanirlar.

Asil amaglari sosyal bir gevre kurmaktir. Oyun
2 Sosyallestiriciler | onlar i¢in bir aragtir. Puan kazanmak, basarili olmak onlar
icin 6nemli degildir. Toplumda statii kazanmaya caligirlar.

Onlar i¢in 6nemli olan yeni bir seyler kesfetmektir.

3 Gezginler Oyunda puan kazanmay1, oyunu devam ettirerek yeni bir
seyler ¢cozmek i¢in kullanirlar.
4 Katiller Isleri rekabette olmaktir. Yenmek igin ne

gerekiyorsa yaparlar. Yenileni olmayan oyunlari sevmezler.

3.6.6. Oyunlastirma ve Motivasyon

Motivasyon, insanlarin eylemleri i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur, davranislar1 harekete
geciren ve davranigsal kararlar etkileyen bir diirtiidiir. Bir arzu hisseden ve belirli bir hedefe
veya basariya yonelen insanlar motive edilirken, bu enerjiyi veya diirtiiyii hissetmeyen
insanlar motivasyonsuz olarak kabul edilir (Ryan, 2009). Motivasyonun giicii genellenemez,
clinkii her insanda derinlesir. insanlarm sadece gesitli motivasyon miktarlar1 degil, ayni
zamanda farkli motivasyon kaynaklar1 da vardir.

Firmalar, paydaslar1 etkilemek icin oyunlastirmaya bagvururlar. istenen hedeflere
ulasmak ve istenen davraniglari artirmak icin ¢alisanlar1 ve miisterileri mesgul etmeyi ve
yonetmeyi amaglarlar. Oyunlagtirmanin hizmetlere uygulanmasiyla kuruluslar oyuncularla

duygusal bir bag kurabilir ve onlar1 istenen hedeflere dogru ¢alismaya tesvik edebilmektedir
(Robson vd., 2015).

Basarili oyunlastirma, motivasyon mekanizmalarinin uyarilmasi yoluyla olumlu
duygusal sonuglar saglamaya yardimci olur. Etkili oyunlastirilmis hizmetler, olumlu
duygusal sonuglar1 destekler ve bu sayede tekrarlayan eylemlerle sonuglanan aliskanliklarin
yaratilmasini tesvik eder. Bu, etkilesimin ve siirekli kullanimin zamanla olusturulan bir
aligkanlik meselesi oldugunu gostermektedir. Tiim firmalar paydaslarint motive etmek ve
dahil etmek isterler. Hedef gruplar ¢esitli olabilir; 6rnegin; miisteriler, calisanlar, segcmenler,
ogrenciler vb. Oyunlastirma, oyun endiistrisinden yaratma mekanizmalarinin uygulanmasi
yoluyla bunu basarmalarina yardimci olan bir yontemdir. Bu yontem insanlar1 oyun dis1
ortamlarda motive edebilmektedir (Robson vd., 2015).

3.6.7. Oyunlastirmay1 Uygulamanin Nedenleri ve Zorluklar:

Mobil web, sosyal medya ve video oyunlarinin gliniimiizde artan 6nemi ile birlikte,
farkli hedeflere ulagsmak icin ¢esitli alanlarda uygulanabilen oyunlastirmanin popiilaritesi
artmaktadir (Kim, 2015, 8). Bununla birlikte, oyunlagtirmay1 kullanma siirecini tam olarak
anlamak i¢in, oyunlastirmay1 uygulamanin nedenleri ve faydalar ile karsilastig1 zorluklar ve
elestirilerin bir analizine sahip olmak faydalidir.

