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1. GIRIS

Pazarlama terimi, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak igin triin gelistirme, fiyatlandirma,
promosyon, dagitim ve iletisim dahil olmak tizere bir kurulusla etkilesime gegmesi i¢in tesvik edilmesi
anlamina gelmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerle iletisim kurmak ve bu iliskiyi
siirdirmek daha kolay hale geldi. Ozellikle dijital medya, sosyal medya ve mobil iletisimin
yayginlagmasi potansiyel miisterilere erisimi ¢ok daha kolay hale getirmistir. Dijital pazarlama,
pazarlama hedeflerine ulasmak igin basta internet olmak iizere teknolojik yeniliklerinin kullanimi
seklinde ifade edilebilir. Dijital pazarlama, kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmeler i¢in miisterilere daha diigiik
maliyetlerle daha iyi hizmet sunarken, daha genis Kitlelere nispeten daha kolay erisim sagladig i¢in
isletme karliligim arttirmaktadir. Dijital pazarlamanin sektordeki tiim paydaslarla etkili ve verimli
iletisim, yeni {iriin firsatlari, yeni pazarlar ve maliyet tasarrufu gibi ¢esitli faydalar1 da vardir. Dolayisiyla
dijital pazarlama bu faydalariyla geleneksel pazarlamaya gére daha hizli bir sekilde biiyiime olanaklar

saglayabilir.

Glinlimiizde diinya niifusunun 6nemli bir orami teknolojiyi Ozlimsemis durumda ve
%50’sinden fazlas1 giinliik yasamlariin belirli bir kismini ¢evrimici aglarda gecirmektedir. Cevrimigi
aglarin bu kadar talep gormesi, firmalarin ve pazarlama departmanlarinin satig stratejilerini
giincellemesine sebep olmustur. Firmalar yogun rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmek igin,
teknolojik ve dijital yasama uyum saglamak zorundadir. Teknolojiyi etkin bir sekilde kullanan
isletmeler, tiiketici nezdinde marka bilinirliklerini artirma, tirtinler, indirimler ve diger haberler hakkinda
anlik olarak bilgi sahibi olmalar1 i¢in dijital yenilikleri kullanmaktadir. Ayrica dijital uygulamalar
sayesinde isletmeler potansiyel miisterilerini daha yakindan tamimakta, tiikketicinin beklentilerini daha

iyi belirleme sansina sahip olmaktadir.

Firmalar pazarlama faaliyetlerini gelistirebilecek dijital pazarlama araglarini bulmak ve
uygulamak i¢in ARGE c¢aligmalar1 yiirliterek bunun i¢in maliyetler iistlenmektedir. Son yillarda
oyunlastirma adi verilen kavram, dijital pazarlama alaninda potansiyel miisterilerin katilimini ve
heyecanini arttirmak i¢in en etkili ve yaygin araglardan biri olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle

pazarlamacilar faaliyetlerini arttirabilmek i¢in oyunlagtirma uygulamalarina sik¢a bagvurmaktadir.

Dijital pazarlamada yeni bir kavram olan oyunlastirma, miisterilerin motivasyonunu ve
davraniglarini degistirmek i¢in mal ve hizmet pazarlamasinda uygulanabilecek bir uygulamadir. Ancak
miisteri sadakati saglama konusundaki etkisi nedeniyle bu teknoloji temelli konsept, pazarlama
sektoriinde 6nemli bir degisim olarak goriilmektedir. Pazarlama siireci bir mal veya hizmetin satisi
esnasinda tiiketicilerin ikna edilmesi ve tiiketim motivasyonunun saglanmasini kapsamaktadir. Bu
nedenle oyunlastirma unsurlarinin pazarlama alanindaki kullanimi ile firmalarin daha kisa siirede, daha

fazla tiiketiciye ulasma olanagi saglanmakta, bu durum da firmalarin diisiik maliyetlerle karhliklarini

1



arttirmasina yol agmaktadir. Son donemde oyunlastirma unsurlarinin kullanimi basta elektronik ticaret

alani olmak tizere bir¢ok alanda yayginlagmaktadir.

Literatiirden edinilen bilgiler dogrultusunda gelecek 10 yil i¢inde yaraticilik ve yenilikei
yaklasimlar arayan diinya ¢apindaki orgiitsel yapilarin yaklasik %70'inin oyunlastirmay1 kullanacagi
ifade edilmektedir. Hali hazirda oyunlastirma uygulamalari pazarlama, is, saglik ve egitim alanlarinda
basariyla kullanilmaktadir. Arastirmalar, ¢evrimici bir deneyime kullanici katiliminin, oyunlastirma ile

onemli 6l¢iide arttigini ifade etmektedir (Hamari, 2015: 17; Suh ve Wagner, 2017: 417).

Dijital yeniliklerin insan hayatina bu derece girdigi ortamda, pazarlama alaninda uygulanan
yeniliklerin bilinmesi, bu yeniliklerin tiiketici iizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi hem akademisyenlerin hem
de pazarlama uzmanlarinin ilgisini gekmektedir. Bu ¢alismada teknolojik degismelere gore gilincellenen
ve geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlamaya geciste miisteri bagimlilig1 yaratmak adina
kullanilan oyunlastirma uygulamalarmin tiiketici davramislarina nasil etki ettigi belirlenmeye
calisilmistir. Bu ¢alismayla birlikte dijital pazarlama, oyunlastirma ve tiiketici davranislar literatiiriine

de katkida bulunulacagi diistiniilmektedir.

Caligmada oOncelikli olarak dijital pazarlama, oyunlastirma ve tiiketici davraniglari kavramlari
literatiirden edinilen bilgiler dogrultusunda tanitilmistir. Calismanin uygulama kisminda aragtirma
siirecinde benimsenen materyal ve yontemler adim adim ifade edilmis, dijital pazarlamada
oyunlastirmanin tiiketici davranislarina etkisini belirlemek icin tiiketicilerle miilakat yapilmis ve
miilakat verilerinin derinlemesine analizi sonrasinda elde edilen bulgular sunulmustur. Calismanin son
boliimiinde ise arastirmadan c¢ikarilan sonuglar aciklanmis ve calismanin paydaglarina oOneriler

getirilmistir.



2. DIJITAL PAZARLAMA

Son 50 yilda kiiresellesme siireci ile birlikte yasanan teknolojik gelismeler sonucunda diinya
tiim girisimcilere agik tek pazar haline gelmistir. Firmalar yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji elde
etmek icin olaganiistii ¢aba sarf ederek yeni teknolojileri biinyelerine katmaya c¢alismaktadir.
Dolayisiyla ticari faaliyetlerin dijitallesmesinden sonra diger alanlarda da dijitallesme meydana
gelmistir (Akar ve Kayahan, 2007: 42).

Internetin ticari islemler icin kullanilmaya baslanmasindan sonra pazarlama biliminin piyasaya
bakis acisinda cesitli farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Internetin mevcut kullanim alanlar1 géz oniinde
bulunduruldugunda, piyasa dinamiklerinin de degisime ayak uydurdugu rahatlikla sdylenebilir.
Giliniimiizde firmalarin hedef kitleye ulagsmak i¢in bir sehirde veya sokakta her yerde magaza agmasina
gerek yoktur. Tiiketiciler, markalara, tiriinlere, hizmetlere ve bilgilere dijital pazarlama araglari ve

faaliyetleri ile diledikleri zaman ve istedikleri yerden kolayca ulasabilmektedir (Aksoy, 2009: 27).

2.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, isletmelerin baslica islevlerinden birisi olup tiiketicilere saglanacak {iriin ve
hizmetlere iliskin ¢alismalar1 icermektedir. Literatiirde pazarlama kavrami i¢in ¢ok sayida tanimlama
yapilmistir. Ancak pazarlama yasayan bir organizma gibi siirekli gelismekte ve tanimi da giiniin

kosullarina gore degismektedir.

Pazarlama stratejisi, isletmenin elde etmek istedigi hedefin ne oldugunu veya tespit ettigi
problemi nasil ¢bzecegini anlamasiyla baglamaktadir. Sonrasinda, isletmenin ve rakip firmalarin faaliyet
yuriittigii baglami goz 6niinde bulundurarak, isletmenin ve markasinin rakiplerine tstiinliik saglayip,

marka degerini yiikseltmek i¢in uygulanacak stratejileri gosterir (Stokes 2013: 16).

Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlamayi, bireysel ve orgiitsel hedefler baglaminda uygun
aligveriglerin yiiriitiilmesi bakimindan iiriin, hizmet ve fikirlerin yaratilmasi, gelistirme asamasi,
fiyatlandirma safhasi, piyasaya tutundurulmasi ve dagitilmasi ile iligkili eylemlerin planlanma ve
uygulanma siireci olarak tanimlamistir (Mucuk 2010: 10). Stokes’e (2013: 17) gore, bir isletmenin
mal/hizmetlerine yonelik talep olusturulmasi ve olusan bu talebin karsilanmasidir. Isletme agisindan her

sey planlandigi gibi devam ederse, bu talebin satisa ve gelire doniismesi beklenmektedir.

Pazarlama alaninda diinya c¢apinda iin kazanmig bir arastirmaci olan Kotler'e (2012) gore
pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini karl bir sekilde gidermek i¢in deger kesfetme, olusturma ve arz
etme faaliyetleri anlamina gelmektedir. Pazarlama, {iriin, hizmet, kisi, yer ve fikirlere iligkin ihtiyag¢ ve

talepleri farkli siiregler araciligiyla belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan



etkinliklerinin biitiinii olarak tanimlanabilir (Tek, 1995: 3). Korkmaz ve ark. (2009: 20), pazarlamay1
bireylere deger katan iriin/hizmetlerin tiretilmesi, tanmitimmin yapilmasi ve Ozgilirce degis tokus
edilmesiyle tiiketicilerin istek ve beklentileri karsihiginda eksikligi hissedilen tiriin/hizmetlerin temin
edildigi sosyal bir silire¢ olarak tanimlamaktadir. Baz1 ekonomistler pazarlamayr zaman, mekan ve
miilkiyet faydalar1 iireten eylemler seklinde agiklamaktadir. Pazarlama, iiretim ve tiiketim arasindaki

stire¢ ve yer agisindan farkliliklar varsa, boslugu doldurur ve ikisi arasindaki dengeyi kurar (Yiikselen,
2007: 4).

Pazarlama yoneticileri, pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde gergeklestirebilmek igin
titketicilerin beklenti, istek ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde anlamal1 ve analiz etmeli, bu beklenti, istek
ve ihtiyaglar1 gerekli planlamalar1 yaparak karsilamalidir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetleri, sadece
iriin ve hizmetlerle miisteriyi bulusturmakla ilgili olmayip, heniiz iiretime dayali faaliyetler
gergeklestirmeden miisterilerle ilgili gerekli analiz siireglerini de igermektedir (Kinnear ve Bernbardt,
1990: 19). Bu nedenle gegmisten giiniimiize pazarlama faaliyetleri dnemini hi¢ yitirmemistir (Bulut,
2021: 3).

Kinnear ve Bernbardt (1990: 19), pazarlama faaliyetlerinin 6nemini hi¢ kaybetmemesinin

nedenlerini su sekilde siralamaktadir;

e Pazarlama faaliyetlerinin bireylere direkt etkisi s6z konusudur.
e Pazarlama faaliyetleri ekonomik anlamda hayatin temel pargalarindan birisidir.
o Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin piyasadaki konumunu ve basari diizeyini dogrudan

etkiler.

Firmalar, pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek mevcut miisterilerini memnun etmeyi ve
firmaya olan bagliliklarini artirmay1, satin alan veya piyasada satin alma faaliyetinde bulunmak isteyen
potansiyel misterileri firmaya ¢cekmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda pazarlamanin temel 6zellikleri

su sekilde ifade edilebilir (Mucuk 2010: 5);

e Pazarlama, ¢ok sayida ve cesitli faaliyetlerden olusan bir sistemdir.

e Pazarlama, dinamik bir yapiya sahiptir ve siirekli degisime ugrayan bir ortamda
gerceklesmektedir.

e Pazarlama, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in kullanilan bir degisim faaliyeti ve
stirecidir.

e Pazarlama, iiriinler, hizmetler ve fikirlerle ilgili bir kavramdir.

e Pazarlama, bir iiriiniin yalmzca reklam veya satig faaliyeti degildir. Uretim oncesi
iirlinlin planlanmas1 ve gelistirilmesi ile baglar ve {iriiniin fiyatlandirilmasi, tanitilmasi

ve teslimi ile sonuglanir.



2.2. Pazarlama lletisimi

Diinyamiz son 50 yilda hizli bir globallesme siirecine girmis, buna bagl olarak, hayatin her
alaninda ¢ok onemli geligmeler meydana gelmistir. Piyasalarda faaliyet gosteren firma sayisinin
artmasiyla rekabet daha yogun bir hal almis, insanlarin istek ve ihtiyaglar giinden giine degismis, bilisim
teknolojileri de siirekli olarak gelismistir (Bulut, 2021: 3). Yeniliklere agik olmak, giiniin kosullarina
uygun egilimleri takip etmek, daha 6nce gergeklesmemis bir seyi gerceklestirerek ilk olmak, potansiyel
titketici kitleleri ile iletisim kurarak onlarin ihtiyaglarim belirlemek giinlimiiz pazarlama anlayismin
temel unsurlart olarak gosterilmektedir. Bu sebeple, giiniimiiz kosullarinda, isletmeler tiiketicileri ile
etkin bir sekilde iletisim kurmak zorunda ve bu durum isletmeleri her gecen giin miisteri goriis ve
egilimlerine gore {irlin ve hizmetlere yonelik pazarlama iletisim sistemini planlamaya ve yonetmeye

zorlamaktadir (Kayakdy Tas 2014: 4).

Bilimsel ve teknolojik degisim ve gelismelere bagli olarak ihtiyaclar, beklentiler, tiretime bakis
acilar1 degismistir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmek ve yonlendirmek,
giiniimiizde oldukga 6nemli bir konu haline gelmistir. Clinkii tiiketici ihtiyaglarin1 6nceden belirlemek,
bu beklentilere uyumlu tiriin/hizmet tiretmek, bunlar fiyatlandirmak ve sunmak, tiiketicilerle iletisim
kurmakla biiyiik 6lciide iligkilidir. Bu nedenle firmalar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
sahibi olmalarini saglamakta, onlari iiriin ve hizmetleri satin almaya yonlendirmekte ve boylece cesitli
pazarlama iletisimi stratejileri gelistirerek basarili bir pazarlama siireci gerceklestirme ¢abast

icindedirler (Dumaz ve Bahar, 2011: 61).

Pazarlama iletisimi, pazardan gelen mesajlarin alinmasi, agiklanmasi ve hedef kitleler {izerinde
istenen tepkinin uyandirilmasi i¢in uyarici saglamak, sirketin mevcut mesajlarini degistirmek ve iletisim
kanallar1 araciligiyla iletisim olanaklar1 yaratmak ic¢in bir eylemde bulunma siireci olarak
tamimlanmaktadir (Altin, 2005: 26-27). Diger bir deyisle pazarlama iletisimi, sirketlerin iiriin ve
hizmetler hakkinda iletisimde olduklar1 veya olacaklar1 hedef kitlelere ne vaat edeceklerini ve
saglayacaklarini ifade etmelerine yardimei olan iletigsim ¢abalarinin biitliniidiir (Duran, 2006: 25). Bu
baglamda pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi unsurlarinin birbirleriyle ve orgiitiin tiim yonetimsel
kararlari ile olan iligkisini ve bu iliskinin hem mevcut hem de potansiyel miisterilerle olan siirecini

icermektedir (Jenkins ve Thomlinson 2002: 18-22).

Pazarlama iletisimi, pazarlama ve satis eylemlerinin gelistirilmesi ve marka bilinirliginin
artirllmasi agamasinda gercgeklestirilen satig tutundurma faaliyetlerinin etkin kullanimidir (Giiz ve ark.,
2002: 281). Pazarlama iletisimi kavrami, tutundurma kavramindan daha genis bir icerige sahiptir.
Pazarlama iletisimini olusturan iirlin ve hizmetler tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve pazarlama
yoneticilerinin pazarlama iletigimi siirecinde gerceklestirdigi tiim faaliyetler tiiketicilerin satin alma

kararlarini etkilemek icin ifade edilmeye calisilmaktadir. Ayrica giiniimiizde fiyat, iiriin, teslimat ve



iletisim degiskenleri daha fazla dikkat ¢cekmeye baslamistir. Pazarlama iletisimi sadece tanitim
faaliyetlerini kendisinin bir parcasi olarak gormez, ayni zamanda tiriiniin kendisini, markasini,

ambalajini, fiyatini ve teslimatini1 da pazarlama iletisimi baglaminda goriir (Bozkurt, 2006: 16).

Hizla kiiresellesen diinyamizda her alanda hizli bir degisim yasanmaktadir. Pazarlama iletigimi
de bu degisime ayak uyduran bir kavramdir. Hayatimizin her alanina giren teknoloji ve dijital gerecler
tiikketicinin de dijitallesmesine sebep olmustur. Dijitallesme, sosyal yasami, ¢alisma hayatini, insanlarin
birbirleriyle iligkilerini, tiiketici aligkanliklarini ve hatta firmalarin pazarlama stratejilerini degistiren
onemli bir unsur haline gelmistir. Firmalar dijitallesen tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in dijital pazarlama
stratejilerini kullanir hale gelmistir. Bu baglamda dijital pazarlama konusu da arastirmacilarin ilgi odag

haline gelmistir (Kogak Alan ve ark., 2018: 494).

2.3. Pazarlama Yaklasiminin Doniisiimii

18. ylizyilin sonlarinda meydana gelen Sanayi Devrimi sonucunda biiyiik iiretim tesislerinde
seri tiretimler yapilmaya baslanmis, iiretime dayali faaliyetler ve pazarlamaya dayali faaliyetler daha
onemli hale gelmeye baslamistir. Modern anlayista pazarlama, 1. Diinya Savasi siirecinden sonra
gelismeye baglamis ve II. Diinya Savasi'nin sona ermesinden sonra degisiklikler hem bilimsel hem de
pazarlama ile ilgili faaliyetlerin gelistirilmesine yonelik ¢alismalarla hiz kazanmaya baglamistir
(Cemalcilar, 1983: 4-5). Bu siire¢ baglaminda birgok arastirmaci pazarlamanin bir bilim olup olmadigi
konusunda farkli goriisler ortaya koymustur. 1960'lardan sonra pazarlama kavraminin tanimi, temasi ve
baglami lizerine pek ¢ok bilimsel ¢alisma yapilmigtir (Raymond ve Barksdale, 1989: 42).

Teknolojik gelismeler pazarlama tarihinde en 6nemli anahtar unsur olmustur. Yeni teknolojinin
ortaya ¢ikmasi ve toplum tarafindan benimsenmesi, yenilik¢i bir pazarlama araci olarak kullanilmasina
neden olmaktadir. Geleneksel basin (basim), radyo, TV ve giiniimiizde internet bu pazarlama araglarinin
en giizel 6rnekleridir (Ryan, 2014: 5). Ancak bilginin fiziksel olarak insanlar veya hayvanlar tarafindan

aktarildigi bilinen bir gergektir.

1840'arda elektrikli telgraflarin yayilmaya basladigi yillarda dakikada yaklasik dort veya bes
kelimelik bilgi gonderilmekteydi (Solymar, 1999: 4). Bu bulus Morse'a biiyiik bir ticari basar getirdi.
Bu bulusu takip eden ikinci yilin sonunda 2.000 mil, dérdiincii yilin sonunda ise 12.000 mil telgraf teli

yirmi farkli firma tarafindan isletilmistir (Standage, 1998: 85).

Yaklasik 40 yil uzak mesafeli iletisimin en hizli yolu olarak kalan telgraftan sonra, iletisim
diinyasini1 derinden etkileyen bir sonraki bulus “Telefon” olmustur. Yeni teknolojinin mucitleri, ayni
giin patent bagvurusunda bulunan Elisha Gray ve Alexander Graham Bell olmustur. Ancak Bell, Gray'i

patent ofisinde iki saat geride birakmistir (Solymar, 1999: 100). Telefonun aslinda Antonio Meucci



tarafindan icat edildigi ve Bell'in fikri kopyaladig1 konusunda tartismalar vardir (Beauchamp, 2010;
Schmidhuber, 2008; Campanella, 2007).

Iletisimdeki bir sonraki biiyiik bulus kablosuz iletisim teknolojisiydi. Radyo dalgalari
konusunda merakl1 bir 6grenci olan Italyan Guglielmo Marconi, varlig1 herkes tarafindan bilinen Hertz
dalgalarinin iletisim igin kullanilabilecegini fark etti. 1895 yilinda Marconi, laboratuvarinda evinin gati
katindaki arastirmasinin ilk basarili sonuglarint aldi ve odanin bir ucundan digerine bir radyo sinyali
iletti. Bir y1l sonra Marconi, kablosuz telgraf ad1 verilen bulusunun patentini ald1 ve ardindan bu icadi
nedeniyle Nobel Odiili'ne layik gériildii (Solymar, 1999: 130, 134). Telgrafin hizla gelismesi ve
yayginlagmasi birgok sektorii olumlu etkilemistir. Firmalar dig pazarlara daha kolay ulasabilmistir.

Ozellikle uluslararasi isletmeler igin yonetimsel kolayliklar saglamistir (Nye, 1997: 1073).

Yasanan bu teknolojik gelismeler hayatin her alaninda oldugu gibi pazarlama alanimi da
etkilemistir. Giliniin kosullarina uyum saglamak adina pazarlama uzmanlar giincel trendleri siirekli takip
ederek degisime uyum saglamistir. Pazarlama kavraminin zaman igindeki gelisim ve degisimlere bagh

olarak gecirdigi dontisiimle ilgili bes asama vardir (Korkmaz ve ark., 2009: 29):

I.  Uretim Asamasi: 1880'lerde baslayan ve 20. yiizyilin ilk y1llarinda devam eden iiretim
asamasl, uriin konseptine dayanmaktadir. Bu asamada miihendislikle ilgili faaliyetler
ve iretim faaliyetleri yogunlastirilmig, miisterilerin {irlin ve hizmetlere yonelik
tutumlarinin iyi kalite ve fiyat acisindan olumlu olacagi diisliniilerek yeterli satig
seviyesinden minimum kar elde etmek igin gaba gdsterilmesi dngoriilmiistiir. Uretim
asamasinda firmalarin temel sorumluluklari uygun fiyath ve kaliteli {irtinler iiretmektir.
Ayrica tiiketiciler ihtiyag ve istekleri nedeniyle ortaya ¢ikan ¢esitli sorunlari ¢cézmekten
ziyade daha ¢ok iiretilen tirtinleri satin almakla ilgilenmislerdir (Korkmaz ve ark., 2009:
29).