Oyunlastirmayi is, egitim ve diger sektorlerde kullanmanin en biiyiik nedenlerinden
biri, kullanict katilimimi ve katilimini artirma yetenegidir. (Brigham, 2015). Ozellikle
sirketler i¢in oyunlastirma, asagidan yukariya isbirligini destekledigi ve giiclendirdigi, fikir
akiglarimi getirerek inovasyon kiiltlirtinii gelistirdigi ve kullanicilar arasinda siirekli bir iligki
olusturdugu icin uygulanmasinda fayda goriilmiistiir. (Dale, 2013). Prakash ve Rao (2015,
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103 — 108) ayrica beceri tanimlama ve daha kolay performans degerlendirmelerini
oyunlastirmayr kullanmanin avantajli etkileri olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle,
oyunlagtirmanin katkida bulunabilecegi cok ¢esitli hedeflerin, ozellikle is diinyasinda
uygulanmasi igin bir itici gii¢ olarak gorildiigi agiktir.

4. E-TICARETTE OYUNLASTIRMA

Oyunlastirma, davranisi etkilemek i¢in oyun dis1 baglamlarda oyun diisiincesi ve oyun
mekanigi uygulama sanatidir. Zichermann ve Cunningham'a (2011) gore Oyunlastirma,
kullanicilart miisterilerin ilgisini ¢ekme gdrevlerini yerine getirmeleri i¢cin motive etmeye
yardimc1 olur. E-ticaret kurulumlarinda oyun 0&gelerinin kullanilmasi, bilgili isletme
sahiplerinin ve ¢evrimi¢i pazarlamacilarin sisteme sadakat ve tiiketici katilimi
olusturmalarina yardimci oldu. Ayrica oyunlastirilmis etkilesim yontemlerini kullanarak
oyun oyuncularinin dikkatini ¢ekmelerine yardimer oldu. E-ticaret kurulumlarinda
oyunlastirmanin en yaygin 6rnegi, e-ticaret isletmelerinin miisterilerinin belirli indirimlerden
yararlanmasti i¢in ¢arki dondiirmesini saglamak i¢in bir cark uygulamasi kullandig: "tekerlegi
cevir" yarigmalaridir. Satici, miisterilerini oyunun bir parcasi olmalar1 i¢in motive eder,
bdylece iiriinlerini satin almaya tesvik edilirler. Candy Crush, Angry Bird gibi cesitli
oyunlarin basarisin1 anlayan cevrimici isletmeler, kullanicilari sitelerini ziyaret etmeye
devam etmeye tesvik etmek i¢in oyunlastirilmis unsurlari islerine uyguladilar. Kullanicilart
arasinda iligski pazarlamasin siirdiirmek i¢in ¢evrimigi ticarette tiiketici davranigini anlamak
onemlidir. Pek c¢ok e ticaret uygulamasi, kullanicilarin alisgkanlik kazanacak sekilde bu
sitelere girmeyi davranis haline getirmeyi saglamayr amaglamislardir. Bunu, onlar1 hizl
odiillere ve taninmaya yonelterek yapmaktadir. Her oyunlastirilmis uygulama farkli bir
amaca hizmet etmek istese de, tiim e-ticaret isletmelerinin ortak amaci, miisterilerin temel
ihtiyaglarina cevap verebilecek siirdiiriilebilir ve potansiyel miisteriler yaratmaktir.
Oyunlastirmanin bir diger popiiler ornegi, giinliik kalori takibi yapan, bizim i¢in hedefler
belirleyen, rozetler olusturan ve saglikli bir rekabet olan Saglik uygulamalaridir. Kullanicilar
kalori limitleri i¢inde kalirsa, onlar1 daha fazla galismaya tesvik eden rozetlerle 6diillendirilir.
Starbucks, oyunlastirmanin bir baska popiiler Ornegidir. Kullanicilar, her aligveriste
yildizlarm yani sira menii se¢iminde bonus yildizlar alirlar. Google Pay, ddiillendirici e-
kazinma kartlar1 veya bir hesaptan digerine para iadesi kuponlarinin aktarilmasiyla birlikte
milyonlarca insanin nakitsiz kalmasina yardimeci olan bir bagka biiylik oyunlagtirma
ornegidir. Boylece, oyunlastirma, kullanicilarin etkilesim kurma bi¢iminde biiyiik bir
degisiklik yaratt1i ve arzu edilen web sitesi kullanimini tesvik etmistir. E-ticarette
oyunlastirma yakin zamanda biiyiik gelismeler gostermistir. Alan yeni oldugu i¢in 2015-2020
yillar1 arasi arastirmalar taranmugstir. Tablo 2° de gosterilen detayli literatiir taramamiz, e-
ticarette oyunlastirmanin yapi tasini olusturan oyunlastirma elemanlar1 baz alinarak
hazirlanmistir. Olusturdugumuz tabloda; yapilan caligmalarin kaynagina, yapilis tarihine,
amacina, yontemine ve elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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Tablo 2. Oyunlagtirma Elemanlarina Gore Literatiir Sonuglart