Il.  Uriin Asamasi: Uriin asamasinda firmalar, Birinci Diinya Savasi sirasinda iirettikleri
triinleri gelistirmek icin bir strateji izlemistir. Ayrica tiiketiciler, tiriinler hakkinda
farkindalik kazanmig ve mevcut tiim iriinler arasindan en uygun ve kaliteli driinii
se¢mistir. Bu nedenle firmalar iriinlerini kalite agisindan gelistirmeye g¢aligsmigtir.
Ayrica ayn iriinlerin farkli firmalar tarafindan iretilmesi sonucunda firmalar arasi
rekabet yogunlagsmaya baslamis ve bu da miisterilerin {liriin asamasinda alternatifler
arasindan kendilerine en uygun iiriinii tercih etmelerini saglamistir (Bayuk, 2005: 30).

I11.  Satis Asamasi: Klasik pazarlama asamasi olarak da adlandirilan bu agsama, 20. yiizy1lin
ilk yarisinda pazarlama faaliyetlerine hakim olmustur. Satig asamasinda ana hedef, satis
hacmini artirarak kar elde etmekti. Bu nedenle firmalar, rekabetin her gecen giin artmasi
sonucu mevcut triinlerin kalitesini yiikseltmek yerine mevcut triinlerin satiglarim
artirmaya énem vermislerdir. Bu asamada pazarlama karmasinda kisisel satis ve reklam

faaliyetleri 6n plana ¢ikmis ve firmalar i¢in satin alinacak iiriinden ¢ok satilacak {iriiniin
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varsayimmi onem kazanmistir. Bu asamada miisteriler tiriinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip degildir ve pazarlik giigleri ¢ok disiiktiir (Saruhan, 2015: 1).

IV.  Pazarlama Asamasi: 1929 yilinda ortaya cikan Biiyilk Buhran ve 1945 yilinda II.
Diinya Savasi'nin sona ermesiyle birlikte, pazar 6zelliklerinde meydana gelen énemli
degisiklikler ve gelismeler nedeniyle sadece satislari artirmakla higbir gelisme
olmayacagi anlasilmistir. Boylece firmalar tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayan
triinlerini tedarik etmeye ¢alismislardir. Bu asamada tiliketicilerin satin alma
aligkanliklar1 degismis, piyasada yeni segmentler olusmus ve “iiret sat” yaklagiminin
yerini “arzular belirle ve cevap ver” yaklagimi almigtir (Korkmaz ve ark., 2009: 29).

V.  Sosyal Pazarlama Asamasi: 1980'lerden sonra bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli
degisim ve gelismeler ile kiiresellesme olgusu tiim diinyaya yayilmaya baglamistir. Bu
baglamda mevcut pazarlama yaklasimi yeniden tanimlanmis ve bu yeni asama iligkisel
pazarlama biitiinlesik pazarlama, i¢sel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi
olmak iizere dort bilesenden olusan sosyal pazarlama siireci olarak adlandirilmistir
(Geller, 1989: 17).

Belirlenen pazarlama stratejilerinin hayata gecirilebilmesi ve somut eylemlere doniistiiriilmesi
icin kapsamli bir pazarlama planina ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazarlama plani hazirlanirken hedeflere ve
iist diizey pazarlama stratejisi olusturulmasi sirasinda kullanilacak rotaya bagli olarak alt diizeyde ve
detayli calismalar yapilmali, pazarlama stratejisini hedef pazara uyarlamak icin eylem ve faaliyetler
tasarlanmalidir. Pazarlama faaliyetlerinden sorumlu c¢alisanlar arasinda gorevler paylastirilarak bir
pazarlama plani uygulanmali ve belirli bir zaman diliminde tamamlanmalidir. Dijital pazarlamadaki en
kritik konu, reklam maliyetlerini optimize etmek ve g¢evrimigi-cevrimdisi reklam etkinligini en st
diizeye ¢ikarmaktir. Bu baglamda cevrimdisi ve ¢cevrimigi kanallarin entegrasyonunun artirilmasi 6nem

kazanmistir (Singh, 2012: 42).

Internet sadece bir pazarlama kanali olarak degerlendirilmemekte, ayn1 zamanda tiiketicilerin
internet iizerinden markalarla ve birbirleriyle baglanti kurabilecekleri yeni bir paradigma
olusturmaktadir. Internet insanlara daha fazla secenek, daha fazla etki ve daha fazla giic sunmaktadur.
Markalarin yeni satis yontemleri, satacaklari yeni {irlin ve hizmetleri ve internet iizerinden satig
yapabilecekleri yeni pazarlari vardir. Genel bir marka kimligine hitap eden entegre stratejiler, bir
kurulusun hedeflerine ulasmak icin hayati 6neme sahiptir. Tiiketiciler, kanallar arasinda hareket etme
ve ayni anda birden fazla kanali kullanma konusunda giderek daha fazla bilinglenmektedir. Firmalar,
dijital pazarlamanin daha fazla 6l¢iilebilir olmasi nedeniyle internet {izerinden hedef kitleler i¢in dzel,
optimize edilmis marka deneyimleri olusturma firsatina sahip olurlar, boylece miisteri sadakati

olusturma ve gelistirme olanaklarina sahiptirler (Stokes, 2013: 18).

Ozellikle son 10 yildir internet teknolojisinin olduk¢a hizli bir sekilde gelismesiyle internet

pazarlamasi da firmalar i¢in 6nem kazanmigtir. 2010 yilinda Web 3.0 teknolojisi gelistirilmis ve
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piyasaya siriilmiistiir. Dijital pazarlama agisindan, Web 3.0 daha akilli bilgi ve tarama yontemlerini
getirmistir. En iyi bilinen Web 3.0 portallar1 iPhone ve Blackberry'dir. Web 3.0 pazarlama, yeni
teknolojilerin ve tiiketicilerin hizla degisen satin alma egilimlerinin ortak bir noktada bulugmasi olarak

bilinir (Ozel 2012: 48).

Glintimiizde sirketlerin cogu asagida sunulan nedenlerle dijital pazarlama faaliyetlerini

kullanmaktadir (Akar ve Kayahan 2007: 43-44);

e Satis: Dijital pazarlama, offline dagitima gdre daha genis bir dagitim agina, magazalara
gore daha genis iirlin kategorilerine, diger kanallara gore daha diigiik iiriin fiyatlarina
sahip olmasi nedeniyle satig hacmini ve karlilig1 artirmaktadir.

o Hizmet: Dijital pazarlama, miisterilere ¢evrimigi olarak ekstra faydalar saglarken
cevrimici diyaloglar ve geri bildirimler yoluyla da iiriin gelistirmeleri hakkinda bilgi
vererek katma deger saglar (Akar ve Kayahan 2007: 44).

e Sohbet: Dijital pazarlama, sirketlerin miisterilerle gok daha yakin olmasini saglar.
Sirketler, miisteriler hakkinda bilgi almak igin web siteleri ve e-postalar araciligiyla iki
yonlii diyalog olusturabilir, cevrimigi pazarlama arastirmalari yapabilir ve sohbet odasi
konugmalarin1 gayri resmi bir sekilde takip edebilir. Ayrica halkla iliskiler yoluyla
miisterilere online olarak ulagilarak bilgi alinmasi da miimkiindiir (Kotler ve ark., 2018:
167).

e Tasarruf: Dijital pazarlama maliyet tasarrufu saglar. Online e-postalar, satis ve servis
faaliyetleri ile personel, basim ve ilan maliyetleri diisiiriilebilir (Bizhanova ve ark.,
2019: 135).

¢ Bilinirligi artirmak: Dijital pazarlama, markay1 ¢evrimigi ortamda yayar. Cevrimigi

yeni deneyimler ve yeni teklifler sunarak markalagmaya olanak tanir (Kaya, 2017: 17).

2.4. Dijital Pazarlama Kavram

Dijitallesme ic¢inde bulundugumuz yiizyilin en O©nemli konularindan biridir. Tiiketici
davraniglarini, insan iligkilerini, sirketlerin pazarlama kanallarini, ¢aligma ve sosyal hayati diizenleyen
ve degistiren 6nemli bir arag haline gelmistir. Pazarlama alan1 birgok farkli alanda oldugu gibi is diinyasi
ve akademik diinyada da biiyiik ilgi gormektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59). Isletmelerin dijital
pazarlamay1 dogru anlamalar1 ve dogru stratejileri uygulamalari oldukga 6nemlidir. Dijital, glinlimiiziin
tiikketicileri ve isletmeleri icin giiclii bir ikili iletisim kanali ve yadsinamaz pazarlama aktoriidiir

(Leeflang ve ark., 2014: 3).

Dijital pazarlamay1 iyi anlamak icin hangi unsurlarin dijital pazarlama igerisinde, hangisinin

disinda oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Geleneksel pazarlama araglari olan televizyon, yazili basin,



reklam panolar1 ve radyo dijital pazarlamaya dahil degildir. Bu araglar geleneksel pazarlama usullerinde
uzun siiredir bagarili ve etkin sekilde kullanilmiglardir, ancak gilintimiizde (dijital cagda) onemli 6lciide

verimliliklerini kaybetmis durumdalar (Altindal, 2013: 2).

Dijital pazarlama, ¢evrimigi olup olmadigina bakilmaksizin pazarlama mesajlarini iletmek igin
kullanilan dijital bir kanal olarak goriilmektedir (Kannan ve Li, 2017: 23). Yani dijital pazarlama sadece
internet kullanimi ile siirli olmayip daha birgok dijital kanal, arag, platform pazarlama igin
kullanilabilir (Abud, 2019). Bu bilgiler 1s18inda web pazarlama, online pazarlama veya internet
pazarlama kavramlarinin dijital pazarlama kapsaminda olan ve internet baglantis1 gerektiren pazarlama

tiirleri oldugu sdylenebilir.

Ote yandan elektronik pazarlama, iiriinleri bir veya daha fazla bilgisayarli yoldan saticidan
aliciya aktarmanin en eski yontemlerinden biri olarak goriilmektedir. Elektronik pazarlama 19. yilizyilda
telgrafin kullanimiyla ortaya ¢ikmis ve telefon, radyo, televizyon gibi kitle iletisim teknolojileri ile 6nde
gelen pazarlama giicii haline gelmistir (Ngai, 2003: 24). Ilerleyen donemlerde internet teknolojisinin
yayginlagmasiyla birlikte internet pazarlamasi 6nce “internetin sanal bir vitrin olarak kullanilmasi”
seklinde tanimlanmigtir. Daha sonra “iiriinlerin dogrudan miisteriye satildigi sanal bir magaza olarak
internetin kullanilmasi” seklinde tanimlanan internet pazarlamasi ortaya ¢ikmistir (Kiang ve ark., 2000:
383). Benzer sekilde, cevrimi¢i pazarlama, web sitesi, ¢cevrimici reklam ve promosyonlar, e-posta,
videolar ve bloglar kullanilarak internet {izerinden pazarlamayi temsil eder (Armstrong ve ark., 2015:
554). Cevrimici pazarlama ve internet pazarlamasinin, dijital pazarlama altinda web, mobil, e-posta,
sosyal medya ve arama motoru pazarlamasi gibi pazarlama tiirlerini iceren bir semsiye terim oldugu
sdylenebilir. Ornegin sosyal medya, miisteriler ve sirketler arasindaki sosyal etkilesimi kolaylastirmak
icin dijital pazarlamanin entegre bir teknolojisi, arac1 veya platformu olarak goriilmektedir (Jirvinen ve

ark., 2012: 104). Sosyal medya, dijital pazarlamanin interaktif tarafini tamamlar.

Altindal (2013: 1), dijital pazarlamayi, iretilen bir iriin, marka veya hizmeti tanitmak ve
pazarlamak amaciyla TV, radyo, dergi gibi geleneksel medya araglari yerine internet, mobil ve diger
etkilesimli platformlari kullanarak ticari faaliyetlerin siirdiiriilmesi olarak tamimlamaktadir. Dijital
pazarlama, interaktif pazarlama, ¢evrimi¢i pazarlama, e-pazarlama ve web pazarlamasi olarak da

tanimlanabilir.

Dijital pazarlama, internet ortaminin potansiyelini kullanarak, pazarlanmak istenen iiriinler igin
talep olusturulmasini ydnlendirir ve bu talebi yenilik¢i yollarla karsilar. Internet, sadece para alisverisine

izin vermekle kalmaz, bunun yaninda deger aligverisine de izin verir (Stokes, 2013: 18).

Dijital pazarlama, sanal platformlarda gelistirilecek ve uygulanacak pazarlama karmasi
unsurlarma dayanmaktadir. iliski pazarlamasma ve ydnetimine hiz, profile uygun kisisellestirilmis
mesaj, bilgi paylasimi, 6deme, sikayet vb. konularda katki saglar. Bu baglamda dijital pazarlama bu

seviyelerde inga edilebilir (Karabulut, 2004: 22).
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Dijital pazarlamanin baslica 4 adimi vardir (Altindal 2013: 1-3);

l. Edinme: Satisin yapildigi ortama miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin yapilan
faaliyetlerdir. Arama motoru optimizasyonu, arama motoru reklamlari, e-posta
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, bagli kurulus pazarlamasi, etkilesimli
karsilastirma, reklam ortakligi, viral pazarlama, igerik iiretme/paylasma, RSS ve
cevrimici halkla iligkiler bu baslik altinda degerlendirilebilir.

Il.  Doniistiirme: Miisteri istenilen ortama geldikten sonra saticinin hedeflerine ulasmasina
yardimc1 olan faaliyetlerdir. Hedef her zaman bir satig yapmak degildir. Dontistiirme
adimina Ornek olarak bir gazetenin web sitesinde ka¢ haber okunacagi veya web
sitesinde gegcirilen toplam siire verilebilir.

I11.  Ol¢me ve Optimizasyon: Bu adim, neyin dogru veya yanlis yapildigii anlamak ve
sirketi rakipleriyle karsilastirmak i¢in onemlidir. Sirket faaliyetlerinin sayisal olarak
ol¢lilmemesi halinde, takip edilen pazarlama stratejisinin ne diizeyde hedeflere ulastig
belirlenemez.

IV. Elde Tut ve Biiyiit: Mevcut misterilerin ¢esitli faaliyetlerle tatmin edilmesi ve
markaya sadik kalmalar1 icin ¢alismalar yiiriitmektir. Iyi miisteri hizmetleri saglamak,
e-posta pazarlamasi, sadakat programlari, dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulamak,
kisisellestirme, topluluk olusturmak ve referans programlarit baslatmak bu adimda

kullanilabilecek tekniklerdir.

2.5. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Bir isletmenin tiim ticari faaliyetleri pazarlama ile ilgili olarak ele alinmaktadir. Pazarlama
karmasi, pazarlamaya uygun bir iiriin veya hizmetin tespiti ile baglar ve iriiniin fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasi siireclerini kapsar. Pazarlama karmasindaki dért unsur, Ingilizce
kelimelerin bas harflerinin kisaltmasindan olusan 4P olarak bilinir ve Tiirkge acilimlar1 “Uriin, Yer,
Fiyat, Promosyon” olarak terciime edilmektedir. Pazarlama karmasi, geleneksel pazarlamanin temelini

olusturur.

Teknolojinin ve ozellikle internetin ¢ok yaygin bir iletisim ag1 olarak gelismesiyle birlikte
kiiresellesme ortaya ¢ikmis ve diinya tek bir pazar haline gelmistir. Yine teknolojik ve kiiresel faktorler
sayesinde iletisim artmis, insanlar tiim diinyaya kolayca erisebilir hale gelmistir. Bu durum insanlar
arasindaki iletisim yogunlugunun artmasini saglamistir. Degisim siirecinde pazarlamanin tanimi,
kapsami1 ve rolil basta olmak {izere bircok kavram degismistir. Hatta isletmelerin organizasyon yapilar

dahi degisimler etrafinda odaklanmig ve bir firmamin tiim caliganlarinin temel amaci pazarlama
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olmustur. Giiniimiizde hem gelencksel pazarlama hem de dijital pazarlama, sirketler tarafindan

kiiresellesen pazarda rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in kullanilmaktadir.

Ekonomistler, pazarlamay: faydalar agisindan ele almislar ve onlart zaman, mekan ve miilk
yararlar1 yaratma ile ilgili faaliyetler olarak tanimlamislardir. Ancak pazarlamadaki yeni yaklagimlar
cercevesinde bu tanimlar yeterli degildir. Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara yol agacak degisimi
saglamak i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitilmasi igin

bir planlama ve uygulama stirecidir (Londhe, 2014: 337).

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapisi, Ozellikle hizmet pazarlamasimin gelismesi ve
yiiksek diizeyde temas gerektirmesi nedeniyle pazarlamanin 4P'si, yeni pazarlama yaklasiminda yetersiz
goriilmis ve yeni kavramlar gelistirilmistir. Ancak gelisen hizmet isletmelerinin ihtiyaglarini tam olarak
karsilamak i¢in bu pazarlama karmasi fiziksel kanit, insan ve siire¢ yonetimi bilesenlerinin eklenmesiyle

gelistirilmistir (Unal, 2012: 28).

Geleneksel pazarlama stratejileri ile dijital pazarlama stratejileri arasinda bazi Onemli
farkliliklarin oldugu sdylenebilir. Bu iki pazarlama yaklagimi arasindaki farkliliklar agagidaki Tablo 1'de
belirtilmistir.
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Baski, yayin, dogrudan posta ve telefonu igerir.

Cevrimi¢i reklamcilik, e-posta pazarlamasi,

sosyal medya, kisa mesaj, bagh kurulus

pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu,

arama motoru reklamlarini igerir.

Seyirci ile etkilesim yoktur.

Seyirci ile etkilesim vardir.

Sonuglarin 6l¢iimii cok kolaydir.

Sonuglarin 6l¢iilmesi biiyiik 6l¢iide kolaydir.

Reklam kampanyalari uzun bir siire boyunca

planlanir.

Reklam kampanyalar1 kisa zaman dilimlerinde

planlanir.

Bir reklam kampanyasi uzun siire gecerlidir.

Kampanyalar kolaylikla degistirilebilir ve
herhangi bir kampanya igerisinde yenilikler

getirilebilir.

Firma genis bir yerel kitleye ulasabilirse,
geleneksel
kabul edilebilir.

pazarlama stratejilerinin  basarisi

Firma belirli sayida yerel kitleye ulasabilirse,
dijital pazarlama stratejilerinin basaris1 kabul
edilebilir.

Pahali ve zaman alic1 bir stirectir.

Uriin veya hizmetleri tanitmanin makul derecede

ucuz ve hizli yolu olarak bilinir.

Tiiketicilerin ~ siirlt  teknolojik  imkéanlart

nedeniyle siirli sayida misteriye erigim olanagi

vardir.

Miisterilerin  ¢esitli teknolojileri kullanmasi
nedeniyle daha fazla sayida miisteriye erisim

olanagi vardir.

Y1l boyunca 7/24 kampanyaya maruz kalma

miimkiin degildir

Yil boyunca 7/24 kampanyay1 yiiriitmek

mumkiindiir.

Hizli yayilma yetenegi yoktur.

Cok kisa siirede yayilmas1 miimkiindjir.

Tek yonlii iletigimdir.

Iki yonlii iletisimdir.

Tiiketici tepkileri yalnizca ¢aligma saatlerinde

gergeklesebilir.

Tiiketici tepkileri veya geri doniisleri herhangi bir

zaman diliminde gerceklesebilir.

Kaynak: Yasmen ve ark., 2015: 71-72

2.6. Dijital Pazarlamanin Faydalar:

Pazarlama faaliyetleri i¢in hem sirketleri hem de tiiketicileri dijital platformlarda yer almaya
tesvik eden baz1 giidiiler vardir. Sirketler agisindan bu giidiileri siralamak gerekirse (Aksoy, 2009: 52);
e Bilgi, fiziksel bir iiriin veya hizmet iiretiminde biiyiik katma degerler getirir. internette

iiretim, fiziksel iiriinlerden daha ¢ok bilgiye odaklanmaktadir. Bilgi, nemli bir avantaj
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olarak, internet araciligryla sayisallastirilabilir ve biiyiik olgtide artirilabilir (Aksoy,
2009: 52).

Dijital pazarlamada mesafeler Onemini yitirmistir. Dijital piyasalarda islem ve
koordinasyon maliyetleri ortadan kalkmis veya Onemini kaybetmistir. Geleneksel
pazarlamanin aksine dijital pazarlamada tiiketicilerin nerede yasadigi onemli degildir
(Aksoy, 2009: 53).

Hiz, internette pazarlamay1 tesvik eden en Onemli faktorlerden biridir. Geleneksel
pazarlarda hizmetler sinirli bir hizla sunulabilmektedir. Ancak internet {izerindeki
hizmet hiz1 anlik olarak degerlendirilebilir (Lee, 2001: 351).

Insanlar, dijital pazarlamanin temel unsurlaridir. Geleneksel pazarlarda en énemli unsur
tiretim ekipmanlaridir (Bizhanova ve ark., 2019: 2).

Dijital pazardaki gii¢, bilginin nasil yonetildigine gore belirlenir. Bu nedenle pazarlama
stirecine dahil olan tiim paydaslar arasindaki bilgi yonetiminin dnemi artmis ve dijital
pazarlama siireglerini yoOnetebilecek yeni istihdam olanaklarinin ortaya ¢ikmasini
saglamistir.

Pazarlik giicii sirketlerden tiiketicilere gecer. Firmalarin tiiketicileri ikna edebilmek icin
tilkketicilerin bulundugu medya ortaminda bulunmalari veya tiiketicileri kendi medya
ortamlarina getirmeleri gerekmektedir.

Faaliyet yiiriitiilen dijital agin veya kanalin degeri, pazar pay: ile orantili olarak
katlanarak artar (Junaidi, 2020: 1221).

Sirketler, tiiketicilerle dijital platformlarda bire bir iletisim kurma imkéanina sahiptir.
Giiniimiizde zaman kavraminin 6nemi artmistir. Dijital pazarlarda tiiketicilerin satin

alma stiregleri kisalmakta, bununla birlikte tiiketiciler zaman tasarrufu yapmaktadir.

Dijital pazarlamanin tiiketiciler agisindan da bazi avantajlart vardir. Bunlar; (Yasmin ve ark.,

2015: 74-75);

Dijital platformda iiriin veya hizmetlerle giincellik: Dijital pazarlama, tiiketicilerin
sirket bilgilerini giincel tutmasmi saglar. Sirketler, dijital pazarlama araglariyla
markalari, tiriinleri ve hizmetleri hakkinda bircok bilgiyi siirekli giincellemekte ve
paylasmakta, tiiketiciler bu bilgilere diledikleri zaman ve istedikleri yerden kolaylikla
ulagabilmektedir (Keskin ve Kurtuldu, 2018: 120).

Daha fazla katihm: Tiketiciler, dijital pazarlama araglar1 araciligryla sirketlerin birgok
faaliyetine dahil olabilir. Bu kapsamda tiiketiciler, sirketin internet sitesini ziyaret
etmekte, tirlin ve hizmetler hakkinda bilgi almakta, bunlar1 online olarak satin almakta
ve geri bildirimde bulunmaktadir (Islek, 2012: 20).

Uriin veya hizmetler hakkinda net bilgi: Tiiketiciler, dijital pazarlama araclari

araciligiyla iiriin ve hizmetler hakkinda belirgin bilgiler edinir. Tiiketiciler ilgilendikleri
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iirlinlerin ayrintilar1 ve diger tiikketicilerin s6z konusu triinle ilgili deneyimlerini okuma
olanagina sahiptir (Aktan ve Kogyigit, 2016: 65).

Diger iiriinlerle kolay karsilastirma: Bir¢ok firmanin ayn1 veya benzer {iriinleri {iretip
piyasaya arz ettigi bilinmektedir. Giinlimiizde sirketlerin ¢ogu, iiriin ve hizmetlerini
dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla tanitmaktadir ve tiiketiciler, bu sirketler
tarafindan dijital pazarlamanin kullanilmasi nedeniyle farkli sirketler tarafindan
saglanan benzer iiriin ve hizmetleri kolayca karsilagtirma konusunda biiyiik avantaj elde
etmektedir (Gokgiil, 2014: 19).

7/24 Ahsveris: Internet tiim giin erisime aciktir, bu nedenle tiiketicilerin herhangi bir
iirlin veya hizmeti ¢cevrimigi olarak ne zaman satin alacaklar1 konusunda herhangi bir
zaman sinirlamasi yoktur (Monsuwe’ ve ark., 2004: 106).

Uriin veya hizmetlerin iceriklerini paylasma: Tiiketiciler, {iriin ve hizmetlerin
igerigini kolayca ve serbestce paylasabilir, bagkalarina aktarabilir. Bu durum ¢evrimigi
agizdan agiza pazarlama anlamina gelmektedir (Cheung ve ark., 2008: 229).

Goriiniir fiyatlandirma: Uriin ve hizmetlerini tanitmak icin dijital pazarlama
kanallarin1 kullanan sirketlerin neredeyse tamami bu iiriin ve hizmetlerin fiyatlarim
belirtmektedir. Bu durum fiyatlar1 tiiketiciler i¢in c¢ok belirgin ve seffaf hale
getirmektedir (YYasmin ve ark., 2015: 75).

Aninda satin almayi saglar: Geleneksel pazarlamada tiiketiciler iiriiniin reklamin
izlemis olmali ve ardindan iriinii veya hizmeti satin almak i¢in sirketin fiziksel
magazasini bulmak durumundadir, ancak aym tiiketiciler dijital pazarlama araglari ile
bu iiriin ve hizmetlere kolaylikla ve aninda kolayca ulasip satin alabilirler (Balci, 2019:

26).

2.7. Dijital Pazarlama Araclari

Dijital pazarlama, saticilarm/iireticilerin tiriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitmak ve sunmak

icin en yaygin kullandig1 pazarlama yontemlerinden biridir. Saticilarin dijital platformlar araciliiyla

tiiketicilere ulasmasini saglayan dijital pazarlama i¢in bir¢ok ara¢ bulunmaktadir.

Pazarlama araglarinin cogu geleneksel goriise uygun olarak insa edilmistir. Ancak bu pazarlama

araglari, iletigim ve bilisim sektorlerinde yasanan geligsmelerle yeniden tasarlanmakta ve yeniliklere ayak

uydurmaktadir. Bu sayede pazarlama araglar1 potansiyellerini siirdiiriilebilirlikleri ile bir arada

tutmuglardir. Ayrica, daha 6nce dogrudan dijital pazarlama uygulamasindan tiiretilen ancak degisen

durumlar ve gelismeler nedeniyle tercih edilen araglara ulagmak miimkiindiir. Belirli bir siniflandirmaya

tabi olmayan dijital pazarlama uygulamalari i¢in kesin ayrimlar yapmak zordur. Literatiir aragtirmasi
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sonucunda dijital pazarlama araci olarak kullanilan araglar asagidaki sekilde listelenmistir (Kaya, 2009:
37):

a. Internet pazarlama uygulamalar,

b. E-posta pazarlama uygulamalari,

c. Sosyal medya pazarlama,

d. Cevrimigi pazarlama,

e. Viral pazarlama uygulamalari,

f.  Mobil pazarlama uygulamalari,

g. Arama motoru pazarlama uygulamalari,
h. Video portali pazarlama uygulamalari,

i. Google sponsor pazarlama uygulamalaridir.

Bu dijital pazarlama araglarindan gliniimiizde en sik kullanilanlar asagida agiklanmigtir.

2.7.1. Cevrimici Reklamlarla Pazarlama

Cevrimigi reklameilik veya internet reklamciligi, dijital pazarlamada kullanilan 6nemli bir
aractir. Cevrimici reklamcilik, tiikketici ilgi alanlarina en uygun icerik ve reklamlar1 saglar. Sirketler,
reklam biitgelerini iyi bir sekilde kontrol edebilir ve online reklamcilik sayesinde tiiketicilere kisa bir

zaman diliminde ulasma imkanina sahip olabilirler (Yasmin ve ark., 2015: 72).

Cevrimici reklam, e-postalarda, sosyal aglarda, mobil cihazlarda ve goriintiileme web sitelerinde
yapilan reklamlar gibi internette yapilan tiim reklamcilik faaliyetlerini kapsamaktadir. Cevrimigi
reklamciligin temel amaci, ¢evrimici marka bilinirligini arttirmaktir. Ayrica geleneksel reklamciliga
gore etkilesimi daha yiiksektir. Cevrimi¢i reklamcilik araciligiyla, fiziksel konumlara, konu alanlarina,

gecmis kullanici davraniglarina ve ¢ok daha fazlasina erisim hedeflenmektedir (Stokes 2013: 30).

Cevrimici reklam pazarlamalari i¢in kullanilan uygulamalar, veriye dayali pazarlamadan ayri
diigtiniilmemelidir. Giiniimiiz endiistrisinde tiiketici pazarlamasi kavrami elektronik pazarlama

stireclerine gore siiflandiriimaktadir. Buna gore;

o Sirketlerden miisterilere ulasan siirec,
e Firmalardan miisterilere ulasan siireg,
e Miisterilerden miisterilere ulasan siirec,
e Devletten miisterilere ulagan siire¢ ve

o Devletten firmalara ulasan siire¢ (Yiikselen, 2014: 48).
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Ancak isletmelerin uygulamasi gereken c¢evrimigi pazarlama siiregleri vardir. Cevrimigi

pazarlama siirecinin siralamasi su sekilde yapilabilir (Alabay, 2010: 221):

e Pazarlama konularinin i¢eriklerinin olusturulmasi,

e Rakip kuruluslarin ve faaliyet gosterdikleri pazarlarin analiz edilmesi,

e Kurulusun pazar biiylikliigiiniin ve kurulusun iiriin veya hizmetlerinin tanimirliginin
analiz edilmesi,

e Veritabanlarimi kullanarak etkin tiiketici se¢iminin saglanmast,

o Tiiketici iligkilerinin etkin yonetimi ile dogru hedef kitlelere ulasilmasi,

e Tiiketicilerin ihtiya¢larina odaklanilmasidir.

2.7.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, kullanicilarin zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin birbirleriyle iletisim
kurabildikleri dijital bir ortamdir (Kayakoy Tas, 2014: 7). Bu dijital diinyada insanlar birbirleriyle
iletisim kurabildikleri gibi ilgi duyduklari konularda paylasim yapabilmektedir. Facebook, Twitter ve
Instagram baslica sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya, misterilerin kendi segimleri
dogrultusunda ag olusturma, paylasma ve sosyallesmeleri i¢in bir platform saglayarak miisterilerin

diizenli ziyaretini saglamaktadir (Boon-long ve Wongsurawat, 2015: 132).

Sosyal medya, sirketlerin yeni igler hakkinda farkindalik yaratmasina, kurumsal igeriklerin yani
sira reklamlar1 paylasmasina, misteri verilerini toplamasimna ve topluluklar olusturmasina olanak
tanimaktadir. Ayrica sosyal medya analitiginin yonetim kararlarina ¢oziim sagladigi kanitlanmistir

(Paswan, 2018: 9).

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin sosyal ag platformlari, ¢evrimigi forumlar, bloglar vb.
sosyal medya kanallar1 aracilifiyla iiriinlerini tanitabildikleri, pazarlayabildikleri bir pazarlama y&ntemi
olarak tanimlanabilir (Nyangau ve Bado, 2012: 39). Firmalar bu yontemle, potansiyel miisterilere
ulasmay1, marka bilinirligini ve miisterilerin satin alma isteklerini artirmayr amaclamaktadir
(Micheliadou ve ark., 2011: 1156). Pazarlamacilar, markalarini ticretli promosyonlar veya sosyal medya
kampanyalar1 diizenleyerek tanitma olanagina sahiptirler (Berthon ve ark., 2012: 264). Sosyal medya
ortaminda aktif olarak kullanilan agizdan agiza pazarlama (e-wom), pazarlamacilarin faydalanabilecegi
baska bir pazarlama stratejisidir (Cakir ve ark., 2017: 115). Firmalar mevcut miisterilerinin yorumlarini

kullanarak marka imajlarinin yayilmasin saglayabilir.

Sosyal medya pazarlama araglarindan bir digeri de influencer pazarlama yontemidir. Influencer
pazarlama yontemi vasitasiyla markalar tiiketici ve hedef kitleleriyle organik bir sekilde etkilesime

gecebilmektedir. Influencerler, takipgilerinin kararlari iizerinde etkileri olan, sosyal medyada ayricalikli
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bir konumda bulunan kisilere denmektedir (Bakshy ve digerleri’inden akt. Aydin Aslaner & Aydin,
2021, s33). Oldukgea yiiksek takip¢i sayilarina sahip internet tinliileri olarak adlandirilan influencerler
insanlar1 ve yasam tarzlarini etkileme giictine sahip kisilerdir (Aslaner ve Aydin’dan Akt. Aydin Aslaner
& Aydm, 2021, s33).

Insanlar sosyal medyada kisisel yasamlarimi paylasma egiliminde olduklarindan, bu ortamlar
pazarlamacilar igin kisisellestirilmis promosyonlar olusturmak i¢in iyi bir platformdur (Peters ve ark.,
2013: 287). Ucretli reklamlarin yam sira sirketlerin kurumsal goénderileri, pazarlama amaciyla

segmentlere ayrilmis ve belirli tiirdeki mevcut tiiketicileri veya potansiyel miisterileri hedefleyebilir.

2021 yilinda diinya capinda aktif bir sekilde kullanilan sosyal medya platformlar
incelendiginde; ilk siralarda 2,74 milyar kullanici ile Facebook, 2,29 milyar kullanici ile Youtube ve 2
milyar kullanici ile WhatsApp yer almaktadir. Giiniimiiziin diger popiiler sosyal medya platformlar1 ise

sirayla Messenger, Instagram ve WeChat olarak belirlenmistir (Sekil 1).

Most Popular Social Media Platforms in 2021 (in Millions)

Facebook
YouTube
WhatsApp

2,740

2,291
2,000
Messenger
Instagram
WeChat
TikTok 689
co I -
DouYin 600
Sina Weibo

511

Source: DataReportal OBE Rlo

Sekil 1: En Popiiler Sosyal Medya Platformlari (OBERLO, 2021).

Sosyal medya pazarlamasi ve isletmelerin genel amaglar1 su sekilde siralanabilir (Ozgen ve
Doymus, 2013: 96):
e “Marka bilinirligi” yaratmak,
e Anlik ve detayl bilgilere dayali olarak miisteri grubunu tanimak ve tanimlamak,

e Alisilmis pazarlama stratejilerinden farkli alternatif stratejiler gelistirme firsatina sahip

olmak,
e Ureticinin web sitesini yonlendirerek miisteri toplamak,

o Tiiketicilerin “sosyal ag” iizerinden siteye gegisini saglamaktir.
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2.7.3. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi (EM), elektronik posta sisteminin diger internet araglariyla bir biitiin olarak
yiiriitildigli ve getirisinin igletme tarafindan 6lgiildiigii asamalardan olusan bir pazarlama siirecidir
(Hasiloglu ve Karaman, 2006: 133). Firmalarin hedef miisterilere ticari e-postalar gonderme islemidir.
Baska bir deyisle, potansiyel veya mevcut miisterilere e-posta gondererek herhangi bir isletmeyi

¢evrimici tanitmanin yolu olarak tanimlanabilir (Budac, 2016: 306).

Pazarlama bilimi gercevesinde ii¢ tiir elektronik posta icerigi vardir. isletmeler, bu ii¢ grup
uygulamasini ayirarak e-posta pazarlamasinda stratejiler gelistirmektedir. Bunlardan birincisi iletigsim
amagchidir. Gergekten de elektronik postanin bu kadar yaygin olmasinin temel nedeni, etkili ve hizli bir
iletisim arac1 olmasidir. ikincisi, elektronik postalar bilgilendirme mesajlaridir. Bu tiir e postalar daha
bilingli, egitici ve bilgilendirici niteliktedir. Ugiincii tiir ise reklam icerikli “dogrudan e-postalar”dir. Bu
mesajlar, iirine iliskin tiim ayrintilar1 agiklar, tiriiniin kampanyasi hakkinda bilgi verir, tiiketicilerin satin
alma niyetini arttirmaya yonelik kullanilir. Son iki amag “e-posta pazarlamasi” ¢aligmalariyla ortaya
cikmustir. E-posta pazarlamasi, isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamalar1 ve rekabet etmeleri igin
stratejik bir aractir. Ancak bu arag, dogru kullanilmadig: takdirde spam olarak sonuglanabilir. Aldatict
bilgiler, reklam mesajlari, kotii amaclh yazilimlar gibi kullanicilari rahatsiz eden igerikler, ¢ok sayida

uygulamada spam olarak kabul edilmektedir (Hasiloglu ve Siier, 2010: 62-63).

2.7.4. Google Sponsor (Adwords) Pazarlamasi

Teknolojinin gelisimi, ekonomi ve is dahil olmak iizere yasamin birgok yoniine etki getirmistir.
Internet teknolojisi hayatin énemli bir yonii haline gelmis, insanlarin 6grenme, bilgi bulma, iletisim
kurma ve hatta aligveris yapma seklini degistirmistir. Geleneksel olarak satici ve alicinin bulugmasi ile
gergeklestirilen  alim  satim  isglemi, glniimizde internet iizerinden online olarak
gerceklestirilebilmektedir. letisim, yazilim uygulamasi ve bilgisayar donanimi, web tarayici teknolojisi
ve multimedya alanindaki teknolojinin bilylik degisimi, insanlarin ihtiyag duydugu belirli mal ve

hizmetlere yonelik bilgi aramasini kolaylastirmaktadir (Clarkes ve ark., 2018: 139).

Diinyanin en popiiler arama motoru olan Google'da her giin ii¢ bucuk milyon sorgu
yapilmaktadir (Allen, 2017). Arama motorlari, sonug sayfalarinda {icretli reklamlara yer vermekte ve
bunlardan dnemli miktarlarda gelir elde etmektedir (Jafarzadeh ve ark., 2015: 5). Arama motorunu
kullanarak, reklam verilen iirlinii 6n siralarda listelemek, web sitesi trafigini tesvik etmenin ve gevrimici
satiglar, ¢evrimigi sorgulamalar gibi ¢cevrimici hedeflere ulagmanin en etkili yolu olarak bilinmektedir

(Clarkes ve ark., 2018: 139). Google, arama motorlar1 arasinda en ¢ok tercih edilen site oldugu i¢in
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(Flaherty ve ark., 2009: 448), Google Adwords, arama motoru pazarlamasi igin akla ilk gelen ve en

popiiler yerdir.

Arama motoru pazarlamasiyla, kullanilan arama motoru sonu¢ sayfasinda goriiniirliigii ve
siralamay1 artirarak web sitelerinin tanitimini igeren bir cevrimi¢i pazarlama bicimi saglamak
miimkiindiir (Clarke ve ark., 2018: 140). Bunu yapmanin birincil yolu {icretli reklamlardir. Google
Adwords pazarlama kullanicilari, performanslarini degerlendirmek icin Google Analytics gibi Google
araclarii kullanabilmektedir. Ayrica Google Adwords, arama motoru pazarlamaciligi, sirketlerin
miisterilerine daha iyi sonuglar vermesine katki sunmaktadir (Zainurossalamia ve Tricahydinata, 2017:
62).

Google Adwords, irlin reklamlarimin iki boélimden olusan Google Agimin tamamina
yerlestirilmesine olanak tanir. Bu boliimler, Arama Ag1 ve Goriintiilii Reklam Agi1 olarak adlandirilir.
Firmalar, Arama Motoru Optimizasyonu araglarini ve Google'in ticretli reklamlarini kullanarak ilgili
aramalarda daha st siralarda yer almanin avantajini kullanabilmekte, mevcut miisterilerine ve

potansiyel miisterilerine diisiik maliyetle ve etkin bir sekilde ulasabilirler (Booth ve ark., 2012: 67).

Google Adwords pazarlamasinda, iiriin reklamlar1 sadece Google arama sitelerinde degil, ayni
zamanda Google’1n is ortag1 olan bir¢ok ¢evrimigi agda yayinlanmaktadir. Ayrica video, resim, metin
vb. gibi zengin icerikli reklamlar ise Google’n goriintiilii reklam aglarinda yayinlanabilmektedir (Berki,
2019: 144). 2000°1i yillarin baginda hizmet vermeye baglayan Google Adwords her gecen yil reklam
gelirlerini katlamaktadir. 2001 yilinda sadece 70 milyon dolar olan Google Adwords reklam gelirleri
2019 yilina gelindiginde yaklasik 135 milyar dolar (Sekil 2) civarinda reklam gelirine ulagarak devasa
biit¢eler agiklamaktadir.

150
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28.24

25 21.1322.89

Sekil 2: Google Adwords reklam gelirlerinin yillik degisimi (Metehanyilmaz, 2021).
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2.7.5. Mobil Pazarlama

Teknolojik gelismeler bir yandan is hayatim etkilerken diger yandan yeni pazarlama yontemleri
ve yogun bir rekabet ortami yaratmustir. Ozellikle internet baglantili akilli cep telefonlarinin hayatin her
alaninda kullanilmasi tiiketicilerin ihtiyaglarim1 her an ve her yerde karsilayabilmesini saglarken,
isletmeler de iiriinlerini her zaman ve her yerde sunma imkanina kavugmustur (Armagan ve Gider, 2014:
28).

Mobil pazarlama, teknoloji odakli pazarlamanin en hizli biiyiiyen alanlarindan biridir. Ozellikle
iiclincli diinya {ilkeleri olarak tanimlanan bdlgelerde ¢ogu insanin internete bagli bir bilgisayari
olmamasina ragmen, hemen hemen hepsinde akilli cep telefonu bulunmaktadir. Video, ses ve fotograf
paylasimi, bloglama, internette gezinme, e-posta erisimi ve diinyanin her yerinden insanlarla iletisim bu
teknoloji ile gergeklestirilmektedir. Isletmeler agisindan ise hem mevcut miisterilerle iletisim kurmak
hem de potansiyel miisterilere ulasmak acisindan diinyada yaygin olarak kullanilan bu teknolojiden
yararlanmak bir zorunluluktur (Safko, 2010: 635). Tiiketicilerin her giin yanlarinda tasidiklar1 cep
telefonlar1 araciligiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, tiiketici tepkisini ger¢cek zamanli olarak
O0lemek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica akilli cep telefonu uygulamalari ile yiiriitilen pazarlama
faaliyetleri, isletmelerin hedef kitleye yonelik veri toplamasina, miisterilerle birebir iletisim kurmasina

ve miisterileri bilgilendirmesine olanak saglamaktadir (Yuan ve Cheng, 2004: 462).

Mobil pazarlama, {irlin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanali araciligiyla pazarlanmasidir.
Hedef kitlesine dogrudan, etkilesimli veya hedefe yonelik iletisim yoluyla ulasabilen kisisel, zaman ve
mekana duyarli bir kanaldir (Eris ve Kimiloglu, 2012). Aym1 zamanda is yeri disinda mobil iletisim
cihazlari ile mal, hizmet ve fikirlerin tanitimin1 yapmak i¢in kullanilan, isletmelerin ilgi alanlarin1 da
kapsayan, kablosuz ve etkili bir pazarlama aracidir (Karaca ve Atesoglu, 2006). Mobil pazarlama, marka
ile nihai tiiketiciler arasinda bir iletisim ve eglence kanalidir. Bu amagla mobil cihazlar ve teknolojiler
kullanilmaktadir. Hedef tiiketicilerle dogrudan ve etkilesimli iletigim i¢in tek aractir. Mobil pazarlama,
klasik pazarlama yaklasimlarina bir alternatif ve gelecegin biitiinlesik pazarlama iletigimi stratejileri igin

potansiyel bir anahtar unsur olarak algilanmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2015: 71).

Mobil uyumlu web siteleri, e-posta ile mobil reklamcilik, SMS/MMS pazarlama, mobil
uygulama ekleme ve anlik bildirimler, mobil pazarlamanin baslica yontemleridir. Tiim bu faaliyetler,
hedef kitleyi bulunduklar1 yere, demografik ozelliklerine, kisisel aliskanliklarina veya diger
Ozelliklerine gore gruplara ayirarak yapilabilir (Scharl ve ark., 2005: 162). Dolayisiyla mobil cihazlar
tek bir kisiye ait oldugundan ve bu cihazlar girketlerin tiikketici aliskanliklarin1 anlamalarina olanak
sagladig1 i¢in; en kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri mobil pazarlama faaliyetleridir. Ayrica en

yiiksek doniigiim oranlar1 da mobil pazarlama ile saglanmaktadir.
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2.8. Dijital Pazarlama Stratejisi ve Planlamasi

Ryan ve Jones (2009: 19-20), diger tiim iletisim araglar1 gibi, dijital pazarlamanin da entegre
pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak diger sosyal medya platformlarinin taktikleriyle birlestirilen iyi
tanmimlanmis bir yaklasimi benimsemesi gerektigine inanmaktadir. Belirli bir dijital pazarlama planin
formiile etmek, isletmelerin kendi sektorleri i¢in en faydali olan internet pazarlama uygulamalarina
odaklanmasina, bu faaliyetlerin genel sirket dnceliklerine ulasmasini saglamasina ve en 6nemlisi, dogru
kitleyi cekmesine ve onlara ulasmasina olanak tanimaktadir. Dijital pazarlama stratejisinin tanimi, dijital
medya teknolojileri ve tekniklerinin kullanim1 yoluyla pazarlama ve sirket hedeflerini desteklemek igin
kullanilan yaklagimi ifade eder. Ayrica, bir dijital pazarlama yaklasimi, dijital platformlarin mevcut
pazarlama kampanyalarini desteklemek igin nasil kullanilacagini, kusurlarindan kaginarak bunlardan
nasil yararlanilacagin1 ve pazarlama iletisimi ilkelerine uymak igin dijital kanallarin diger kanallarla
nasil hizalanacagini agiklar. Onceliklerin belirlenmesi, durum analizi ve planlamasi, kaynak kullanin
ve izleme, geleneksel bir stratejik pazarlama planlama siirecinin temel adimlarini izleyen bir dijital
pazarlama stratejisinin gelistirilmesindeki tiim agamalardir (Chaffey ve Ellis-Chadwick 2012: 178).