. Oyunlastirma

Kaynak Amag Yontem Elemanlar: Bulgular
Oyunlagtirmanin igsel Teoriye dayali Puanlar Puanlar, seviyeler ve
motivasyon ve [htiya¢ Enstriiman- igsel Sevivel lider panolari,
tatmini tizerindeki motivasyon eviyeler performans miktarini

Forde vd. etkisini degerlendirme envanteri Online Lider Tablolart artirmak icin etkili bir

deney arag gibi
(2015) goriinmektedir.
Oyunlastirma
o Teknol_oji Kabul Sosyalllk

Oyunlastirilmig bir ig Modeli,
uygulamasinda ve ilgili | oyunlagtirilms e- Kullanim Kolaylig: o o
iste oyunlagtirma, bankacilia yonelik Yararlilik Miisterileri web sitesini
sosyallik ve diger dort davranigsal niyeti kU!'ﬁ“_maya motive
iyi bilinen degiskenin tahmin etmek igin Keyif ettl.gl. 1em finansal

Rodrigues vd. roliinii kesfetmek yeni kavramsal ull Nive getiriy1 arttirir.

(2016) model ullanim Niyeti

Is Etkisi
E-ticarette oyunlagtirma
isi[;art;ijilstlerilin;ggn ﬁl:im;? Inovasyon yonelimi ile
ve sadeslkati a.rasmdalgi ravramsa| Puanlar s
iliskiyi ortaya Aragtirma velik arasindaki pozitif
. Uyelik Diizeyi iliski. e- i

tiirtinii e-ticarvdaninda Y

Siswanto vd. tanitmak

(2016)

Seufert vd (2016)

“Gizli Bilgilerim” olarak
adlandirilan uygulama,
etki ve glivenin 6znel bir
degerlendirmesi i¢in
baglatildi

Iliskiler hakkinda
kisisellestirilmis
anketler i¢in esnek
gerceve

Puanlar Siralamalar
Skorlar

Lider Tablolar
Hediyelerin Kilidini
Agma

Cevrimigi sosyal
aglardaki psikolojik
yonlerin daha derin bir
sekilde anlasilmasi igin
temel saglar

Oyuilla}?tntmamn, Oyunlastirilmis bir
1;111511‘;«;1 t?illillla stirecine Puanlar markayla iliski kurma
yuniasir . Teknoloji kabul niyeti, muhtemelen o
katilma niyetleri ve : Rozetler P
T modeli _ markaya yonelik
Yang vd. tutumlar: tizerindeki Hediyeler :Izgﬁtltrummlara yl
(2017) etkilerini inceler ¢
Oyunlastirma  6geleri,
Puanlar misterilerin - memnun
. . . . o 1o olmasii ve daha fazla
Iy modeline  gdre | Oyun lyilestirme | Odiller iiriin  satin  almalarini
zyu?l}:ig;l; Teorisi, Lider Panolar1 saglamak icin yillar
dzgerlen dirdi Kuvvet teorisi Gorevl icinde siirekli olarak
& orevier gelistirilir ve bu da
lida vd. Basarilar igletmenin gelirini
artirir.