Chaffey ve Ellis-Chadwick (2012: 178-179) dijital pazarlama politikasinin temel 6zelliklerini,
geleneksel pazarlama stratejilerinin 6zelliklerine yakin olarak tanmimlamustir. Baslangig olarak, bir dijital
pazarlama plani, genel pazarlama hedeflerini destekleyen dijital pazarlama Onceliklerinin yani sira
dijital pazarlama cabalar1 i¢in gelecekteki pazarlama stratejilerini olusturur. Firmalarin uzun vadeli
rekabet avantaji ve marka hedefleri elde etmesine yardimci olacak stratejik seceneklerin secilmesi,
dijital pazarlama yaklasiminin bir pargasidir. Ayni zamanda, hedef kitlelerin secilmesi ve
konumlandirilmasinin yani sira pazarlama karmasinin belirlenmesi de dahil olmak ftizere belirli bir is
planinin olmasi Onemlidir. Unutulmamalidir ki pazarlamacilar sadece kampanyada nelerin
kullanilabilecegini degil, hangi kampanyalardan ve pazarlama tekniklerinden kaginilmasi gerektigini de
belirler. Son olarak, bir dijital pazarlama stratejisi, bir kampanyay1 etkin bir sekilde uygulamak igin bir
sirketin nasil yapilandirilmas1 gerektigini ve ayrica mevcut kaynaklarin nasil kullanilabilecegini

gosterir.

22



3. TUKETICIi DAVRANISLARI

Pazarlamanin Oncelikli konularindan biri olan tiiketici davranisi, modern ekonomilerin ve
teknolojinin gelismesiyle hayatimiza giren yeni ve 6nemli bir davranig bilimi haline gelmistir. Bu bilim
dal1 6nce makro diizeyde tiiketicinin sosyolojik ve ekonomik durumunu incelerken, giiniimiizde bunlara
ek olarak psikoloji, orgiitsel davranis, ekonomi, istatistik gibi 6zel konular1 da incelemektedir (Durukan,
2006: 2). Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin ihtiyaglarini ve isteklerini kargilamak
icin mallar1, hizmetleri, deneyimleri veya tiriinleri nasil segtikleri, satin aldiklar1 ve kullandiklarim
arastiran bir alan olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2000). Bir bagka tanima gore ise, “kisinin ekonomik
iiriin ve hizmetlerde esas olarak aldig1 kararlar ve satin alma faaliyetleri” olarak tanimlanmistir (Tiirk,

2004: 3).

Tiiketici davraniglarinin temelinde bireylerin satin alma davranisi yatmaktadir. Satin alma
davranisi, bireyler ve gruplar tarafindan mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve kullanilmasi ile ilgili tiim
faaliyetlerdir. Diger bir deyisle satin alma davranisi, tiikketicilerin satin alma, kullanim ve satis sonrasi
stirecteki tiim duygusal ve davramigsal oOzelliklerini icermektedir. Satin alma siireci, satin alma

kararindan Once baslar ve satin alma kararindan sonra devam eder (Dumanli, 2019: 39).

3.1. Tiiketici Davramislarinin Yapisi

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglari icin pazarlama bilesenlerini satin alan gercek kisidir
(Karabulut, 1981: 11). Tiiketicileri piyasada iirlin ve hizmet satin alma amaglarina gére “nihai tiiketiciler
ve endistriyel tiiketiciler” olmak iizere iki sinifa ayirmak miimkiindiir (Mucuk, 2010: 66). Nihai
tiikketiciler, kisisel ihtiyaglari i¢in {irlin veya hizmet satin alan kisilerdir. Endiistriyel tiiketiciler ise
ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in {iriin veya hizmet satin alirlar. Tiiketici tipi ne olursa olsun, tim
tiikketiciler satin almadan once bazi davranislar sergilerler. Bu davranislar tiiketici davraniglari olarak
bilinir. Diger bir deyisle, ekonomik degeri olan mal ve hizmetlerin edinilmesi ve kullanilmasi ile
dogrudan ilgili faaliyetler ve bu faaliyetlere yol agan karar siireci tiiketici davranmiglart olarak

tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2006: 18).

Tiiketici davranisi, iiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiiketilmesi ve
tiiketim sonrasi ile ilgili karar verme biriminin davranisidir. Tiiketici davranislar1 pazarlama disiplininin
bir alt dali olarak gelismistir. Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra tiiketici davraniglari 6énemli bir rol
iistlenmistir. Bu disiplin 1940'l1 yillarda savas ekonomisinde {iretimin artmasi nedeniyle Onem

kazanmistir (Durmaz, 2008: 73).
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Gegmiste tliketici davranisi, satin alma aninda tiiketici ile iiretici arasindaki degisime
odaklanmaktaydi. Ekonomik hayat, bireyler arasindaki degisim siireglerinden meydana gelmektedir.
Aksi takdirde her birey kendi mal ve hizmetlerini kendisi iiretseydi ve iiretime sadece ihtiyaci kadar
katilmis olsaydi, isletmelerden, ekonomik kalkinmadan ve tiiketici davramiglarindan bahsetmek
miimkiin olmazdi. Bu nedenle degisim, tiiketici davranislar1 agisindan bir baslangi¢ noktasi olarak kabul

edilmektedir (Dumanli, 2019: 40).

Tiiketici davranisi, tiiketicinin yalnizca mali alip onlara 6deme yaptiginda meydana gelen bir
durum degildir. Tiiketici davranislarinda kuskusuz degisim 6nemlidir; ancak tiiketicinin satin almadan
once, satin alirken ve satin aldiktan sonra karsilagtig1 tiim olaylar tiiketici davranis1 kapsamindadir.
Baska bir deyisle, tiiketici 6nce neye ihtiyact oldugunu belirler. Daha sonra tiiketici bu ihtiyacin
giderecek iiriin ve markalar1 arastirir. Bu arada tiiketici, satin aldig1 iriiniin ihtiyaglarin1 tam olarak
karsilayip karsilamadigini degerlendirir. Bu sonug tiiketiciyi mutlu ya da mutsuz yapacaktir (Yagci ve

[larslan, 2010: 140).

Tiiketici davranisi isletmeler igin biiylik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle isletmeler tiiketici
davraniglarini analiz etmek icin siirekli pazar arastirmalari yapmaktadir. Tiiketici davranisi lizerine
yapilan aragtirmalar ¢ok boyutlu olmali ve tiim psikolojik faktorlerin yani sira tiim dis faktorleri de
dikkate almalidir (Durmaz, 2008: 75). Tiiketici davranisini birka¢ kavramla veya dar bir bakis agisiyla
aciklamak miimkiin degildir. Mal ve hizmetlerin ¢ok fazla ¢esitlendirilmesi, tiiketiciler arasindaki biiyiik
farkliliklar ve harcanabilir gelirin degismesi, tiiketici davranigini agiklamay1 zorlagtirmaktadir. Ancak
tiikketici davranisinin dngoriilemeyecegini sdylemek dogru degildir. Belirli yaklasimlar ¢ergevesinde
tilketici davraniglar1 tahmin edilebilir ve 6ngoriilebilir. Sosyopsikolojik, mikroekonomik, sosyolojik,
demografik ve antropolojik hipotezler tiiketici davranislarimi agiklamaktadir (Derakhshi, 2017: 17).
Tiiketici davraniglarinin diger 6zellikleri asagidaki gibidir (Solomon ve ark., 2014: 71):

e Tiiketici davranisi kit hizmet ve tiriinlerle ilgilidir.

e Tiiketici davranigt her tirlii {iriinle ilgilidir. Tiketici davraniglari somut mal veya
hizmetler tarafindan sekillendirilebilir.

e Tiiketici davraniglart 6nceden tasarlanamaz ve rasyonel olamaz.

e Tiiketici davramisi bazen aligkanliklarla yakindan iliskilidir. Ornegin, belirli bir
magazadan siirekli kiyafet satin almak, ayni markay1 segme ve kullanma aligkanliklari
ile ilgilidir.

e Tiiketici davranisi hem bireylerin davraniglarint hem de gruplarin davraniglarini igerir.
Insanlar toplu olarak belirli davraniglara sahip olmay1 severler.

e Tiketici davranig1 tiim kurumlan ilgilendirmektedir. Cesitli toplum hizmetleri sunan
kamu kurumlar1, kir amaci giiden isletmeler ve kar amaci glitmeyen kuruluslar, tiiketici

davraniglartyla ilgilenmektedir.
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3.2. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranigs modelleri, literatiirde farkli 6zelliklere gore siniflandirilmaktadir. Bilim
insanlar1 calismalarinda cesitli tiiketici davranist modellerine yer vermektedir. Ornegin, Kotler'in (1965)
caligmalari, alicilarin psikolojik siireglerinin veya "kara kutu"nun 6nemini gostermis ve bes farkli model
sunmustur: Hobbes’in gelistirdigi model, Pavlov’un gelistirdigi 6grenme modeli (6grenme, uygulama
ve 6grenmenin getirdigi davramis deneyimi), Veblenian modeli, Freudian modeli ve Marshallian modeli
(Baker 2001). Ayrica Maslow (1943), insanlarin en giiclii ihtiyaglar1 tarafindan motive edildigi bir
ihtiyaclar hiyerarsisini igeren psikolojik modeli icat etmis ve Scheff (1967), satin almanin sosyal
normlardan veya toplumdan etkilendigi sosyolojik bir model oldugunu belirtmistir. 1960'larin
sonlarida ortaya ¢ikan yonlii tiiketici davranist modelleri vardir. Ornek olarak; Nicosia modeli (1966),
Howard ve Sheth modeli (1969) ve Engel ve arkadaslarinin gelistirdigi Engel Blackwell Miniard (EBM)
modeli (1993) gosterilebilir. Bu ti¢ model, tiiketici davramislarmin “biiyiik modelleri” olarak

adlandirilmaktadir.

Nicosia (1966), modelinde tiiketicilerin karar verme siireclerinde tiiketici tutum olusturma,
bilgiyi arastirma ve degerlendirme, iiriinii satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme olmak tizere
dort faaliyet agsamasi vardir. Howard ve Sheth (1969) modelinde dort agama vardir. Bunlar; girdiler
(uyaranlar), ¢iktilar (tiiketici davranisi ve satin alma karari), 6grenme ve algisal yapilar, dig degiskenler
(psikolojik, sosyal ve pazarlama faktorleri) seklinde adlandirilmaktadir. Engel ve arkadaslari (1993),
ilerleyen siiregte EBM olarak adlandirdiklart modeli tasarlamistir. EBM modeli bilgi girisi, bilginin
islenmesi, karar agamasi ve karar siireci gibi dort eylem asamasina sahiptir. EBM modelinde tiiketicinin
karar siireci bes asamadan olusur. Bunlar; ihtiyacin taninmasi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma se¢imi ve satin alma sonrasi davranis olarak adlandirilir. Bu faktorler
ayrica bireysel ozelliklerden, tiiketicilerin psikolojik siireglerinden ve ¢evreden etkilenir. Karimi (2013)
bu li¢ biiyiik modelin satin alma siirecinin agamalarina odaklandigini ve cesitli faktorlere vurgu
yapmalarinda birbirinden biraz farkliliklar oldugunu 6ne stirmektedir. Her seye ragmen, bu modeller,
karmagik yapilar1, degiskenlerinin tanimlarinin yeterince agik olmamasi, ampirik destegin olmamasi ve

bir¢ok karsilikli iligki nedeniyle elestirilmektedir.

Voramontri ve Klieb (2019), bu modellere getirilen elestiriler sonucunda yeni modelin 1970'ler
ve 1980'ler arasinda gelistirildigini belirtmislerdir. Boylece Bettman modeli ve Ajzen'in planh davranig
teorisi (PDT) gibi daha basit modeller gelistirilmistir. Ornegin PDT modeli, tiiketicilerin karar verme
stireciyle ilgilenmezken, Bettman modeli karar alma siirecini, sinirl bilgi isleme kisitlamasi altinda

tiiketicilerin dis bilgileri nasil algiladiklarin1 gostermektedir.

Simon (1960), biiyiik tiiketici modellerinin ¢ok karmasik oldugunu, ancak bu modellerin,

Herbert Simon'in karar verme siireci lizerine ¢alismasina paralel olarak, karar siirecinin makul ve 6zlii
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bir bolimini i¢erdigini savunmaktadir. Bu nedenle Karimi ve arkadaslar1 (2015), EKB veya EBM
modelinin bir¢ok 6geyi ve aralarindaki iliskileri kaldirarak biiylik modelleri basitlestirdigini ifade
etmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin problem tanima, bilgi arama, alternatif degerlendirme, satin alma
karar1 ve satin alma sonrasi davranis gibi yalnizca bes karar verme agsamasina odaklanmaktadir. EKB
veya EBM modeli, klasik veya geleneksel tiiketici davranist modeli olarak adlandiriimakta ve tiiketici

davranis1 arastirmalarinda en yaygin kullanilan ve iyi bilinen standart modellerden biri haline gelmistir.

Mevcut arastirmacilar, tiiketici davranislarinin tiiketicilerin karar verme siirecinin her adiminda,
gida perakendecilerinde, gengler arasinda ve ayrica karmagik satin alimlarda oynadigi kritik roliin ve
psikografik degiskenlerin ve tiiketici algisinin sosyal medyayi nasil etkilediginin farkindadir. Zhang ve
arkadaslar1 (2016), ayrica sosyal ticareti ¢esitli karar verme asamalariyla kavramsallagtirmaktadir.
Chitharanjan (2016), sosyal medya pazarlamasinin uygunsuz stratejisi ve miisterilerin davraniglarini

etkileyen ¢evrimigi reklamlarla ilgili olarak Apple Inc'in karsilastigi sorunlari aragtirmistir.

3.3. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici aligkanliklari, ¢cok sayida faktdr ve bunlarin birbirleriyle iliski kurma ve etkileme
egilimleri nedeniyle ¢ok karmasiktir. Bu faktorler dis gevresel faktorler (kiiltlir, sosyal sinif, aile,
cografya, politik, ekonomik, dini ¢cevre vb.) ve bireysel faktorler (kisilik, motivasyon, algi, 6grenme ve
tutumlar vb.) olarak siniflandirilabilir (Barmola ve Srivastava, 2010: 270). Ancak genel olarak tiiketici
satin alma davranigini etkileyen faktorler ti¢ sekilde siniflandirilmaktadir. Bu faktorler psikolojik, sosyo-

kiiltiirel ve demografik faktorler olup asagidaki alt bagliklarda detayli agiklamalar yapilmustir.

3.3.1. Psikolojik Faktorler

Bireyin davranislarini etkileme siirecine psikolojik faktorler denir. Bireylerin sergiledikleri satin
alma davranislar psikolojik faktorlerin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir (Wang ve Somogyi, 2019: 970).
Birey oncelikle temel ihtiyaclarmi gidermek i¢in motive edilir. Bunun nedeni ise yasadig1 ortam, yani
su anda i¢inde bulundugu ortamdir. insanlar simdiki davramslarin1 gegmiste yasadiklar1 deneyimlerden

alirlar ve muhtemelen gecmiste 6grendikleri bu tutumlarin farkinda degillerdir (Aydin, 2017: 4).

Tiiketici satin alma davranisi psikolojik unsurlardan etkilenir. Psikolojik unsurlar motivasyon,

algi, 6grenme, inang ve tutumlar olarak siniflandirilmaktadir (Rani, 2014: 58-60).
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Gidiilenme

Inang ve Psikolojik

Tutumlar Faktorier Algilama

Ogrenme

Sekil 3: Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler (Aydin, 2017: 4)

Motivasyon: Tim davramslar bir veya daha fazla motivasyon faktoriine dayanir.
Ihtiyaglar, her an fizyolojik veya psikolojik bir eksiklik veya yoksunluk duygusundan
kaynaklanir (Kog, 2008: 132). Tiiketici davranisim1 anlamak igin, ihtiyaclart ve
ihtiyaglar1 motive eden nedenleri anlamak gerekir. Tiiketicilerin neden satin aldiklar
kendi meraklarina baglidir. Bu meraklar tiiketicinin motivasyonu, ailenin veya
isletmenin ihtiyaglaridir (Aydin, 2017: 10).

Algi: Farkindalik, bireyin 6nemli bir sey yapmak i¢in elde ettigi bilgiyi se¢mesi,
simflandirmasi ve anlamasi prosediiriidiir. Ug tane degistirilmis algisal prosediir vardir:
Segici diistinceli olma, segici kesinti ve segici akilda tutma. Segici ilgi durumunda,
pazarlamacilar miisterinin dikkatini ¢ekmeye calisirlar. Bununla birlikte, secici
bozulma durumunda, miisteriler zaten inandiklarini desteklemek igin bilgiyi anlamaya
calisirlar (Ozsungur, 2017: 126).

Ogrenme: Insanlar, ihtiyaglarmi karsilamada gevreleri ve varoluslar ile ilgili kavram
ve algilar olusturmada 6grenme ve deneyleri kullanirlar. Genel olarak insanlar, 6zellikle
fiziksel 6grenme yoluyla ihtiyaglarini belirler. Pazarlama agisindan 6grenme, kisiyi
gelecekte de ayni davraniglara yonlendiren, tilketim ve satin alma konusunda deneyim
ve bilgi edindiren bir siiregtir (Jansson-Boyd, 2010: 44). Diger bir deyisle, 6grenme

sirecinde edinilen bilgi ve deneyim satin alma davranisina yon vermektedir.
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Deneyimler, bireyin veya g¢evresinin yargilarini ve tutumlarini ortadan kaldirmak igin
kullanilir ve bu 6grenmenin sonucudur.

Ogrenme, tiketici satin alma karar siirecinde satin alma Oncesi, satin alma ve
satin alma sonrast siireglerde deger kazanan bir olgudur. Ogrenme, davramgsal ve sosyal
acidan incelenebilir (Ozsungur, 2017: 128). Ayrica dgrenme, tiiketicilerin satin alma
karar siirecini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde rol oynamaktadir (Carbone ve
Duffy, 2014: 414). Miller ve Dollard'a (1941) gore insanlar dis diinyanin olaylarini,
hareketlerini ve sonuglarini gozlemleyerek bazi ¢ikarimlarda bulunurlar. Modelle
ogrenme seklinde yer alan c¢ikanimlar, sonraki benzer durumlarda ayni yaniti
vermektedir.

Davranigsal 6grenme kuraminda davranis, dig uyaranlara verilen yanittir. Teori,
igcsel biligsel siireci reddeder. Davraniglar ancak gdzlemlenebilir eylemler/tepkiler
olgiilerek anlagilabilir. Gozlenebilir bir tepki 6rnegi, ¢ikolatali kek gdren bir kisinin
agzinda tlkirik birikmesidir. Bu kisi daha dnce ¢ikolatali kek yedigi i¢in aglik hissi
onu bu tepkiyi vermeye zorlayabilir. Bu nedenle benzer durumlarin farkli zamanlarda
ortaya ¢cikmasi, insanlarin ayni sekilde tepki vermesini saglayabilir (Watson, 1994:
249).

Inanclar ve Tutumlar: Inang, kisinin bir konu hakkindaki goriisiidiir. Miisterinin satin
aldig1 cesitli iiriin ve hizmetlere kars1 6zel bir tutumu olabilir. Uriinii giivenerek,
inanarak ve sorgulamadan satin alabilir.

Pazarlamacilar marka imajin1 olustururken tiiketicinin satin almasini etkileyen
tutum ve davraniglar inceler. Pazarlamacilar iyi yapilan arastirmalar sonucu satisi
artirmak veya tiiketici tutum ve davramiglarini degistirmek igin kampanyalar

baglatabilirler (Aydin, 2017: 15).

3.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bir kiginin arzularinin ve aliskanhiginin temel faktoriidiir. Farkli kiiltiirel, alt kiiltiirel ve

sosyal sinif 6zelliklerine sahip insanlar, farkli iiriin ve marka tercihlerine sahiptir. Bir kiiltiir, belirli bir

kiiltiir tarafindan iiretilen ve bireysel alisgkanligin belirleyicileri ve diizenleyicileri olarak iiretimden

iretime aktarilan figiirler ve eserlerden olusan bir karmasiklik olarak adlandirilabilir. Asagidakiler, bir

kisinin tiiketici davranmisini etkileyen kiiltiirel faktorlerdir (Karunanidhi, 2009: 61-63).

Kiiltiir: Bireyin istek ve ihtiyaclariin temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, bir

toplumda paylasilan orf, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve diger sembollerin
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insanlarin olusturdugu degerler sisteminin karigimidir. Kisi, farkinda olsun ya da
olmasin, i¢inde bulundugu toplumun deger yargilarindan etkilenir.

Alt Kiiltiir: Alt kiiltiir incelemesi, pazarlamacilarin belirli bir alt kiiltiir grubunun
katilimecilart tarafindan paylasilan acik istekleri, ilhamlari, algilart ve tutumlart
karsilamak i¢in pazarlarimi boliimlere ayirmalarina olanak tamir. Bir alt kiiltiir, daha
biiylik, daha karmasik bir toplumda taninabilir bir boliim olarak ortaya ¢ikan farkli bir
kiiltiirel gruptur. Bir toplumun kiiltiirii iki kistmdan olusur. Belirli alt kiiltlirlerin
ozellikleri ve belirli alt kiiltiirlerden bagimsiz olarak toplulugun hemen hemen her iiyesi
tarafindan paylasilan temel 6zelliklerdir. Alt kiiltiirlerin kendine has 6zellikleri olsa da
ortak baskin degerler kiiltiirdiir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 291).

Sosyal Simif: Sosyal siniflar, bir toplumun sosyal yapisinin temel taglaridir. Sosyal
siniflar iilkeden iilkeye veya toplumdan topluma farklilik gosterse de diinyanin hemen
her yerinde sosyal siniflara rastlamak miimkiindiir. Toplumun sosyal siniflandirmasi
farkl1 sekillerde olusturulmakta, farkli ddiiller ve roller dngoriilmektedir. Ornegin, gelir
kriterine, yapilan isin tiiriine gore toplum siniflara ayrilir. Bu siiflandirma, toplumun
dikeyinde iist, orta ve alt siniflar seklinde gruplandirilmistir. Ancak bu siniflar arasinda

net bir sinir yoktur (Nadeem, 2017: 280).

Miisteri karar verme siirecini etkileyen ikinci ana faktor grubu, miisteri ile dis ¢evre arasindaki

iletisimden kaynaklanan satin alma davraniglari lizerindeki tiim etkileri iceren sosyal unsurlardir.

Tiiketici davranigini etkileyen sosyal faktorler sunlardir (Gajjar, 2013: 11-12):

Referans Grubu: Miisteriler, bireylerin gereksinimlerini agiklamak ve gorislerini
gelistirmek icin referans gruplarindan da etkilenmektedir.