(2018)
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Tablo 2. Oyunlastirma Elemanlarina Gore Literatiir Sonuglari(devam)

Oyunlastirmanin
cevrimigi giiven
iizerindeki  etkilerini

aragtirmak, etkiyi bir
e-ticaret web sitesi olan

Diger
arastirmacilar
tarafindan

Web sitelerinde
uygulanan
oyunlastiriimis
0geler, kullanicilarin
¢evrimici bir saticiya

eBav Kullanarak test tasarlanan  bir | Puanlar olan giivenini artirma
y . . - giiven modeline potansiyeline
etmek; Web sitelerinde Rozetler )
S dayal olarak sahiptir;
uygulanan belirli bir A
tir gorsel tasarm olusturulan Liderlik Tablosu oyunlastirmanin
A cevrimici giiven gercekten de
o6gesinin kullanicilarin . N .
c . ... | modeli cevrimici giiven
Hall vd. cevrimici giivenini Lo O
o q:xs . | Kullamlmstir. olusturma iizerinde
nasil etkiledigini . . .
(2018) onemli bir olumlu
kesfetmek L.
etkisi vardir.
Uygun y6netim
i Internetten s1 . . >
ca— ! k perakendeciler
erakengecilerle tiiketici CgTEEt; JERE Saus ve Lader Panolan Erasmdaki rekabet
Ie)tkilesimini saglamada M ills 19 Odiiller baskisini artirarak.
Insley vd. oyunlastirmanin roliinii detl ez kendi "o nlar1n1':
2020 OyLln n?ekani“inin ’ Boiti Rekabet a_ratmalzﬂi1 in
( ) y & . gergeklestiren nitel y s
kullanimini kesfedin = atodoloii Durum oyunlagtirma
) stratejilerini alt list
edebilirler.

4.1. E-Ticarette Kullanilan Oyunlastirilmis Motivasyon Araglari

E-ticaret isletmeleri, hedef miisterilerini iyi tanir ve birbirleriyle rekabet etmelerini

saglayan insan psikolojisini etkileyen oyunlastirilmis 6geler tasarlarlar. Sonra kullanicilar
istenen eylemi gerceklestirmeye ikna eder ve daha fazlasini talep etmelerini tetikler. Sosyal
paylasimi tegvik eder, miisteriyi elde tutma, miisteri sadakati ve tekrar satin almay1 saglar.
Oyunu kazanmanin verdigi haz ile miisteri memnuniyetini artar. Oyunlastirma, ortak bir
ilgiyi paylasan miisterilerini oyunlastirilmis sistemlerine dahil etmeyi ve markaya bagh
kalmalarin1 saglamayr amaclar (Bunchball, 2010). Potansiyel miisteriler, oyunlastirilmis
sisteme takintili olmaya basladiklarinda, nihai hedeflerine ulasirlar. Bu takintiya, daha sonra
takint1 tekrar tekrar pekistirildikge daha az bilissel ¢aba gerektiren davranigsal bir dongii
uyandiran istenen sonuglarin tekrari eslik eder (Duhigg, 2012). Tablo 3’ de goriildiigii tizere
farkli motivasyon araclar1 bulunmaktadir.

Tablo 3. Motivasyon Araglari

E-Ticarette Kullanilan Oyunlastirilmis Motivasyon Araglari

Motivasyon Araci

Aciklama

1 Odiil Puanlar

E-ticaret web siteleri, sitelerine kayit olunmasi karsiliginda ilk kullanim
icin veya daha sonra kullanilmak iizere 6diil puanlar verirler.

2 VIP Seviyeleri

Cevrimigi sitelerinde maksimum harcama yapan miisterilere tesvikler
sunarak miisterilerinin satin alma aliskanliklarini arttirmay1 hedeflerler.

3 Ucretsiz Hediyeler

E-ticaret sitelerinde, miisterilerine herhangi bir iletisim bilgisi
aligverisinde bulunmalari halinde ticretsiz bir iiriin kazanma sans1 sunan
cesitli yarigmalar diizenlenmektedir.
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E-ticaret web siteleri miisterilerine yaptiklar1 her alisveristen sonra sanal
rozetler verirler. Miisterilerde bu rozetleri biriktirmeye ¢alisirken daha