Aile: Aile, tiiketici igin bir bilgi tastyicist ve birincil danisma grubudur ve bireyin satin
alma kararlarini birgok yonden etkileyici faktordiir. Aile, bir yandan bireysel ihtiyaglar
icin verilen satin alma kararini etkilerken, diger yandan aile i¢in satin alma kararini da
etkilemektedir. Bu etkilesim, ailenin yapisina, ulasmak istedigi hedeflere, aile iiyeleri
arasindaki rollere ve iletisim diizeyine gore degisiklik gostermektedir (Mucuk, 2010:
70).

Sosyal Statii: Sosyal statii, kisinin toplum igindeki konumudur. Bireyin diger insanlara
gbre konumu belirlenirken sahip oldugu {iiriin ve nitelikler referans alimir. Liiks bir
arabaya sahip olan bir kisi ortalama bir arabaya sahip olan birinden daha fazla statiiye
sahiptir. Cok iyi egitim almis {iniversite mezunu bir kisi ise ilkokul mezunu birinden
daha fazla statiiye sahiptir (Gajjar, 2013: 11-12).
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3.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, tiiketici davraniglarini etkileyen yas ve yasam siireleri, yasam tarzi, ekonomik

durumlar, meslek, kisilik ve saglik gibi demografik faktorlerdir (Durmaz ve ark., 2011: 118-120;
Giivendiren, 2019: 4-5).

Yasam Tarzi: Yasam stili bireylerin ilgi alanlari, diisiince ve davraniglarinin genel
adidir. Bireylerin goriiniis tercihleri, beslenme aliskanliklari, medeni hal tercihi gibi
yasamin her alanin1 kapsayan genis bir yelpazeyi igermektedir. Miisteriler sadece yas,
cinsiyet, gelir ve egitim durumu, hane halki biiyiikliigli ve diger demografik 6zellikleri
dikkate alinarak siniflandirilmaz. Nerede yasadiklari, kisisel Ozellikleri, satin alma
tutumlari, gorlis ve diislinceleri, kisisel eylemleri gbéz Oniinde tutularak pazar

boliimlendirmesi yapilabilir (Odabasi ve Barig, 2002: 201).

N

5 Demografik ) (5 Faaliyetler ) KE Satin Almalar
; Sosyal Smif = lgiler % Nasil?
.i.’ Gelir 5 Begenme/Begenmeme 2 Ne Zaman?
1724 w
= Kisilik = Tutumlar Z Nereden?
E Degerler Ve Giidiiler Tiiketim g Ne?
E Aile Yasam Egrisi Beklentiler & Kimlle?
g Kiltir Tiiketim
% Gegmis Deneyimler Nerede, Nasil?
> { { Kim fle?
[,> [,> Ne Zaman?
J\ J\

Sekil 4. Tiiketici Davranislar1 ve Yasam Tarzi {liskisi (Odabasi ve Baris, 2002)

Meslek: Bireylerin giinliik yasamlarinda yaptiklari harcamalar, gelirleri ile iliskili
oldugu kadar, bu gelirin temin edildigi meslekleriyle de alakalidir. Bireylerin
meslekleri, satin alma davraniglarin1 etkileme konusunda 6nemli bir yere sahiptir.
Bireylerin yaptiklari is ve sosyal statiileri, giinliik harcamalarini ve tiikketme egiliminde
olduklar triinleri dogrudan etkiler. Tiiketicinin meslegi, belirli mallar i¢in ihtiyag ve
arzu yaratir. Bir mithendis ve bir doktor, meslekleriyle baglantili bir¢ok farkli alet ve
ekipman isterler ya da resmi bir devlet kurumunda caligan tiiketicilerle, 6zel sektorde

calisanlarin kiyafet segimleri farkli olacaktir (Kayasu, 2017: 37).
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Kisilik: Bireylerin kisisel 6zellikleri, satin alma davraniglarini etkileyen unsurlardan bir
digeridir. Tiiketiciler, {irlin satin alirken kendi kisilik 6zelliklerine uygun olanlar1 tercih
etmektedir. Bireylerin ayni1 iirlin grubundan farkli iirlinleri tercih etmesinin en énemli
sebebi kisisel 6zellikleridir. Ornegin, benzer yas grubunda yer alan iki bireyin, tatil satin
alma davranisi sergilerken farkli sehirleri ya da farkli konaklama bigimlerini tercih
etmeleri kigilik 6zelliklerindendir (Temeloglu, 2015: 157-179).

Yas ve Yasam Asamalari: Yas ve yasam evreleri, insanlarin yagamlari boyunca
ihtiyaclarinin karsilanmasinda biiyiik rol oynar. Her yas grubunun istedigi ve ilgi
duydugu iiriin ve hizmetler birbirinden ayrilabilen 6zelliklere sahiptir. Yagh tiiketiciler
bir marka hakkindaki deneyimleri nedeniyle o markaya sadik kalabilirken, geng
misteriler tam tersine miisteri bilinci gerektiren bir yasam dongiisii siirecindedir
(Solomon, 2011: 514).

Cinsiyet: Kadin ve erkek tiiketiciler satin alma siirecinde birbirinden farkli davranislar
sergilemektedirler. Literatiirde kadin tiiketicilerin erkeklere kiyasla daha faydaci
tiriinler, erkek tiiketicilerin ise daha hazci iiriinler tiiketme egiliminde oldugunu bildiren
caligmalar vardir (Rahman, 2012: 77). Erkek tiiketici, satin alma siirecinde mantik
faktorlerini daha yiizeysel olarak ele almaktadir (Dagher ve ark., 2015: 179). Isletmeler
pazarlama stratejilerini olustururken cinsiyet farkliligini dikkate almaktadir. Ciinkii
kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma stirecinde etkilendikleri unsurlarin farkl oldugu
belirlenmistir. Ornegin, tekstil aligverisi esnasinda kadmlar iiriiniin fiyati ve moda
unsurunu birlikte dikkate alirken, erkekler iriiniin fiyat1 ve saglayacagi faydayi
degerlendirmektedir (Ozkan, 2014: 52).

3.3.4. Cevresel Faktorler

Miisterilerin ihtiyag ve istekleriyle ilgili ¢evresel faktorler, ekonomi, teknoloji ve kamu

politikasidir. Bu kaynaklari miisteri ihtiyac¢ ve isteklerindeki rolleri su sekildedir (Giivendiren, 2019:

5-6).

Ekonomi: Tiiketicinin yasadigi ¢evrenin ekonomik &zellikleridir. Ekonomik kriz olan
bir iilkede yasayan bir tiiketici daha ucuz iriinleri tercih ederken, refah bir iilkede
yasayan bir baska tiiketici kaliteli gidalar1 tercih edebilir.

Teknoloji: Tiiketicinin sahip oldugu c¢evrenin teknolojik imkanlaridir. Yiiksek
teknoloji olanaklarina sahip bir iilkede yasayan bir tiiketici Fiber Internet baglantisini
tercih ederken, tersine bir tiiketici diigiik bant genisligine sahip Asimetrik Dijital Abone

Hatt1 (ADSL) baglantisini tercih etmek zorunda kalabilir.
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e Kamu Politikasi: Bunlar hikkiimet tarafindan belirlenen kurallardir. Ulusal temelli bir
ekonomi modeline sahip bir iilkede, tiiketiciler, gesitler sinirli oldugu igin yerel gida

satin alma egilimindedir.

Bu terimleri derinlemesine analiz etmek icin psikologlarin caligmalar1 ayrintili olarak
incelenebilir. Maslow, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin sergiledigi davraniglart incelerken
Ihtiyaclar Hiyerarsisi adl1 bir piramidi insa etmistir. Normalde bu piramide gére iist diizey ihtiyaclar
basamagina ulagsmak i¢in 6nce alt diizey ihtiyaglarin karsilanmasi gerekir, ancak Maslow bazi bireyler
icin siranin farkli olabilecegine inanmaktadir. Psikologlar bu adimlar1 simiflandirmazken, pazarlama

uzmanlari ilk iki adim1 gerektigi gibi, geri kalanim ise istendigi gibi simiflandirmaktadir.

Kendini Gergeklestirme  >>>  anak  varatciik
Dogaglama Problem C6zme
Onyargisiz
Gergekleri Kabul Etme

Saygi Gorme >>>
Sevgi gorme / Aitolma  >>> /

Giivenlik >>>
Beden Guvenllgl istihdam Kaynaklar Ahlak  Aile Saglik Barinma

Fizyolojik  >>> Y‘ I J

Nefes alma Y|yec Su Cinsellik yku Ozdenge Digarl atim

Sekil 5. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Piramidi (Durmus, 2020)

3.3.5. Dijital Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin Alma Kararina Etkisi

Teknoloji ve iletisimin 21. Yiizyilda hizli bir sekilde ilerlemesi ile ortaya ¢ikan yeniliklerden
birisi de sosyal medya olmus ve dijital pazarlama olmustur. Sosyal medya ortami, iiriinler hakkinda

bilgiye ulagim, satis sonrasi goriis bildirme, satin alma davranigi, satin alma sonrasinda yorum
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yapabilme ve iiriin degerlendirmesi dahil olmak {iizere tiiketicilerin davramiglarim farkli agilardan
etkileyebilen 6nemli bir unsur haline gelmistir (Mangold-Faulds, 2009: 358). Sosyal medyanin iiriin ve
hizmet pazarlama siirecinde iletisim ve kampanya olusturulmas: faaliyetlerinde isletmelerin
kullanilabilecegi etkili bir ara¢ oldugu stiphe gotiirmez bir gergekliktir. Sosyal medyanin bu derece
taninmig olmasinin altinda yatan en 6nemli sebep, insanlarin karsilikli olarak etkilesime girebilmesi ve
edindikleri tecriibe ve bilgiyi diger tiiketicilerle paylasabilmesidir. Pazarlamanin baslica hedeflerinden
birisi de mevcut ve potansiyel miisterilerle iyi iligkiler kurulmasi ve gelistirilmesidir (Papasolomou-
Melanthiou, 2012: 320).

Bilgi patlamasi ¢aginda medya diinyasinda, bireylerin tutum ve davraniglarim1 degistirmesinde
reklam 6nemli bir rol oynamaktadir (Giri, 2015: 1). Insanlar her giin birgok karar alma siireci ile karst
karsiyadir. Karar vermede en 6nemli nokta, hali hazirda verilen kararin ne sonuglar getireceginden emin

olunamamasidir (Karaca, 2010: 33).

Internet artik sadece bilgi bulmak icin degil, tiiketicilerle daha etkin iliskiler kurmak igin de
kullanilmaktadir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012: 320). Neredeyse tiim kullanicilar sosyal medyay1
kullanmaktan keyif almaktadir. Sosyal medya, insanlarla iletisim kurmanin ve etkilesim olusturmanin
en etkili yollarindan birisidir. Birgok kurumsal sosyal ag web sitesi, miisterilerin tiriinler ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmelerine ve ayrica mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ¢evrimi¢i deneyimiyle
¢evrimigi ortak bir degeri olugturmalarina izin vermis durumdadir. Literatiirde sosyal aglarin tiiketiciler
ve pazarlamacilar arasindaki etkilesimi kolaylastirmasi nedeniyle ¢evrimigci topluluklar ve sosyal medya

iizerine yapilan ¢aligmalarin sayist artmaktadir (Akar, 2010: 114).

Sosyal medya, tiiketicilerle iliskileri gelistirmek, triin reklamlarimi yapmak ve satislar
gerceklestirmek icin kullanish bir platformdur. isletmeler markalarin fan sayfalarina mesaj, video, bilgi
ve diger materyaller gibi marka mesajlar1 yerlestirebilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 118).
Tiiketiciler, istedikleri iirtin, hizmet veya markanin ¢evrimici sayfalarini takip edebilir ve daha sonra
onlar hakkinda yorumlar yapabilir ve onlart begendiklerini ifade edebilirler. Tiiketiciler, medya
stirecinde aktif katilimcilar olarak yer almay1 istedikleri igin, reklam veren tarafindan kontrol edilen

medyanin reklam igerigiyle ilgilenmemektedirler (Vries-Gensler ve ark., 2012: 83).

Tiiketiciler sosyal medya araglarini farkli amaglari i¢in kullanmakta, ¢esitli sekillerde etkilesim
olusturmakta ve icerikler iiretmektedirler (Smith-Fischer ve ark., 2012: 104). Sosyal medya araglari,
insanlarin satin aldigi {irlin veya hizmetlerle ilgili sahsi yorumlarini yazmalari, diger insanlari
bilgilendirmeleri ve dolayisiyla diger tiiketicilerle etkili iletisime olanak saglamasi agisindan essiz bir
ortam saglamaktadir (Chen-Fay ve ark., 2011: 85). Internet temelinde islevselligi olan sosyal medya
portallarinin kullanima agilmasiyla birlikte, tiiketicilerin satin aldiklari tiriinler ve bu iiriinlerin tireticileri

hakkinda birgok tiiketici ile iletisim kurabilme imkani1 bulmustur. Dolayisiyla, agizdan agiza iletisimle
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pazarlama farkli bir boyut kazanmustir (Mangold-Faulds, 2009: 357). Ticaretin degisen yapisi ile birlikte

tiikketicilerin satin alma siireglerine etki eden unsurlar da degisim gostermistir.

3.4. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Herhangi bir pazarlama kampanyasinin amaci tiiketiciyi liriin hakkinda diisiinmeye ve
dolayistyla satin almaya ikna etmek oldugundan, tiiketici satin alma niyeti pazarlamacilarin
faaliyetlerinin 6nemli bir sonucudur. Davis ve arkadaglar1 (1992), “pazarlama ve diger davranig
bilimlerinde genis ¢apta arastirilan bir yap1 olan Davranigsal Niyet, Fishbein ve Ajzen'in mantikl eylem
teorisinde (Ajzen ve Fishbein, 1975), Triandis'in kisileraras: iliskiler teorisinde (1977) ve Jaccard ve
King'in (1977) 6znel olasilik modelinde” merkezi bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, Mantikli Eylem
Teorisi’'nde (MET), bir kisinin davranisinin, gergeklestirmeye yonelik davranigsal niyeti tarafindan
belirlendigi ifade edilmektedir. Bu niyet, sirayla, 6znel normlara ve davranislara yonelik tutumun bir
islevidir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Teknoloji kabul modeli (Davis, 1986), MET’e dayanmaktadir.
Bahsedilen tiim modeller planli davranis fikrine dayanmaktadir, ancak bu yaklagimlar plansiz satin

almalar1 ele almakta basarisiz olmustur.

Cevrimigi tiiketici satin alma niyeti baz1 6zellikler bakimindan geleneksel satin alma niyetinden
farklilagmaktadir. Literatiirde, ¢evrimigi tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen 43 faktor vardir.
Tiiketicinin ¢evrimigi davranisinin dlgiilebilecegi tiiketici odakli goriis ve teknoloji goriisii olmak tizere
iki goriis oldugu ileri siiriilmektedir (Chen, 2012: 41). Zhou ve arkadaglar1 (2007): "Tiiketici odakli
gorilis, her bir tiiketicinin ¢evrimigi aligveris hakkindaki inanglarina odaklanmaktadir. Bu goris,
¢evrimigi tiiketici davranisini, tiiketici demografisi, biligsel ve psikolojik 6zellikler, ¢evrimigi aligverisin
giiven ve risk algisi, aligveris motivasyonu ve aligveris yonelimi perspektiflerinden incelemektedir. Bu
faktorler i¢ faktorler olarak tanimlanabilir. Teknoloji odakli bir bakis, kullanict arayiizii 6zelliklerini,
web sitesi igerigini ve tasarimini ve dis faktorler olarak tanimlanabilecek sistem kullanilabilirligini
iceren c¢evrimici magazalarin teknik ozelliklerini kesfederek cevrimigi tiiketici davranisini inceler.
Ancak bu kavramin, tiiketici ¢evrimici davranislarini1 yalnizca gevrimici aligveris faaliyetleri agisindan
degerlendirdigi icin bir sinirlamasi vardir. Bu tiir aligveris faaliyetlerinde, bir tiiketici, online aligveris

yolculugu hakkinda zaten bir fikre veya bir deneyime sahip olabilir.

Sosyal medya platformlarinda ¢evrimigi tiiketici satin alma niyetini etkileyen i¢sel ve digsal
cesitli faktorler vardir. Igsel faktdrler, her tiiketiciyi sosyo-demografik ve psikografik degiskenlere
(Karar verme stilleri) gore birbirinden ayiran unsurlardir. Digsal faktorler ise tiiketicilerin ¢evrimigi
ortamda maruz kaldiklar1 faktorlerdir. Sosyal medya platformlarindaki bu digsal faktorler, yani

cevrimigi reklamlardir (Zhou ve ark., 2007).
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Cevrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorler hakkinda az sayida ¢alisma yapilmistir. Zhu ve
arkadaslar1 (2020), ¢evrimi¢i incelemelerin satin alma niyeti {izerindeki etkisini arastirirken, Chen
(2012) algilanan deger ve giivenin ¢evrimigi satin alma niyeti izerindeki etkisini aragtirmistir. Jalilvand
ve Samiei (2012), e-WOM'un tiiketici pazarlarindaki markalarin marka imajin1 ve satin alma niyetini
etkileyen en etkili faktorlerden biri oldugunu ortaya koymustur. Ancak daha Once yayinlanmig
calismalar yerel arastirmalarla sinirlidir, benzer sekilde uluslararasi calismalar da son derece kiiciik bir

orneklem sayistyla sinirlidir, dolayisiyla kapsamli ¢alismalar olarak kabul edilemez.
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4. OYUNLASTIRMA

Insanlik var oldugundan bu yana oyun, gelisimsel siirecin basta gelen unsurlarindan birisi olarak
kabul edilmekte ve bu sebeple oyun kavrami, birgok bilim dalinda incelenmis ve aciklanmaya
calisilmistir. Oyun kavraminin biitiin insanlarin ortak niteliklerinden birisi olduguna iliskin diisiincesi,
ilk olarak 1938’de Homo Ludens (oyun oynayan insan) adli kitapta dile getirilmistir (Huizinga, 2017:
14-16). Homo Sapiens’in (akilli insan) ve sonrasinda Homo Faber’in (iiretim yapan insan) ardindan
Homo Ludens’in (oyun oynayan insan) ortaya ¢iktigi iddiasini 6ne siirerek oyun kavraminin kiiltiir

oncesinde de var oldugunu, hatta insanligin oyun ile gelistigini belirtmistir.

Oyun ve oyuna benzeyen unsurlarin giiniimiiz diinyasinda sik¢a kullanildigr bir dénem

(13

yasanmaktadir. Huizinga (2017: 13) oyunu “’ciddi olmayan' olarak 'olagan' yasamin oldukga bilingli bir
sekilde disinda duran, ancak ayni zamanda oyuncuyu yogun ve tamamen icine alan 6zgiir bir aktivite
olarak tanimlar. Bu, maddi ¢ikarlarla baglantili bir faaliyettir ve bundan hicbir kar elde edilemez. Kendi
uygun zaman ve mekan sinirlari igcinde, sabit kurallara goére ve diizenli bir sekilde ilerler." Oyunlastirma
kavrami, bazi davranislarin yapilmasi i¢in oyun mantiginin ve dinamiklerinin motive edici unsur olarak
kullanilmasiyla ilgili bir kavramdir (Lee ve Hammer, 2011: 2). Dolayistyla son zamanlarda oyunlarin,
yerlesik bir eglence bigimi, tiiketim kiiltiirii ve insanlarin giinlilk yasamlarinin ortak bir pargasi haline
geldigini séylemek miimkiindiir (Malaby, 2007: 95). Giiniimiizde sadece video oyunlart degil, ayn
zamanda geleneksel olarak oyun gibi algilanmayan faaliyetler, sistemler ve hizmetler giderek daha fazla

oyunlastirildigi i¢in giindelik hayatin yaygin bir parcasi haline gelmis ve insan yasami giderek daha

fazla oyun benzeri hale gelmektedir (Deterding ve ark., 2015: 294).

Oyunlastirma kavrami, oyunla ilgili elementler ve oyun dist teknik unsurlarin bir arada
kullanilmasiyla ilgilidir. Oyunlastirmay1 kullanan bireylerin problem ¢dzme becerilerini gelistirmesi
igin kisisel yorum ve degerlendirmelerine imkéan saglar. Oyunlastirma, pazarlama alaninda, bir mal veya
hizmetin pazarlanmasi amaciyla gruplar arasinda etkilesim kurulmasini saglayarak online pazarlama
teknigi olarak kullanilmaktadir. Puan toplama, diger kisilerle rekabet ve oyun kurallar1 gibi oyun
unsurlarimin  kullanilarak diger faaliyet alanlarina uygulanmasi s6z konusudur (Zichermann ve

Cunninghan, 2011: 36).

4.1. Oyunlastirma Kavrami

Oyunlastirma terimi aslinda yeni bir terim olmayip, 2000'li yillarin basinda ortaya ¢ikmistir
(Marczewski, 2013: 5), ancak 2010’lu yillarin baglarinda daha fazla ilgi gérmeye baslamistir (Werbach

ve Hunter, 2012: 63). Oyunlastirma, oyun tasarim 6gelerinin oyun dis1 baglamlarda kullanilmasi olarak
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tanimlanmaktadir (Deterding ve ark., 2011: 295). Seaborn ve Fels'e (2015: 15) gore, oyunlastirma
oyundan farkli bir baglamda ve ger¢ek diinyada belirli bir davranigt veya ilgili bir fikri motive etmek
icin oyunsal bir deneyimi amaglamaktadir. Ayrica Deterding ve ark. (2011: 295), oyunlastirma
kavraminin eglence amagli oyunlara benzer mantikta oldugunu ancak eglence amagli oyunlarin normal
kullanimindan farkli olarak ilave amaglariin da oldugunu ifade etmektedir. Kabul etmek gerekir ki

oyunlastirma kavrami, gercek hayattaki basarili oyunlar sayesinde ortaya ¢ikmstir.

Oyunlastirmanin temelde, oyunlar1 “yap1 taglar1” olarak alip ger¢ek diinyadaki durumlarda
uygulamak, siklikla oyunlastirilmig durum iginde belirli davraniglari motive etme diisiincesine
dayanmaktadir. Oyunlagtirma farkli konseptlerde kullanilabilmekte ve bir¢ok arastirmacinin belirttigi
gibi umut verici ve yenilik¢i bir kavram olarak goriilmektedir (Zichermann ve Cunningham, 2011;
Werbach ve Hunter, 2012; Zichermann ve Linder, 2013). Oyunlastirma uygulamasinin amact oyunsal
olmayan gerceklikte, katilimcilarda oyun oynamak ve diger katilimcilarla rekabet etme hissi olusturarak,
oyuncu veya katilimciyr motive etmek, daha istekli olma duygusu olusturmak ve bunun sonucunda
uygulamaya daha aktif katilimin saglanmasidir. Oyunlagtirma, ¢ogunlukla eglence amagli oyun
bigimleri ya da oyun tasarimlariyla karsilagtirilmaktadir (Deterding ve ark., 2015: 299). Oyun ve
oyunlastirma kavramlari arasindaki farklilik Sekil 6 yardimiyla agiklanmaya ¢alisilmistir. Buna gore, X
dogrusunun oyun elemanlarinin belirli bir pargasindan biitiin oyuna kadar; y dogrusunun ise oyun ve
oynama boyunca uzandigi goriilmektedir. S6z konusu sekilde oyun kavrami 6nceden belirlenmis
kurallari ve amaglart olan, oynamak kavrami ise kuralsiz ve eglence islevleri i¢in kullanilmaktadir.

Biitiin sistemin biitiiniinii temsil ederken, parca sistemin belirli 6gelerini agiklamaktadir.

Oyun (Game)

A

Biitiin «— > Parca

Eglenceli

Tasarim

v

Oynamak (Play)

Sekil 6: Oyunlastirmanin Diger Oyun Formlarindan Farki (Bayramoglu, 2021)
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Kapp (2012: 17) gergeklestirdigi ¢alismasinda, oyunlastirma kavramini, oyunun mekanik,
estetik ve diistince yapisinin, tikketicileri motive etmek, sadakat arttiric sekilde 6grenmeye tesvik etmek
ve sorunlar1 ¢6zmek i¢in kullanilmasi seklinde tamimlamustir (Kapp, 2012: 17). Huotari ve Hamari
(2012: 19) ise bir mal veya hizmeti pazarlamak i¢in oyunlagtirmanin katilimer deneyimleri ile beraber

deger yaratilmasi ve hizmetin gelistirilmesi siireci seklinde agiklamaktadir.

4.2. Oyunlastirmanin Tarihi Ge¢cmisi

Pazarlama uzmanlari sanayi devriminden 6nceki donemlerde miisterilerini elde tutmanin gabasi
icindeydiler. Bu baglamda yaklagik 100 yillik siire igerisinde, firmalar tiiketicilerin satin alma
davraniglarii ve bagliliklarimi olumlu yonde giiclendirmenin yollarin1 aramislardir. Oyunlagtirma,
tiikketicileri markaya baglamak i¢in yapilan pazarlama ¢abalarindan birisidir (Gamification Infographics,
2014). Oyunlastirmanin ilk kez ne zaman basladigina dair net bir literatiir bilgisi yoktur. Ancak Lloyd
(2014: 1), oyunlagtirmanin kitlesel pazardaki ilk kullaniminin 1912 yilinda oldugunu ifade etmektedir.
1912 yilinda Amerikan patlamis misir markasi Cracker Jack, pazarlama stratejilerinde eglenceye yer
vermeye baslamistir. Bu uygulama modern anlamda oyunlastirma teriminin tam karsilig1 olmasa da
pazarlama faaliyetinde eglencenin kullanilmasi ve bu eglence sonucunda tiiketicinin bir 6diil kazanma

ihtimali, oyunlastirmanin plansiz bir sekilde ilk dogusu olabilir (Lloyd, 2014: 1).

Bu plansiz ve tesadiifi baslangi¢, Charles Coonradt'in Amerika Birlesik Devletleri'nde azalan
iiretkenlik konusunu ele almak igin "Is Oyunu” adli eserini yazdig1 1973 yilina kadar devam etmistir.
Bu noktada, Coonradt, eglence ve oyun igeriklerinin, ¢alisan bagliliginin geligkili problemlerine cevap
olabilecegini ileri siirmiistiir. O dénem, oyun igeriklerinin ¢alisanlarin ilgisini ¢ekme konusunda bariz
bir bagarisinin oldugu diisiincesi ¢okca kabul goriilmiistii (Shannon, 2019). Werbach (2015: 29) ise,
oyunlastirma terimin ilk kez Richard Bartle’1n iistlendigi bir proje ile 1980'lerde Cok Kullanicili Zindan
adli ¢evrimici bir platformu degistirmek ve onu sistem kullanicilar i¢in daha ¢ekici hale getirmek

amaciyla oyunlagtirma unsurlarinin kullanilmasi suretiyle gergeklestigini savunmaktadir.

Oyunlastirmayla ilgili ilk akademik makaleler ve ticari kitaplar 1980'lerde ortaya koyulmustur.
Bunlar &zellikle Thomas W. Malone'un "Ogrenmeyi Eglenceli Yapan Seyler" baslikli bir kitapta
Ogrenmenin oyunlastiritlmasini hedeflemekteydi. Ayrica bu yillarda bilgisayar oyunlarindan dersler igin

daha iyi arayiizler olusturmaya calismiglardir (Lloyd, 2014: 2).

19901 yillarda bilgisayarlarin gelismesi ve oyunlastirma tekniklerinin siiflara girmeye
baslamasiyla birlikte Math Blaster ve The Incredible Machine gibi oyunlar biiyiik etkiyle ¢ocuklara
sunulmustu. Ancak bu oyunlarin ¢ok zor veya kiigiik bir beceri setine odaklanan ¢ok tekrarli oldugu

yoniinde pek ¢ok elestiri yapilmaktadir (Lloyd, 2014: 2).
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Oyunlastirma kavrami ilk kez 2000’1i yillarin basinda kullanilmaya baslamigtir. 2002 yilinda
oyunlastirma alaninda faaliyetler yiiriiten ilk danismanlik firmasi1 (Conundra) kurulmustur. 2005 yili
modern anlamda oyunlagtirmanin pratige dokiildigii ilk yil olarak tespit edilmistir. Rajat Paharia,
isletmelerin oyunlastirma 6gesi olarak bilinen puan, skor tablosu ve rozet gibi 6nceden hazirlanan
unsurlar1 kullanarak oyunlastirma siireci baslatabilecekleri, bu siirece bir oyun ilave ederek ¢evrimigi

sayfanin farkindaliginm artirmak i¢in tasarlanan Bunchball Platformunu kurmustur (Shannon, 2019).

Bilisim teknolojisi ve c¢evrimigi portallarin hizla gelismesi ve yayginlasmasi sonrasinda
oyunlastirma, 2010 yilinda diinyanin iinlii fuarlarindan birisi olan D.I.C.E’de kendisine yer bulmus ve
kavramin bilinirligi daha da artmistir. 2011 yilinda oyunlastirma kavrami i¢in gelismeler daha da hiz
kazanmis ve oyunlagtirmaya iliskin birgok seminer ve sempozyum diizenlenmistir. M2 Research’iin
yaymladig1 rapora gore, oyunlastirma alanindaki yazilim, uygulama ve danigmanlik pazarinin cirosu
2011 yilinda $100,000,000 civarina yiikselmistir (Meloni ve Gruener, 2012). TechSciResearch’iin 2019
yilinda hazirladig1 rapora gore kiiresel oyunlastirma pazarimin 2018 yilinda 6,8 milyar dolar degerinde

oldugu ve 2024 yilina kadar bu rakamin %32 biiyiiyerek 40 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir.

4.3. Oyunlastirmanin Ogeleri

Oyunlastirma 6geleri, oyunlagtirma tasariminda kullanilan tiim unsurlar1 kapsamaktadir. Bir
oyunda neler bulunmalidir sorusunun cevaplari oyunlastirmada kullanilan oyun tasariminin égelerini

vermektedir.

Werbach ve Hunter (2012) oyunlastirma tasarimi yapmak isteyen arastirmacilara ve egitimcilere
bir model sunmaktadir. Ayrica oyunlastirma Ogelerini baglica ii¢ tane olmak iizere; bilesenler,
dinamikler ve mekanikler olarak simiflandirmaktadirlar. Tiim bu 6geler bir piramidin basamagi olarak
gosterilmistir (Sekil 7). Bu ii¢ basamakli piramidin alt kisminda oyun bilesenleri yer alirken, ortada oyun
mekanizmalari ve en iistte ise oyun dinamikleri yer almaktadir. Werbach ve Hunter (2012) bunlar1 su

sekilde detaylandirmistir:
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Dinamikler

Mekanikler

Bilesenler

Sekil 7: Oyunlastirma Ogeleri Piramidi (Werbach ve Hunter, 2012)

e Dinamikler: Oyunlastirma 6geleri piramidinin en istteki dinamikleri, oyuncularin
dogrudan goremedigi veya etkilesime gegemedigi ancak belki de oyunlastirma
tasariminda Onemli bir yeri olan kurgusal tasarim Ogeleridir. Oyun dinamikleri,
oyunlagtirmanin oyuncu iizerindeki etkisini tasarlamak i¢in kullanilir. Farkli oyuncu
tirleri i¢in gesitli oyun dinamikleri vardir. Oyunlastirmada kullanilan dinamikler,
olusturulacak oyundaki kurgunun yani sira tiim oyunlastirmayi da etkileyecektir.

o Mekanizmalar: Dinamiklerle kurgulanan oyunlastirma, mekaniklerle gerceklestirilir.
Mekanizmalar, oyunlastirmadan etkilenen en 6nemli degiskenlerden biri olarak goriilen
katilim ve motivasyon diizeyini artirmak i¢in kullanilirlar.

e Bilesenler: Oyunlastirma bilesenleri, oyuncu ile etkilesime giren tasarim 6geleri olarak
tanimlanabilir. Oyuncularin oyunlagtirilmis bir baglamda etkilesimde bulundugu
rozetler, skor tablolari, seviyeler, sanal hediyeler vb. gibi tasarim 6geleri, oyunlastirma

bilesenlerinden sadece birkagidir.

Oyun diisiincesinin en dnemli yonlerinden biri, tiim oyuncularin ayni olmamasi ve bir oyun
tasariminin genellikle farkli oranlarda ve farkli oyuncu tiirlerini igermesidir. Bu konuda yaygin olarak
kullanilan smiflandirma, Bartle'in oyuncu tiirleri siniflandirmasidir. Bartle'in (1996: 21) dért oyuncu tipi

asagida kisaca agiklanmigtir. Bunlar:
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e Basarillar: Sadece kazanmaya veya hedeflere ulasmaya degil, aym1 zamanda iyi
performans gostermeye de odaklanirlar. Hedeflere ulasmayi, gorevleri tamamlamayi,
skor tablolarini ve tabii ki 6diilleri seven oyunculardir.

e Sosyallestiriciler: Diger oyuncularla etkilesime odaklanan bir oyuncu tiiriidiir. Is birligi
ve ekip caligmasi gerektiren oyunlar onlar i¢in daha ¢ekicidir.

e Kasifler: Oyun diinyasi ile etkilesime giren, sirlar1 ¢6zmeye ve bulmacalara cevaplar
bulmaya odaklanan bir oyuncu tiiriidiir. Genellikle oyun i¢inde yeni yollar ve yontemler
kesfetmeye calisirlar.

e Oldiiriiciiler: Genellikle diger oyunculara kars1 savasirlar ve basarilarini sergilemeyi
severler. Kazanmak bu oyuncu tiirii i¢in ¢ok dnemlidir ve kazanmak i¢in ne gerekiyorsa

yapmaya odaklanirlar.

Zichermann ve Cunnigham'a (2011) goére, oyuncu tiirlerinin dagilim1 yaklasik %75 sosyallesme,
%10 kasif, %10 basarili ve %5 oldiiriicti seklindedir. Oyuncu tiirii ne olursa olsun oyunlastirma
sisteminin 6gelerinde kullanilan basamaklarin basarilmasi esastir. Seaborn ve Fels (2015), oyun tasarim
Ogelerinin genellikle birbirine bagli veya benzer oldugunu sdylemektedir. Farkli arastirmacilarin, benzer
ozellikleri temsil etmek i¢in arastirmalarinda ¢esitli terimler kullandiklar1 belirlenmistir. Bu nedenle,
oyunun Ozel tasariminin her bir unsurunun gozden gegirilerek tanimlanmasi ve dogasimna gore
siiflandirilmasi gereklidir (Siaw-Chui., Weng-Wai, 2019). Literatiirden edinilen bilgiler dogrultusunda

oyunlastirma tasariminda kullanilan bilesenler su sekildedir;

e Puanlar

o Liderler
e Rozet

e Seviyeler

e Basarilar

e Zorluklar

e Anlaml Hikayeler

o Gorevler

e Performans grafikleri

e Avatarlar

41



4.3.1. Puanlar

Puanlar, ¢ok sayida oyunun ve oyunlastirilmis uygulamanin kilit unsurlaridir (Zichermann &
Cunningham, 2011). Oyunlagtirmada kullanilan puan sistemi, genellikle oyun igerisinde belirli
aktiviteleri veya seviyeleri basaran katilimcilari motive etmek igin kullanilir. Puan, oyuncunun
ilerlemesinin sayisal olarak temsilidir. Oyunlastirmada farkli fonksiyonlari olan itibar puanlari,
kullanilabilir puanlar, deneyim puanlar1 gibi puan tiirleri kullanilabilmektedir (Werbach ve Hunter,
2012). Konsept nispeten basittir: Gorevi gergeklestir ve puani al! Daha sonra bu puanlara gére bir
siralama olusturulabilir. Bu, temelde en ¢ok puana sahip mevcut kullanicilarin listesidir. Bu tiir dostane
rekabet, diger kullanicilar i¢in motive edici olabilmektedir. Puanlarin en 6nemli amaglarindan biri
yorum yapilmasini saglamaktir. Puanlar, oyuncularin oyundaki davraniglarini 6lgmeye izin vermektedir
(Attali ve Arieli-Attali, 2015). Sailer ve arkadaslar1 (2013), siirekli ve aninda 6diillerin geri bildirim

saglamada kullanicilar izerinde motivasyon unsuru oldugunu bildirmektedir.

4.3.2. Liderlik Listesi

Liderlik listesi ya da tablolari, bir bireyin performansini diger kullanicilara kiyasla gosteren
yiiksek puanlilar tablosudur (Christy & Fox, 2014). Uygulamaya rekabetgi bir sosyal 6ge ekleyerek tiim
oyuncularin durumunu takip etmeyi saglar. Oyuncular, skor tablolarinda goreceli basarilarina gore
siralanir ve ayrica belirli bagari kriterlerine gore listede yer alirlar (Costa, Wehbe, Robb & Nacke, 2013).
Crumlish ve Malone (2009), liderlik tablosunun kimin en iyi performans gosterdigini listeleyen,
dolayisiyla bunlarin oyuncunun performansini diger oyuncularin performansina baglayan rekabetci
ilerleme gostergeleri oldugunu belirtmislerdir. Bazi oyunlarda, erisilemez yiiksek puanlara sahip bir
liderlik tablosunun olmasi kullanicilarin oyunu oynamaya devam etme konusunda hevesini kirabilir.
Dolayisiyla liderlik tablosunun yayinlanmasi konusunun motivasyonel potansiyeli karisiktir ve her
oyunda listeleme olmayabilir. Ancak Skinner ve arkadaslari (2008), egitim alaninda yapilan
oyunlastirma uygulamalarinda liderlik tablosu yayinlamanin faydali oldugunu belirtmistir. Egitim
alaninda yapilan liderlik tablosu 6grencilere akranlariyla ilerlemelerini karsilagtirmanin yani sira ilgililik
duygularin1 gelistirmeleri i¢in motive edici unsur olarak kullanilmistir. Werbach ve Hunter (2012),
liderlik tablosunun, katilimcinin bir sonraki seviyeye veya pozisyona ulagmasina yalnizca birkag puan
kaldiginda onlar etkili bir motive edici unsur oldugunu, ancak katilimecinin kendisini skor tablosunun
en sonunda gérmesi halinde bunun motivasyon bozucu oldugunu ifade etmektedir. Liderlik tablosundan
rekabet, oyuncu katilim diizeyini artirmak icin sosyal baskiya yol acabilir ve bu nedenle katilim ve

ogrenmeye dayali bir etkiye sahip olabilir (Burguillo, 2010).
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4.3.3. Rozet

Rozet sistemi, oyuncularin/kullanicilarin  becerilerini tanimlamak igin kullanilmaktadir.
Foursquare, kullanicilarin ilgisini gekmenin benzersiz bir yolunu baslatan ilk sitedir. Uygulama, dijital
rozetler araciligiyla benzersiz rozetler verilerek yapilir. Rozetler (Sekil 8), her basari diizeyinde
kullanicilarin adlarinin sonuna atanir. Kullanicilar, daha yiiksek rozetler kazanmak i¢in aralarinda
olusan rekabete olumlu yanit vermektedir. Foursquare sirketinin bu fikri farkli web sitelerine yayilmaya

baglamis ve bir¢ok sirket tarafindan benimsenmistir. (Ray ve ark., 2021: 62).

92 W W

SATISIN KRALI ROZETINI KAZANDIN!

Sekil 8: Rozet Sistemi (Motivacraft, 2021)

Oyunlastirmada rozet uygulamasi, basarilarin gorsel temsilleri olarak adlandirilir ve sikga
kullanilmaktadir (Werbach ve Hunter, 2012). Oyunlastirmada kullanilan rozetler oyuncunun basari
diizeyinin gorsel bir temsili olup kullaniciya ¢ekici gelmektedir. Basarili oyunculara verilen rozetler,
diger katilimcilarin da dikkatini ¢ekmekte ve o rozete ulagsma istegini motive etmektedir. Oyuncularin
elde ettikleri rozetler basarilarin1 vurgular ve meziyetlerini sembolize eder (Anderson ve ark., 2013) ve
bazi seviye veya hedeflere ulagtiklarinin gostergesi olarak kullanilir (Antin ve Churchill, 2011). Rozetler
de puan sistemindeki gibi, oyuncu performanslarina geri bildirim saglamaktadir (Rigby ve Ryan, 2011:

32). Genellikle rozetlerin anlat1 anlam1 yoktur ve koleksiyonlari zorunlu degildir.

Wang ve Sun (2011: 13), rozetlerin oyuncularin davranislarini etkileyebilecegini ve onlarla

iligkili rozetleri kazanmak icin belirli rotalar1 ve zorluklar1 segmelerine yol agabilecegini belirtmesine
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karsin, Falkner ve Falkner (2014: 127), bilgisayar bilimleri egitimi i¢in rozetlerin kullaniminin 6grenci

katilimin1 veya 6grenme etkinligini artirabilecegi sonucuna ulagamamuistir.

Rozetlerin 6diil olarak verilmesi, ¢evrimici sosyal medya deneyimlerinin "oyunlagtirilmasinda"
da 6nemli bir unsur haline gelmistir. Wikipedia, Foursquare ve Stack Overflow gibi sosyal sistemler,
kullanicilart motive etmenin ve onlarla etkilesim kurmanin bir yolu olarak rozetleri kullanmistir. 2010
yilinda Starbucks oyunlagtirmay:r kullanmistir (Sekil 9) ve birden fazla yerde check-in yapan
ziyaretgilerine farkli 6zel dort koseli rozetler hediye etmistir. Bu rozetlere sahip miisterilerden farkl
konumlardaki tek bir magazada en sik check-in yapanlara 6zel indirimler sunulmustur (Ray ve ark.,

2021: 64).

Y STARBUCKS'
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N .'_;_'1

3
Sl
|ﬁ 5,

enal)vae hateeratiadbaseriga
e faod (Bobery znd cabos enly)

Sekil 9: Starbucks Rozet Kampanyasi (Kisin, 2021)

4.3.4. Oyun Seviyeleri

Oyunlastirma, seviye sistemi yardimiyla kullanicilarin sadakatini kazanmanin ¢ok giizel bir
yolunu sunar. Seviye sisteminde oyunculara gesitli beceriler kazanabilecekleri ve seviyelerini
yiikseltebilecekleri farkli seviyeler tanitilir. Her bir seviyeyi ge¢mek kullanicilar i¢in memnuniyet

yaratir (Ray ve ark., 2021: 63).

Oyunlarda seviyeler genellikle gorevler veya hikayelerle tanimlanmaktadir. Katilimer bir
seviyeyi tamamladiginda, bir sonraki, daha zor seviyeye/hikayeye erigir ve onu tamamlama ¢abasina
girer. Katilimecinin merak ve basarma/fethetme arzusu, seviyeleri motive edici kilar (Carly, 2018). Oyun
seviyesi oyunlastirmanin en 6nemli pargalarindan biridir. Genel olarak, oyuncunun bir oyun seviyesini
tamamlamak i¢in belirli hedeflere ulagsmasi veya bir sonraki seviyeye gegmek igin belirli bir gorevi

yerine getirmesi gerekmektedir. Iyi bir oyun tasarimi, asamali bir zorluk seviyesi sunar; ¢iinkii
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oyuncunun performansi, oyunun gerektirdigi performanslara bagli olarak zaman iginde siklikla degisir.
Cesitli aktiviteler oyunda deneyim puanlar1 saglar. Bu puanlar birikir ve bir sonraki seviyenin deneyim
kriterleri yerine getirildiginde seviyelerin artmasina izin verir. Kullanici profilinde, kullanici gercek
seviyesini ve bir sonraki seviyeye gegmek i¢in gereken deneyim puani sayisini gorebilir. Seviyeler,
platforma herhangi ek bir islevsellik kazandirmaz, sadece oyuncularin diger kullanicilarin seviyelerini

gorebilecegi bir durum sembolii olarak kullanilirlar (Y1lmaz, 2018: 54).

4.3.5. Basari Asamalari

Basar1 kelimesi son yillarda, oyunlastirma alaninda yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamistir.
Basar1 terimi, oyuncunun tamamlamasi gereken bir gorevi temsil eder ve basarinin kilidini agmak i¢in
katilimecinin ¢abalarinin yeterlilik sart1 vardir (Luca Galli ve ark., 2014). Evans ve arkadaslar1 (2011),
basar1 sisteminin oyunlagtirmada 6nemli bir rol oynadigini ve 6grenmeyi gelistirmek veya kullanici
sadakati olusturmak icin kullanildigim soylemektedir. Odiil Sistemi olarak da bilinen basar1 sistemi,

eglence platformunun bilesenlerinden biri olarak tanimlanmaktadir.

4.3.6. Zorluk Asamalari

Kullanicilar arasindaki rekabeti siirdiirmenin en iyi yolu, bir sonraki zorlugun kilidini agmak ve
daha fazla 6diil puani almak i¢in her zorlugu tamamlamalarina izin vermektir. Zorluklar, farkli sosyal
medya platformlarinda paylasilmasi gereken kisa sinavlar, 6nemsiz gdrevler veya igerik olusturma
bi¢cimindedir (Ray ve ark., 2021: 63). Oyunlagtirmada zorluklar belirli bir siire devam etmektedir, bu
nedenle "zamanlanmis olaylar" olarak adlandirilirlar ve tamamlanmasi gereken bir alistirma gorevi
olarak bilinirler. Katilim i¢in meydan okumalar gerekli degildir; her grup tiyesi rekabete katilmay1 veya
katilmamayi secebilir. Bagka bir deyisle, bir meydan okuma olusturuldugunda grubun herhangi bir iiyesi
katilabilir. Oyun igerisinde meydan okuma uygulamasi olusturuldugunda tiim oyuncularin bu meydan
okumayi fark etmesi, gormesi ve meydan okumayi kabul etmesi sonrasinda rekabet baslatilir. Meydan
okuma sirasinda, tiim oyunculain performansini siralayan bir lider panosu goriintiilenir (Wilson ve ark.,

2009: 256).
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4.3.7. Anlamh Hikayeler

Anlamli hikéyeler, oyuncunun performansiyla ilgili olmayan oyun tasarim &gelerinin bir
parcasidir. Oyunlastirilmis bir uygulama, oyunun etkinliklerini ve karakterlerini kavramsallastirdigi ve
onlara basit puan ve basar1 arayisinin 6tesinde anlam verdigi anlati1 baglamina entegre edilebilmektedir.