4 Rozetler .
fazla aligveris yaparlar.

Bazi biiyiik e-ticaret siteleri belirli 6zel giinlerde iiriinlere indirim

5 Ozel indirimler uygulayarak miisterileri ¢evrimici aligverise gegmeye tesvik eder.

Liderlik tablolar1, kullanicilar1 oyunlastirilmis sistemde nerede

6 Skor tablolar1 siraladiklarini gosteren, motive edici bir bagka oyunlastirilmis unsurdur.

4.1.1. Odiil Puanlan

Oyunlastirilmis uygulamalar, miisterilerin bir dizi soruyu yanitlamalarin1 saglayarak
e-ticaret web sitelerine kaydolmasini saglar. Bu, miisterinin tercihlerini ve ilgi alanlarimi
sayisal bir bigimde listeler. Buna karsilik, miisteriler ilk kez geri 6deme veya daha sonra
kullanilmak tizere ticretsiz 6diil puanlarindan yararlanir. Ayni1 zamanda kullanicilara eglence
sunarak onlar1 web sitelerinin sik ziyaret¢isi haline getirir. Bu, tavsiye motorlar tarafindan
miisterilere deger yaratmada hissedilir. Ayrica kullanicilara bir hediye sistemi sunar ve
kendilerine sorulan sorulari aktif olarak yanitlamalarini saglar. Kullanicilar ayrica, 6diil
puanlari veya belirli geri 6demeler kazanmaya cezbedildikleri i¢in, arkadaslarini sistemin bir
parcasi olmaya davet etme konusunda motive olmaktadirlar (Seufert ve Burger, 2016).

4.1.2. VIP Seviyeleri

VIP katmanlari, miisterilerini tekrar ve siirekli satin almalar i¢in tesvikler saglar.
Oyunlastirilmis sistem, ¢evrimici sitelerinde maksimum harcama yapan miisterilere tesvikler
sunarak miisterilerinin satin alma aligkanliklarini anlar. Birbirini takip eden her satin almada
bu tiir tesviklerin kilidini agmaya devam eden miisterileriler motive bir sekilde aligverislerine
devam eder. Cevrimigci siteler, bu tiir faydalar1 yalnizca 6zel miisterine vermeye calisarak, bir
sonraki ayricalik diizeyine, yani bir sonraki VIP diizeyine ulagsmanin Onemini onlara
hissettirmeye calisir. Bu nedenle, Miisteriler bir sonraki seviyeye ge¢cme firsatlarini bulmak
icin 6dil hesaplarinda oturum agmaya devam eder. Bu nedenle oyunlastirilmig sistem ok
yiiksek miisteri kabuliine sahiptir (Smith, 2007).

4.1.3. Ucretsiz Hediyeler

Ucretsiz hediyeler oyunlastirma alaninda énemli bir motive edici faktér olarak ortaya
cikiyor. E-ticaret sitelerinde, miisterilerine herhangi bir iletisim bilgisi aligverisinde
bulunmalar1 halinde iicretsiz bir {iriin kazanma sanst sunan cesitli yarigmalar
diizenlenmektedir. E-ticaret isletmeleri, iletisim bilgilerini alarak misterileri ile iletisim
halinde olmaya, onlar1 bilgilendirmeye ve ¢evrimigi satin almaya ikna etmeye caligirlar. Bu,
reklam harcamalarina zarar vermeyen e-posta pazarlamasi ile potansiyel satislari tesvik eder.
Ote yandan, perakendeciler bu esantiyonlari ek bir masraf olarak gorebilir ve ilk
maliyetlerinden daha agir basmiyorsa devam etmek istemezler. Pazarlama kampanyalarini
desteklemek i¢in e-ticaret isletmeleri, miisterilerini bu yarigmalar1 sosyal medya hesaplarinda
paylasmaya tesvik ediyor. Bununla, giderek daha fazla insan, yarismalar araciligiyla
baslattiklar1 ¢esitli programlara katilarak, potansiyel miisterileri kaydetmelerine yardimci
olmaktadir.