(Kapp, 2012).

Anlamli hikayeler genellikle belirli etkinliklere sarilir. Bu hikayeler birincil olarak asagidaki

mekanizmalari etkinlestirir (Sailer ve ark., 2013: 35):

e Hikayeler oyuncularin ilgisini kargilayabilir ve durumsal baglam igin ilgi
uyandirabilir.

e Hikayeler iginde ¢esitli hikayeler ve anlamli segimler sunarak, 6zerklik duygular
ortaya ¢ikabilir.

e ilham veren hikayeler ayrica olumlu duygular1 besleyebilir ve artirabilir.

Kapp (2012), bir hikayenin veya bir oyunun basliginin (6rnegin, Space Invaders) mevcut video
oyunlarma 6zgli karmagik bir hikdye (6rnegin, Elder Scrolls serisi) araciligiyla iletilebilecegini
belirtmistir. Anlat1 baglamlar1 oyun unsurlarini ger¢ek yasama en uygun sekilde yansitma gorevi gorur.
Sikict ve zamansiz baglamlar tasarimer tarafindan zenginlestirebilir ve sonug olarak, 6zellikle hikaye
kisisel ilgi alanlarina uygunsa oyunculara ilham verebilir ve motive edebilir (Nicholson, 2015: 13). Bu
nedenle, hikayeler oyunlastirma uygulamalarinda da 6nemli bir rol oynar; gercek yasama uygun

hikayeler kullanilarak oyuncularin dikkati toplanmaya calisilir.

4.3.8. Hedefler

Hedefler veya gorevler, kullanicilarin uygulama ile ilgili belirli gérevleri tamamlamasini
gerektirmektedir. Zorluklardan farkli olarak, gérevler grup tiyesi olsun ya da olmasin tiim kullanicilar
tarafindan erisilebilir. Bir gorev tamamlandiginda, kullanict belirli sayida puan igin bir o6diil alir.
Kullanier igin her zaman ¢esitli gorevler mevcuttur. Oyuna yeni basglayanlar i¢in tanimlanan gorevler
daha kolaydir ve yeni katilimci zorluk yasamadan seviyeleri hizli bir sekilde tamamlayabilir. Ancak
kullanict ilerledikge, gorevler daha zor hale gelir ve yeni gorevlerin tamamlanmasi ¢ok daha fazla ¢aba
ve uzun siireler gerektirir. Bir gorev tamamlandiginda, gérevin sagladigi puan sayis1 kullanicinin puan
sayisina eklenir. Ayrica, bitirilmis gérevler, tamamlanmis gorevler listesine gider ve oyuncunun o goérevi
tekrar basarmasina gerek kalmaz. Gorevler, oyun tasariminda diger ozelliklerdeki etkinlik dizisinde

goriiniir (Okmeydan, 2018: 4755).
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4.3.9. Performans Grafikleri

Performans grafikleri, oyuncularin performansi hakkinda bilgi saglar ve bunu Onceki
performanslar1 veya bir oyun sirasinda elde ettikleri puanlarla karsilagtirma olanagi saglamaktadir
(Sailer ve ark., 2013: 36). Bu nedenle, skor tablolarindan farkli olarak, performans grafikleri bir
oyuncunun performansini diger oyuncularla karsilagtirmaz, bunun yerine oyuncunun zaman igindeki
performansim degerlendirir. Skor tablolarinin sosyal referans normunun aksine, performans grafikleri
bir bireyin referans normuna dayanmaktadir. Oyuncunun performansini belirli bir siire boyunca
grafiksel olarak gostererek, oyuncuyu grafikteki konumunu iyilestirmesi konusunda tesvik edicidir.

(Werbach ve Hunter, 2012).

Ilerleme cubuklar1 ve performans grafiklerinin (Sekil 10) her biri bireysel oyunculara ve
ilerlemelerine odaklanir. flerleme gubuklari bir hedefe dogru ilerlemeyi sembolize ederken, performans
grafikleri ayrica bireysel puanlar1 daha once elde edilen puanlarla karsilastirir. Performans grafikleri ile

asagidaki mekanizmalar etkinlestirilir (Sailer ve ark., 2013: 35):

e Hem ilerleme ¢ubuklari hem de performans grafikleri geri bildirim saglar.

e ilerleme ¢ubuklar1 net hedefler saglar.

e Performans grafikleri, oyuncularin performansini 6nceki performanslarla karsilagtirir
ve bdylece iyilestirmeye odaklanir ve hedeflerle ilgili bir ustalik yonelimini tesvik

eder.

{ C Boliim Yarrset

Boluma
tamamlamak icin
digerleri ile ?(mls ve

tath bir 6dul kazan!

O [

Sekil 10: Candy Crush Oyunu Performans Grafigi Ornegi
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4.3.10. Avatar

Avatarlar, oyuncularin oyun veya oyunlastirma ortamindaki gorsel temsilleridir (Werbach ve
Hunter, 2012). Genellikle oyuncu kendisine uygun gordiigiini secer (Kapp, 2012). Avatarlar farkli
sekillerde olusturulurlar, sadece basit bir piktogram gibi olabilirler veya {i¢ boyutlu temsiller seklinde
karmagik bir sekilde canlandirilabilirler. Annetta (2010), igbirlik¢i bir oyunda bir toplulugun pargasi
olmak igin avatarlarin oyunculara yeni kimlik olusturma veya benimseme imkani verdigini ifade

etmistir.

Jahn ve arkadaslar1 (2021: 13), oyunlastirmada kullanilan avatar ve geri bildirim tasariminin
yeniden kullanim niyeti tizerindeki etkisini incelemek iizere bir calisma gerceklestirmislerdir. Calismada
hangi oyunlastirma tasarim &gelerinin daha etkili oldugunu ve bu etkilerin aciklanabilecegi
mekanizmalari ifade eden arastirmalarin heniiz yeterli olmadig ifade edilmistir. Arastirmacilar kendi
kaderini tayin etme teorisi tarafindan onerilen Gi¢ psikolojik ihtiyagtan - yeterlilik, 6zerklik ve sosyal
iligkiden - yararlanarak, geri bildirimin ve avatar tasariminin yeniden kullanim {izerindeki etkilerini
aciklamak i¢in bir model gelistirmislerdir. Gelistirilen modeli test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi
kullanilmis ve elde edilen bulgulara gore, farkli geri bildirim bi¢imlerinin ve avatar tasariminin, ii¢

psikolojik ihtiyact karsilayarak yeniden kullanimi etkiledigi ortaya koyulmustur.

Somutlastirilmis geri bildirim, degistirilmis avatar tasarimi aracilifiyla gorev performansi
hakkinda bilgi saglamaktadir. Onceki arastirmalar, bireyin ¢evrimici ve ¢evrimdis1 baglamlarda kendi
davraniglarii etkilemesine ek olarak, avatarin her iki baglamda da kendilik algisin1 ve kimlik

performansini etkiledigini vurgulamistir (Schultze, 2014: 87).

4.4. Oyunlastirmanin Onemi ve Sagladigi Faydalar

Elektronik oyunlar giiniimiizde ¢ok yaygin bir eglence bi¢imidir, ¢iinkii insan davranislarini
giclii bir sekilde tesvik ederler ve ilging deneyimler yasatmak ve katilimcilar1 6diillendirmek i¢in oyun
mekanizmalarini kullanirlar. Oyunlastirma, sadece tablet oyunlariyla sinirli degildir, bunun yaninda
elektronik veya ¢ok oyunculu oyunlar da oyunlastirma iginde degerlendirilmektedir. Oyunlastirma ¢ok
cesitli alanlarda kullanilirken, ozellikle egitim kavramlarini doniistiiren ve bunlarin gerceklesmesine

yardimeci olan bir egitim araci olarak kullanimi yaygindir (Negrusa ve ark., 2015: 11163).

Negrusa ve ark., (2015: 11163) egitsel oyunlastirmanin 6nemini su sekilde ifade etmektedir.
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Ogrencilerin sozlii ve sozsiiz iletisim becerilerini gelistirir.

Egitim uygulamalarindan veya sosyallesmeden kaynaklanan psikolojik baskilardan
kurtulmanin bir yolu olarak kabul edilir.

Ogrencilerin zevk ve eglence elde etmelerinin dogal bir egilimi olup, zor siiregleri
ogrenmeyi de kolaylastirabilir.

Kendi kendine 6grenmeyi tesvik eder.

Ogrencilerin karar verme ve sorumluluk alma becerisine sahip olmalarma yardimci
olur.

Akademik basarida kiz ve erkek dgrenciler arasindaki farkin azaltilmasini saglar.
Ogrencilerin dgrendiklerini gelistirir ve onlara anlamli bir inceleme firsati verir.

Ogrencilerin 6grenme motivasyonunu arttirir, rekabet, sans ve heyecan unsuru saglar.

Giintimiizde oyunlastirma sadece egitim alaninda degil isletme, online aligveris, saglik sektorii

gibi pek cok alanda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilmaktadir. Oyunlastirmanin ihtiva ettigi

Oonemin yaninda sagladig faydalar da vardir. Bu faydalar cesitli alanlarda su sekilde gruplandirilmistir;

Oyunlastirmanin psikolojik faydalari: Oyunlastirmanin kullanicilara psikolojik anlamda baz1

faydalari vardir. Bunlar (Negrusa, ve ark., 2015: 11165);

v
v
v

Kullanicilara ihtiyaglarini, egilimlerini ve arzularini ifade etme firsati sunar.
Kullaniciya degistirme firsati verir.
Kullanicilarin degisim ve ifadesinin biiylimesine, 6grenmeye daha duyarli olmalarina

ve egitime giderek daha fazla heyecan ve ilgi gostermelerine yardimeci olur.

Oyunlastirmanin zihinsel faydalari: Oyunlastirmanin kullanicilara zihinsel agidan faydalar

vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Sardi ve ark., 2017: 33);

v

v
v
v

Kullanicinin anlama ve 6ziimseme yetenegini arttirir.

Kullanicinin duyularmin geligimi, algilama ve 6grenme siirecleriyle yakindan iliskilidir.
Kullanicinin yenilik ve yaraticiligi denemesi i¢in bir ortam sunar.

Kullanicinin zihnini, zorluklari asmak ve bulmacalari ¢ozmek gibi bagimsiz diigiinmeye

tesvik eder.

Oyunlastirmanmin sosyal faydalari: Oyunlastirma uygulamalarinin kullanicilara sosyal agidan

birtakim faydalarinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bunlar (Sardi ve ark., 2017: 33-34);

v

v
v
v

Kullanicinin toplumla biitiinlesmesine ve bireysellikten uzaklagmasina yardimeci olur.
Kullanici, toplumun deger ve normlarinin ger¢ek anlamini grenir.
Kullaniciya bazi olumlu sosyal roller i¢in firsatlar sunar.

Oyunlastirma, kullanicinin yaraticiligin test etme firsati sunar.
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v" Kullanicinin gesitli etkinlikler ve oyunlar yoluyla yeteneklerini fark etmesine ve

kolektif ¢alismay1 6grenmesine yardimei olur.

Oyunlastirmamin egitsel faydalari: Egitimde oyunlastirma, 6grencilerin ilgisini ¢ekmek,
eglenceyi ve katilimi en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadir. Oyunlastirma,
ogrenme ortamlarinda oyun 6gelerini kullanarak 6grencileri motive eden bir egitim yaklagimidir (Marti-

Parrefio ve ark., 2016: 683).

4.5. Oyunlastirmanin Motivasyonu

Oyunlastirma, kullanici katilimini tegvik etmek i¢in motive edici bir arag olarak goriilmektedir.
Gergekten, oyunlastirma basarisinin anahtari, insanlari duygusal olarak mesgul etmek ve hedeflerine
ulagmalari i¢in motive etmektir. Oyunlastirmada, bir kullanicinin davranigsini motive edebilecek olumlu
pekistirecler kullanilmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle oyun i¢i 6diil mekanizmasi olarak kabul edilen
puanlar, seviyeler, rozetler, siralamalar gibi unsurlarin kullanilmasi uygulamanin basarili olabilmesi i¢in

gereklidir (Caglar ve Kocadere, 2015: 88).

Genel olarak, i¢sel ve digsal olmak tizere iki tiir insan motivasyonu vardir. Digsal motivasyon,
kisiyi para, sohret, notlar veya 6vgii gibi bir 6diil kazanma umuduyla bir seyler yapmaya iten digsal bir
faktor tarafindan motive edilen davramisi ifade eder (Denny, 2014). Bu durumda, bir davranisi
begendiginiz veya tatmin edici buldugunuz igin degil, karsiliginda bir sey elde etmek veya hos olmayan
bir seyden kaginmak i¢in yaparsiniz. Ancak igsel motivasyon, keyif alma, olumlu duygular gibi i¢sel
odiiller tarafindan motive edilen davranislari ifade eder (Diindar ve ark., 2007; 106). Baska bir deyisle,
kisinin davranigi, onu dogal olarak tatmin eden bir seyi yapma konusundaki i¢sel arzusu tarafindan
motive edilir. Birey kendi hedeflerini belirler, beklentiler yaratir ve pekistirme, belirledigi hedeflere
ulasarak saglanir. Deci, Koestner ve Ryan (1999), i¢sel motivasyonun, daha iyi 6grenme sonuglari
vermesi durumunda, daha arzu edilir oldugunu ifade etmislerdir. Oyunlastirmada, pazarlama siirecinde
tipik olarak kullanicilara iiriinler veya markalar hakkinda bilgi saglama amaglanmaktadir. Bu nedenle
oyun i¢inde kullanilan ¢esitli 6geler katilimcilar s6z konusu iirlinle ilgili aragtirmaya, daha fazla bilgi
edinmeye veya satin almaya tesvik eder. Sonug olarak, katilimeilar oyunlastirma aktivitesinin kendileri

icin giliclii bir uyarici ve igsel motivasyon unsuru oldugunu fark ederler.

4.6. Oyunlastirmanin Kullanildig1 Alanlar

Oyun kavrami insanlarin dogasinin bir pargasidir. Kiiltiirel olusum 6ncesinde var olan oyunlar,
insanoglunun birey ve toplum olma siireclerinde iggiidiisel, ritiiel veya sadece yasamsal pratiklerin

gergeklestirilmesi igin etkinligi olan faaliyetler olarak degerlendirilmektedir. Oyunlastirma kavrami ¢ok
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sayida mekanigin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan Karmasik bir sistem gibi goriinse de (Sezgin ve
Yiizer, 2017: 8513), oyunlar temelde eglence ve dogal deneyimleme giidiisiine dayanir. Bu 6zellikleriyle
oyunlastirma giiniimiizde pek cok sektorde basarryla kullanilmaktadir. Gilinlimiizde oyunlastirmanin

yaygin olarak kullanildig1 bazi sektorler asagida agiklamalartyla siralanmustir.

4.6.1. Egitim Sektoriinde Oyunlastirma

Oyunlastirma, 6grenciler arasinda 6grenme siirecini iyilestirme yeteneginden dolay1 egitim
alaninda biiyiik ilgi gérmiistiir ve sagladig1 bazi1 avantajlar nedeniyle yaygin olarak kullanilmaktadir.
Oyunlastirma sayesinde oOgrencilere aninda geri bildirim saglanabilmekte, kullanilan unsurlar
ogrencilerin dikkatini c¢ektigi icin &grenciler aktif bir katilm saglamaktadir. Ayrica &grencilerin
verimliligini ve 6grenmenin kaliciligini artirmasi diger 6nemli tercih sebeplerindendir (Sagib ve ark.,

2019: 26).

Ilerleyen yillarda oyunlastirmanin geleneksel dgrenme ydntemine gore oncelik kazanmasi
beklenmektedir. Bu nedenle oyunlastirmanin daha yaygin hale gelmesiyle 6l¢eklendirme, geleneksel
o6grenme modiillerinin giincellenmesi gibi ¢esitli gerekliliklerin ortaya ¢ikacagi tahmin edilmektedir.
(Sagib ve ark., 2019:28). Marti-Parrefio ve ark., (2016: 683), ger¢eklestirdigi ¢alismasinda 6grencilerin
yaklasik %80'inin egitimini aldiklar1 dersin ya da konunun daha ¢ok bir oyun gibi olmas1 durumunda

daha tiretken olacaklarini ifade etmistir.

Credence Research (2019) danigmanlik firmasi, yenilik¢i tasarimlara duyulan ihtiyag nedeniyle
egitimin oyunlastirilmasi pazarinin ¢ok rekabet¢i oldugunu sdyleyen bir makale yaymlamistir. Egitim
alaninda oyunlastirma sektoriiniin 6nde gelen oyuncular1 arasinda Microsoft Corporation, Bunchball,
Salesforce.com, GamEffective, Institute of Play, Smart Game Systems ve Tata Interactive Systems yer
almaktadir. Credence Research (2019), makalesine 2017'de Kuzey Amerika'nin egitimde oyunlastirma
pazarina liderlik ettiini ve bu pazarm diinya ¢apinda iiretilen toplam cironun %40'mdan fazlasini
olusturdugunu ifade etmistir. Buradaki pazar, cesitli sektorlerde oyunlagtirmanin giiclii bir sekilde
benimsenmesiyle yonetilmektedir. Etkili bir 6grenme ve katilim deneyimi saglamak icin bir¢ok egitim
kurumu oyunlagtirilmis egitim yontemine yonelmistir. Bu durum egitim sektoriinde artan dijitallesme

ile (internet, tablet, diziistii bilgisayar vb.) iliskilendirilebilir.

Yildirnm ve Demir (2016: 85-101), Oyunlastirma ve Egitim adli makalelerinde oyunlastirma
unsurlarinin egitim sektoriine uyarlanabilirligi konusunu aragtirmiglardir. Arastirmada dokuzuncu sinif
Ogrencilerine matematik dersinde “Veri” konusunda bir takim oyun uyarlamalariyla 6grencilerin

verecegi tepkiler dlglilmeye ¢alisilmigtir. Ders konusu ile ilgili kazanimlar, puanlar ve madalyalarla

51



iliskilendirilmistir. Ogrencilerin takibinin ise bir yazilim yardimiyla yapilmasimnin miimkiin oldugu ifade

edilmistir.

Egitim alaninda verilebilecek en giincel oyunlagtirma Orneklerinden birisi duolingo adh
uygulamadir. Duolingo dil 6grenme siirecini oyunlastirma ile birlestirerek kullanicilara dil 6grenimini
eglenceli hale doniigtiirmeye ¢aligmaktadir. Uygulamada igleyis su sekildedir; dil bilgisi diizeyine gore
test sorulart sorulmakta ve bu sorulara verilen dogru cevaplar puanlanmaktadir. Kullanicilarin
biriktirdigi puanlara da rozet ve lingot olarak adlandirilan bir tiir sanal para hediye edilmektedir. Tiim
bu siireglerin de belirli bir zaman dilimi igerisinde olmasi gerekmektedir. Uygulamanin bir diger 6zelligi
ise rozet ve puanlar arttikca yeni seviyeler agilmasi ve her yeni seviyede uzmanlik/yetkinlik unvani
verilmesidir. Uygulamada yanlig cevaplar neticesinde kullaniciya geri bildirim yapilmakta ve hatalarini

telafi yollar1 gosterilmektedir (Sekil 11).

duolingo

Sekil 11: Duolingo Uygulama Gorseli

4.6.2. Sosyal Medyada Oyunlastirma

Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte giinlikk hayatin neredeyse tamamina giren sosyal
medya, oyunlastirmanin en sik kullanildigi mecralardan birisi haline gelmistir. Dr. Stuart Brown'in
(2009) TEDTALK konferansinda sdyledigi gibi, sosyal medya pazarlamasinda oyunlastirmanin rolii
daha fazla dikkat ¢gekmektedir. Arastirmalarda “artik miisteri sadakati olusturabilmek i¢in, markalar,
sosyal medya ve site sayfalarinda oyunlastirma tekniklerinin kullanilmasinin gerekli oldugunu” ifade
etmektedir. Arastirmalar, oyunlagtirmanin etkilesimi %100 ila %150 oraninda artirabildigini
gostermistir. Bu egilimi fark eden diinyanin en biiyiik sirketlerinin %70'inden fazlasinin gecen yil en az
bir kez oyunlastirma deneyimini kullandigimi ve bir¢ogunun halen kullanmaya devam ettigi ifade

edilmektedir (Dale, 2014: 84).
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Son yillarda Facebook'ta oyunlastirma gii¢lii bir egilim haline gelmis ve yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ornegin Teknosa firmasinin facebook iizerinde olusturdugu oyunlastirma uygulamasi
biiyiik ilgi gérmiistiir. Teknosa yildiz savaglar1 filminin baslangi¢ kismina benzeyen reklam videolar
hazirlayip rakip uygulamalarla alay eden bir metin igerigi hazirlamistir. Sonrasinda videoyu izleyenleri
“like savaglarina” katilma konusunda tesvik etmeye calismiglardir. Kullanicilarin video igin agilan
uygulamada karsilarina ¢ikan sorulara ¢ok ilging cevaplar verdikleri belirlenmistir. Uygulamadaki
katilimci sayisi arttikga yorum sayilart da artmistir. Dolayisiyla igerik ¢ok fazla etkilegim alarak yaklagik
altt milyon kisiye ulastigi belirlenmistir (Teknosa, 2014). Benzer sekilde Facebook uygulamasi
tizerindeki Farmville, Candy Crush Saga veya Angry Birds tiirevi oyunlara katilimcilarin saatlerce
zaman harcadigl, hatta katilimcilarin bagimlilik boyutuna geldigi ve yiiksek tutarlarda harcama

yaptiklar1 goriilmistiir (Y1ldirim ve Demir, 2016: 89).

4.6.3. Saghk Sektoriinde Oyunlastirma

Saglik sektorii, ayn1 anda maliyetleri diisiirme ve bakim kalitesini artirma baskis1 gibi devrim
niteliginde ¢oziimler gerektirebilecek onemli zorluklarla karsi karsiyadir (McColl-Kennedy ve ark.,
2012: 252). Bilim adamlari, hastalara saglik bakimi siireglerinde daha aktif bir rol vermenin, ayni anda
bakimin kalitesini artirabilecegini ve saglikla ilgili maliyetleri azaltabilecegini 6ne siirmiislerdir (Gruber

ve Frugone, 2011: 493).