4.1.4. Rozetler

Oyunlastirilmis e-ticarette, rozetler miisterilerin katiliminda gii¢lii bir ara¢ haline
geldi. Bu rozetler, kisa ve orta vadede miisterilerin kendilerine geri donmeye devam
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etmelerini saglar. Hamari (2013) tarafindan e-ticaret kurulumlarinda rozet birikiminden
yararlanan kullanicilarin miisteriyi elde tutma ve misteri baglihigini artirdigi tespit edilmistir.
Van de Ven ve ekibine (2011) gore rozet sisteminden yararlanan insanlar, olumlu davranig
kaliplarini sosyal ipuglarindan betimlemektedir. Bandura'ya (1993) gore rozetler, miisterinin
belirli iiriinlere yonelik davranisini analiz etmek icin net hedefler saglar. A¢ik hedefler ve
davranig arasindaki iliskiyi gosterir, bu da hedeflerin gerceklestirilmesiyle miisteri
memnuniyetinin artmasi anlamina gelir. Rozetlerin kilidinin agilmasi, oyunlagtirmanin bir
baska acik hedefidir. Miisteri katiliminin bir pargasi olarak, bir 6diil sistemi olarak rozetler, e-
ticarette iizerinde ¢aligmak icin gerekli geri bildirimleri saglar. Buda onlarin islerini finansal
ve ekonomik olarak gelistirmelerine yardimci olmaktadir.

4.1.5. Ozel indirimler

Belirli giinlerde, oOzelliklede tatil giinlerinde indirimli programlar yiiriitmek,
perakende pazarlamanin ¢evrimi¢i pazarlamadan ¢ok daha iyi olduguna inanan miisterilere
ulagmada biiylik etki saglar. Buda marka sadakati yaratmaya yardimeci olur. Bazi biiyiik e-
ticaret siteleri belirli 6zel giinlerde iirlinlere indirim uygulayarak miisterileri ¢evrimigi
aligverise gecmeye tesvik eder. Ucretsiz eve teslim, miisteri yildiz siralamalar1 vb. gibi
semalar ile miisterilerin isletmeye sadakat duymasini saglamaya ¢alistirmaktadirlar.

4.1.6. Skor tablolar

Liderlik tablolari, kullanicilar1 oyunlastirilmis sistemde nerede siraladiklarini
gosteren, motive edici bir bagka oyunlastirilmis unsurdur. Basit bir iist siraya ulagma hedefi,
oyunlastirilmis unsurlar1 giiglii bir motive edici yapar. Riitbelerindeki sadece bir artis onlari
kendilerini bu ise dahil etmeye tesvik eder. Oyunlagtirmanin en uygun maliyetli motive edici
aracidir. Bir oyunda miisteri diger oyuncularin puanlarina gore daha fazlasini elde etmeyi
amagladigi zaman bu onda bagimlilik yapar. Kullanicilar arasinda saglikli rekabeti ve siirekli
etkilesimi kolaylastirir. Ancak bazen yanlis baglamda kullanildiginda ve oyunun asil igerigi
thmal edildiginde en zahmetli aractir.

5. SONUC VE ONERILER

Yaptigimiz aragtirmada eglence ve eglence odakli teknolojilerin giderek artan bir
etkiye sahip olduguna tanik oluyoruz. Oyunlastirma olarak adlandirilan bu olgu, teknolojik
diinyada bilgi sistemleri alanindaki en 6nemli gelismelerden biri haline gelmistir. E-ticaret
kurulumlarinda oyun 0&gelerinin  kullanilmasi, isletme sahiplerinin ve ¢evrimigi
pazarlamacilarin sisteme sadakat ve tiiketici katilimi olusturmalarimi saglamistir. Ayrica
oyunlastirilmis etkilesim yontemlerini kullanarak oyun oyuncularinin dikkatini ¢ekmelerine
yardimci1 olmustur.

Her oyunlastirilmis uygulama farkli bir amaca hizmet etmek istese de, tiim e-ticaret
isletmelerinin ortak amaci, miisterilerin temel ihtiyaglarina cevap verebilecek stirdiiriilebilir
ve potansiyel miisteriler yaratmaktir. Oyunlastirmanin bir diger popiiler 6rnegi, giinliik kalori
takibi yapan, bizim icin hedefler belirleyen, rozetler olusturan ve saglikli bir rekabet olan
saglik uygulamalaridir. Kullanicilar kalori limitleri i¢inde kalirsa, onlar1 daha fazla ¢alismaya
tesvik eden rozetlerle ddiillendirilir. Starbucks, oyunlastirmanin bir baska popiiler 6rnegidir.
Kullanicilar, her aligveriste yildizlarin yant sira menli se¢iminde bonus yildizlar
almaktadirlar. Google Pay, ddiillendirici e-kazinma kartlar1 veya bir hesaptan digerine para
iadesi kuponlarinin aktarilmasiyla birlikte milyonlarca insanin nakitsiz kalmasina yardimci
olan bir baska biiyiik oyunlastirma 6rnegidir.

Firmalar, paydaslar1 etkilemek igin oyunlastirmaya bagvururlar. istenen hedeflere
ulagsmak ve istenen davraniglar1 artirmak icin calisanlart ve miisterileri mesgul etmeyi ve
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yonetmeyi amaglarlar. Oyunlastirmanin hizmetlere uygulanmasiyla kuruluslar oyuncularla
duygusal bir bag kurabilir ve onlar1 istenen hedeflere dogru calismaya tesvik edebilir
(Robson, Plangger, Kietzmann vd., 2015). Oyunlastirma, kullanicilarin etkilesim kurma
biciminde biiyiik bir degisiklik yaratmistir. Bunun yaninda web sitesi kullanimini tegvik
etmistir. Mobil web, sosyal medya ve video oyunlarinin giiniimiizde artan 6nemi ile birlikte,
farkli hedeflere ulasmak icin c¢esitli alanlarda uygulanabilen oyunlagtirmanin popiilaritesi
artmaktadir (Kim, 2015, 8).

Basarili oyunlagtirma, motivasyon mekanizmalarinin uyarilmasi yoluyla olumlu
duygusal sonuglar saglamaya yardimci olur. Etkili oyunlastirilmis hizmetler, olumlu
duygusal sonuclar1 destekler ve bu sayede tekrarlayan eylemlerle sonu¢lanan alisgkanliklarin
yaratilmasini tesvik eder. Bu, etkilesimin ve siirekli kullanimin zamanla olusturulan bir
aligkanlik meselesi oldugunu gostermektedir. Tiim firmalar paydaslarint motive etmek ve
dahil etmek isterler. Hedef gruplar1 ¢esitli olabilir; 6rnegin; miisteriler, ¢calisanlar, segmenler,
ogrenciler vb. Oyunlastirma, oyun endiistrisinden yaratma mekanizmalarinin uygulanmasi
yoluyla bunu bagarmalarina yardimci olan bir yontemdir.

Miisteriyi elde tutma, e-ticaret isletmelerinin en biiylik zorluklarindan biridir. Bu
nedenle, miisteri sadakat programlar1 da dahil olmak iizere ¢ok sayida iyi baglantili motive
edici program ile ortaya ¢ikarlar;

o Her satin almada gelecekte kullanilabilecek ddiillendirici puanlar,

o Sik ziyaretler ve satin almalar karsiliginda ddiiller,

o Uriinle ilgili incelemeler ve yorumlar yayinlamanin yani sira sosyal medyada
markayla ilgili paylasimlar yapan miisterilere 6diillendirici puanlar,

o Tavsiyeler ve tavsiyeler i¢in miisterileri odiillendirmek,

o Kazananlar i¢in heyecan verici ve g¢ekici Odiillerle cazip kampanyalar
diizenlemek,

o Kullanicilart belirli gorevleri tamamlamaya tesvik etmek ve onlararin miisteri

gruplarin1 gosteren rozetler vermek,

o Gelecekteki satin almalar sirasinda kullanilabilecek yiiksek miktarda satin
almalar i¢in misterinin dijital clizdanina paralar yiiklemek (Harwood ve Gary, 2015).
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