Boyle bir isbirlik¢i bakim modelinde, bireyler hastaliklarinin yonetiminde kismi sorumluluk
alirlar ve saglik siireci tizerinde kontrol ve etkiye sahiptirler (McColl-Kennedy ve ark., 2012: 253).
Saglik hizmetlerinin etkililigini ve verimliligini artirmada hasta katiliminin potansiyel nemi konusunda
fikir birligi olmasma ragmen, kullanici katilimimni olusturmak, giiclendirmek ve siirdiirmek igin

kullanilabilecek yontemler iizerine arastirmalar yiiriitilmektedir (Ostrom ve ark., 2015: 129).

Saglik sektoriinde oyunlastirma; oyun tasarim tekniklerini, oyun mekanizmalarini, oyun
stillerini veya kanallar gibi oyun dist uygulamalari kullanarak saglikli davranislar1 entegre ederek hasta
sonuclarini doniistiirme siireglerini kapsamaktadir. Saglik alaninda, hastalarin davranislarini daha kolay
degistirmesine yardimci olan uygulamalar, tedaviler ve cihazlar giderek daha yaygin hale gelmektedir

(Marvella Lit, 2019: 1).

Hasta katilimin1 artirmaya yonelik yeni bir yaklasim, oyunlastirmanm kullanilmasi olarak
benimsenmektedir. Rehabilitasyon asamasinda olan veya kronik hastaliklari olan hastalarin bakimi gibi
nispeten rutin siiregler bu sayede oyun benzeri bir deneyime donistiiriilmektedir. Hastalarin tedavileri
esnasinda hem saglik agisindan bilgilenebilecekleri hem de eglenebilecekleri bir sanal ortamin tesis

edilmesi katilimcilara farkli bir deneyim saglar (Robson ve ark., 2014: 352). Ancak hastalarin saglik
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hizmeti siirecine daha fazla dahil olabilmeleri i¢in uygulamalarin daha fazla sayida insana ulagsmasi

gerekmektedir.

Dhahak (2020: 21), saglik hizmetleri sektoriindeki oyunlastirma pazarinin 2024 yilina kadar 40
milyar dolar1 agsmasinin beklendigini ifade etmektedir. Global Market Insights tarafindan yapilan yeni
bir aragtirmaya gore, sosyal medya ve akilli telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte oyunlastirma daha
fazla benimsenmistir. Bu durumun saglik sektoriinde de yansimasinin goriilecegi ve zaman igerisinde
saglik sektoriinde oyunlasgtirma kullaniminin artacagi tahmin edilmektedir. Saglik sektorli igin
tasarlanmig, hasta katilimini1 amag edinen oyunlastirma uygulamalari teknolojik ilerlemelerle birlikte
pazar gelirlerini daha da artiracaktir. Egzersiz oyunlar1 segmenti, fitness konusunda insanlarin artan
farkindalig1 ve bunlarin zihin ve beden saglig1 tizerindeki etkileri nedeniyle bu sektdrdeki oyunlastirma
faaliyetlerinin artacagi diisiiniilmektedir. Ozellikle seker hastalarinda ve Alzheimer hastalarinda birgok

giindelik oyunun yogun kullanimi, pazarin biiylimesine sebep olmaktadir (Dhahak, 2020: 22).

Floryan ve ark. (2020), “Dijital Saglik Miidahaleleri i¢in Oyunlastirma Prensipleri Modeli:
Gegerlilik ve Potansiyel Faydanin Degerlendirilmesi” i¢in bir arastirma gergeklestirmislerdir.
Calismada cesitli ol¢iimlerde bagimsiz ve tarafsiz derecelendirmeler yapan, mobil ve web tabanli
uygulamalardan (PsyberGuide) olusan bir web sitesinden toplam 17 dijital saglik miidahalesi se¢ilmistir.
Oyunlastirma degerlendirme teknikleri konusunda egitim almis toplam 133 bagimsiz degerlendiriciye
uygulamalar1 degerlendirmeleri ve oyunlastirma ilkelerinin ne 6lgiide mevcut oldugunu oylamalar
istenmistir. Arastirma sonuglarina gore dijital saglik miidahaleleri i¢in oyunlagtirma ilkeleri modelinin
gegerli oldugu ve uygulamalarin faydali oldugu belirtilmistir. Beklendigi gibi, birkag oyunlastirma ilkesi
ile mevcut uygulamanin bazi boyutlar1 arasinda pozitif bir korelasyon belirlenmistir. Sonug¢ olarak
oyunlastirma ilkelerinin mevcut hali ile basariyla uygulandigi ve dijital davranigsal saglik

miidahalelerinde 5 faktorlii bir oyunlastirma modeli yapisinin varligi ortaya koyulmustur.

4.6.4. Oyunlastirmanin Pazarlamada Kullanimi

Pazarlama, birgok disiplini i¢inde barindiran ¢ok yonlii bir alandir. Kotler ve Keller'e (2011: 66)
gbre yonetim, “iistiin miisteri degeri yaratarak, dagitim yaparak ve iletisim kurarak hedef pazarlar
secme ve miisterileri elde etme, tutma ve bilyilitme sanati ve bilimidir”. Kotler ve Keller (2011: 67)
entegre pazarlama kavramini biitiinlesik, performans ve iliskisel pazarlama olarak ayirmaktadir. Bu
nedenle, entegre pazarlama “islerini kazanmak ve elde tutmak icin kilit bilesenlerle karsilikli olarak

tatmin edici uzun vadeli iligkiler kurmay1 amaglamaktadir”.

Pazarlamacilar Oncelikle miisteriyi kazanmaya odaklanir. Daha sonraki asamada mevcut
miisterinin aligveris sikligimi artirmak ve {irlini satin almasini1 saglamak pazarlamanin temel amaglar
arasindadir (Deterding ve ark. 2011: 12). Bu hedeflere miisteri sadakati ile ulasildigi genel olarak kabul

gormektedir. Miisteri sadakatini saglamak icin miisterinin markaya yonelik ihtiyag ve isteklerinin
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karsilanmasi gerekmektedir (Bulut, 2021: 19). Bu noktada oyunlastirma, tiiketiciler ve markalar
arasinda tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini karsilayabilecekleri bir koprii gorevi géormektedir. Bu nedenle
oyunlastirmanin miisteriyi firmaya baglamak ve miisteriye mal ve hizmet satis1 ile sonuglanmasi igin
kullanilmasi onerilmektedir (Conaway ve Garay, 2014: 653). Pazarlamada oyunlastirma, belirli
davraniglarin uygulanmasin tesvik eden, motivasyon ve katilimi artiran belirli eylemler, faaliyetler ve
mekanizmalar yoluyla kurulusun adin1 ve logosunu duyurmanin yani sira kullanici katilimini artirmak

icin onemli bir stratejidir (Abou Seif, 2017: 368).

Ozellikle dijital oyunlarin basarili oldugu bu yiizyilda, bu yéntemi bir pazarlama aracina
doniistirmek 6nemli bir basaridir (Moreira ve ark., 2014: 2). Oyunlastirmanin miisteri sadakatini
arttirdigl da bilinmektedir (Baiturova ve Alagoz, 2017: 137). Oyunlagtirmanin kullanimini saglayan
unsurlar, arayiiziin kolaylig1 ve miisterinin keyif alma duygusudur. Ayrica kullanicinin sosyallesme

istegi oyunlagtirma kullanimini arttiran bir diger unsurdur (Hamari ve ark., 2014).

Oyunlastirma, li¢ temel pazarlama kavramini igerir. Bunlardan ilki, Rappaport'un (2007: 135)
tammladig1 gibi "markalarin tiiketicilerle yiliksek diizeyde ilgisi ve tiiketiciler ile markalar arasinda
duygusal bir bagin gelistirilmesi" anlamima gelen "katillm" olarak adlandirilmaktadir. ikincisi marka
sadakatidir. Miisterinin aninda bag kurmasini saglayan oyunlastirma, Dick ve Basu'ya (1994: 101) gore
"goreceli tutum ile tekrarlanan patronaj arasindaki iliski" anlamina gelir. Son olarak oyunlastirmanin
marka bilinirligi sagladig: tespit edilmistir. Hoyer ve Brown'a (1990: 142) gore oyunlastirma, “ilkel

diizeyde marka bilgisi icerir ve insanlarin marka adini tanimasin1 saglar.

Xi ve Hamari’ye (2019) gore, oyunlastirma stratejileri ile kullanicilar1 ¢ekme ve elde tutma
arasinda bir iligki vardir. Oyunlastirma, pazarlama uygulamalarinda marka degerine bir katki
saglamaktadir. Bu nedenle, oyunlagtirma i¢in kullanilan modellerin ¢ogu, organizasyonun hedefleriyle

baslar ve daha sonra onlara dayali olarak oyunlastirma stratejisini formiile eder. (Xi ve Hamari, 2019)

Oyunlastirma alaninda c¢alisan Werbach ve Hunter kendi adlarin1 verdikleri ve alti adimdan

olusan bir model gelistirmislerdir. Werbach ve Hunter bu alt1 adim1 su sekilde siralamaktadir (Sekil 12);

a. Hedefleri belirle,

b. Hedef davramiglar belirle,
C. Oyunculari tanimla,

d. Aktivite dongiilerini tasarla,

Eglenceyi unutma,

f.  Uygun araglar1 kullan.
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Uygun araclan
kullan

5 4
Eglenceyi Aktivite
unutma! dﬂﬂgﬁle rini

tasarla

Sekil 12: Alt1 Adimda Oyunlastirma (Werbach ve Hunter, 2012; s. 86’dan uyarlanmistir)

Hedefleri Belirle: Isletmenin amagclarinin belirlenmesidir. Werbach ve Hunter
modelinin ilk adimmi temsil eder ve oyunlagtirma sisteminin ihtiya¢ duydugu
hedeflerin gelistirilmesini kapsamaktadir. Organizasyonun hedefleri net bir liste haline
getirilmeli ve bu asamada onlar1 oyunlastirma sistemine doniistiirmek i¢in kullanilacak
ara¢ ve mekanizmalar belirlenmeli, oyunlagtirma sisteminin organizasyona deger
katmadaki kullanighiligi dikkatli bir sekilde ifade edilmelidir.

Hedef Davramslarnt Belirle: Program tasarimcisinin = ve  organizasyonun
kullanicilardan ne istedigini ve bu davranislarin nasil 6l¢iildiigiinii belirler. Hedef
davraniglarin puanlar ve kazanma durumlari ile dlgiilebilir olmasi gerekir. Bu agamada
oyunlastirma hedeflerine ulagsmak i¢in basar1 gostergelerinin belirlenmesi, kazanmadaki
basarty1 Slgmenin yollari, giinlik ve aylik kullanim ve girig sayisi gibi analitik
tekniklerin gelistirilmesi gerekmektedir.

Oyuncular1 Tanimla: Oyuncular, sistemi kullanacak kisilerdir, bu nedenle onlar
tanimlamak ve ihtiyaclarini belirlemek 6nemlidir, ¢linkii ihtiyaglar farklilik gosterir ve
bu ihtiyaglarin ¢cogunu karsilamak i¢in program olusturulmasi gerekebilir.

Aktivite Dongiilerini Tasarla: Bu asama, oyunun yapisinin ve bilesenlerinin bir dongii
olarak ele alinabilecegini, oyunun tekrarlanan ve birbirine bagl bir dizi dongiiye sahip
oldugunu ve bir sonu oldugunu agiklamaktadir (Salcu ve Acatrinei, 2013: 769).
Eglenceyi Unutma: Oynama zevkini dort boliime ayiran Lazzaro'nun gosterdigi gibi,
oyunlastirmanin 6zii zevk olarak bilinmektedir. Giiglii zevk: Bu eglence, oyunun zorlu
etaplarii agsmak i¢in oyuncuya gelir ve amacina ulagmak i¢in motive edici bir duygu

yaratir. Rakiplerini alt et ve gesitli hedeflere sahip ol ve sanstan ¢ok plan yapmay1 sev
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gibi motive edici unsurlar kullanilabilir. Kolay eglence, oyuncunun dikkatine odaklanir
ve kazanma duygusundan daha ¢ok yeni seyler kesfetmek, heyecan ve maceray1 seven
oyuncular i¢in uygundur.

e Uygun Araglann Kullan: Oyunu tasarlamak i¢in dogru araglar1 kullanmak, oyunun
basarist i¢in kritik dneme sahiptir ve oyunun araglari, oyunun bilesenleri, etkilesim
dinamikleri, etkilesimin dogasi ve oyun sirasinda olusturulan yapiyr kullanarak oyun

sisteminin ingasidir. (Werbach ve Hunter, 2012: 82).

Oyunlastirma hem i¢ hem de dis etkinliklerde kullanilabilir. Birgok sirket, calisanlarinin
motivasyonunu artirmak icin bu stratejiyi kullanmaktadir. Ornegin, danismanlik sirketi Accenture, sirket
ici caligmalar arasinda grup ruhunu artirmak ve is birligini tesvik etmek icin oyunlagtirmayi
kullanmaktadir. Kurum i¢i ¢alisanlarin ilerleme ¢ubuklar1 iizerinden ilerlemelerini takip edip rozet ve
puan kazanabildikleri bu sistem kurum i¢i motivasyonu artirmistir. Ayni zamanda calisanlar, liderlik
listesindeki siralamalarina bakabilmekte ve listedeki diger kisilere bilgi akis1 saglayabilmektedir (Ryan
ve ark., 2013: 25).

Yemeksepeti, Tirkiye'de oyunlagtirmanin basariyla uygulandigi bir 6rnektir. Yemeksepeti,
miisterilerini ¢esitli unvan ve rozetlerle bir oyun katilimcisi haline getirmektedir. Online yemek siparisi
sitesi olan Yemeksepeti, 2001 yilindan gilinlimiize kadar her yil faaliyet alanini genisletmistir.
Tiirkiye'nin bir¢ok ilinde ve Kibris'ta hizmet veren Yemeksepeti, Tiirkiye'de yemek tabanli internet
siteleri arasinda en popiiler sitelerden birisidir (Tomas, 2014: 32). Yemeksepeti, satislarini artirmak ve
daha genis kitlelere hizmet verebilmek i¢in oyunlagtirma tabanli bir arayiiz gelistirmistir. Bu arayiizde
oyunlastirmanin tiim dinamikleri, mekanigi ve bilesenleri kullanilmus, titiz ve miisteri odakli bir ¢alisma
yapilmistir. Yemeksepeti tarafindan gelistirilen bu oyunlastirma modelinin amaci yemek siparis siirecini
daha keyifli hale getirmektir. Bir oyunlastirma bileseni olarak, lider tablosu yaygin olarak
kullanilmaktadir ve kullanicilar siirekli olarak yemek siparisi vererek gesitli rozetler kazanmaktadir.
Bolgede en ¢ok yemek siparisi alan kullaniciya “muhtar rozeti” verilmektedir (Gilindebahar ve Kus-
Khalilov, 2013). Sonug olarak yemeksepeti markasi oyunlastirmayi aktif bir sekilde kullanarak yaklasik

20 yillik seriiveninde markasina deger katmis, bilinirligini arttirmigtir.

Oyunlastirmay1 basartyla kullanan bir bagka ornek ise Starbucks markasidir. 1990'larda
Starbucks, Schultz ve ekibinin Starbucks'taki degisiklikleri ve basarili calismalar1 sonucunda 6zel kahve
perakendeciliginde lider olmustur. 3500'den fazla magazasi1 ile ABD, ingiltere, Pasifik bolgesi ve
Ortadogu gibi genis bir cografyada faaliyet gostermeye baglamistir. 2000 yilinda sirketin 2,2 milyar
dolarlik bir biitgesi vardi (Michelli, 2006:19). Starbucks 2008 yilinda diinya ¢apinda yedi magaza
agmustir. 2007 yilinda Starbucks diinyadaki toplam kahve satiglarindan yiizde 39 pay almistir (Patterson
ve ark., 2010: 416). Starbucks'in diinya ¢apinda basarili olmasinin nedeni sadece sattig1 kahve degildir.
Basarinin ana nedeni Starbucks'in kahve satma seklidir. Starbucks, tiiketicilerin isteklerini, gizli

ihtiyaglarini, favori renklerini ve favori miiziklerini yakindan takip eder. Starbucks'in bu yakin ilgisi
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sadik tiiketiciler olusturmustur (Berry, 1995: 238). Teknolojik gelismelerle birlikte Starbucks
Experience de gelistirilmistir. Pazarlama odakli ¢esitli uygulamalarin pazara sunuldugu bir donemde
Starbucks, 2009 yilinda “My Starbucks Reward” adli kendi mobil sadakat uygulamasini gelistirerek
oyunlastirma uygulamalarina Onciilik etmistir (Corporation, 2018). Starbucks'in uygulamasi,
odiillendirme sistemi ile oyunlastirmay1 birlestirmis ve bu sayede cesitli kitlelere ulagmay1

hedeflemistir.

4.7. Oyunlastirma ve Online Alisveris

Literatiirde, oyun dis1 konsepte oyun &geleri eklemenin miisteri katilimimi etkiledigi ve
cevrimigi ortamda misterilerin satin alma karar1 lizerinde Onemli bir etkisinin oldugu ortaya
koyulmustur (Tobon, Ruiz-Alba ve Garcia-Madariaga, 2020). Bazi bilim insanlari pazarlamaya
oyunlastirmay1 da eklemisler ve oyunlastirma 6gesinin pazarlama iizerindeki etkisini incelemislerdir.
Aragtirmacilar bu ¢alismalarinda “Uyaran, Organizma, Tepki (S-O-R) modelini kullanarak bir model
olusturmuslardir. Yang ve arkadaslari (2017), iki 6nemli oyunlastirma unsurunun (dig 6diil ve
etkilesimli rekabet) pazarlama faaliyetleri izerindeki etkilerini incelemistir. Bu arastirma sonucunda, bu
iki unsurun pazarlama faaliyetleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica
Yang ve arkadaslar1 (2019), oyunlastirmanin unsurlarindan biri olan rekabetin miisteri satin alma istegi
ve miisteri etkilesimi iizerindeki etkisini de incelemistir. Aragtirmanin sonuglarina gore, oyunlastirma

kavrami i¢inde rekabetin miisteri satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu gériilmiistir.

Cesitli oyunlagtirma unsurlari tiikketiciler tizerinde farkli etkilere neden olabilmektedir. Huotari
ve Hamari’nin (2017) gerceklestirdigi arastirmada, oyunlastirma unsurlarindan biri olan rozetlere
odaklanilmigtir. Bu arastirma rozetleri oyunlastirma siirecine dahil etmis ve kullanict etkinligi
iizerindeki etkisini incelemistir. Aragtirma sonuglarina gore rozetlerin oyunlastirilmis bir siirecte

kullanilmasi, 6nceden belirlenmis bagimli degiskenlerle kullanicilarin siirece aktif katilimini artirmistir.

Al-Zyoud (2020) ile Hwang & Choi (2020), online aligverislerde oyunlastirmanin tiiketici
sadakati iizerindeki etkisini inceleyen calismalar gerceklestirmistir. Rekabetin oldugu yerde miisteri
sadakati onemli bir faktordiir. Son zamanlarda yapilan ampirik ¢aligmalar, oyunlastirmanin tiiketici
sadakatine katki sagladigini ve oyunlastirmadan kaynaklanan tiiketici sadakatinin, tiiketicinin satin alma
niyetini artirdigin1 gostermektedir. Ayrica tiiketiciler yagadiklar olumlu deneyimleri kullandiklari oyun
uygulamalarinda paylasarak (eWOM) tanimadiklar tiiketicileri de etkilemektedir. Bu da demek oluyor
ki miigterilerin firma ile sadakat iligkisi varsa, bu onlarin firma ile ilgili olumlu deneyimlerini
paylagmalarini saglayacaktir (Al-Zyoud, 2020). Oyunlastirilmis sadakat programlari, misteri sadakat
programlarina olan bagliligi artirir, bu da miisterilerin digerleriyle etkilesim istegini ve uygulama

indirme niyetini artirir. Geleneksel sadakat programlar1 dncekilere gore etkinligini kaybetmektedir.
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Bunun yerine, oyunlastirilmis sadakat programlar1 miisterilerin daha fazla ilgisini gekmektedir (Hwang
ve Choi, 2020).

Yang, Asaad ve Dwivedi (2017), oyunlastirmanin pazarlama sistemi icinde nasil ¢alistigini
arastirmiglardir. Teknoloji kabul metodunun kullanildigr calismada pazarlamanin kapsami ele
almmistir. Arastirma sonuglarina gore, oyunlastirilmis bir markayla etkilesim kurma arzusunun,

markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirecegi ortaya koyulmustur.
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5. OYUNLASTIRMANIN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi:
YEMEKSEPETI ROZET UYGULAMASI

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada teknolojik degismelere gore giincellenen ve geleneksel pazarlama yontemlerinden
dijital pazarlamaya geciste misteri bagimlilig1 yaratmak adina kullanilan oyunlastirma uygulamalarinin
tiikketici davraniglarina nasil etki ettigi belirlenmeye c¢aligilmistir. Bu temel amag¢ dogrultusunda

calismada ele alinacak hipotezler asagidaki gibidir:
Hq: Tiiketiciler oyunlastirma yontemi kullanan sirketleri daha ¢ok tercih etmektedir.

Hy: Oyunlastirma unsurlart tiiketicileri online siparis verme konusunda motive

etmektedir.

Hs: Oyunlastirma unsurlarinin performans grafiklerinin cevrimi¢i aglarda yayimnlanmasi

tiiketicileri siparis verme konusunda motive etmektedir.

Hs: Oyunlasgtirma unsurlarinda performans olarak 6n siralarda olmak tiiketicilerin satin

alma davranigini etkilemektedir.

Hs: Dijital uygulamalarin oyunlagtirma unsurlar tiiketicileri diger kullanicilarla daha

etkilesimli hale getirmektedir.

5.2. Arastirmanin Yontemi

5.2.1. Arastirmanin Modeli

Bu calisma, nitel arastirma yontemlerinden biri olan durum g¢aligmasi modeli gercevesinde
gerceklestirilmistir. Vaka ¢aligmalari, bir veya daha fazla durumun ayrintili bir agiklamasini ve analizini
saglayan calismalardir (Johnson ve Christensen, 2014: 102). Durum ¢alismalar1 bir olayin meydana
gelmesine neden olan detaylarin ortaya gikarilmasi ve olaya iligskin olasi agiklamalarin degerlendirilmesi
i¢in tercih edilir (Biiyiikoztiirk vd., 2014: 90). Bu dogrultuda bu arastirmada ise tiiketicilerin teknolojik
degismelere gore giincellenen ve geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlamaya gegiste
miisteri bagimlilig1 yaratmak adina kullanilan oyunlastirma uygulamalarinin satin alma davranislarina
nasil etki ettigi hakkindaki goriislerinin ortaya konulmasi arastirmayi durum galismasi modeline

yonlendirmektedir.
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5.2.2. Cahsma Grubu

Calisma grubu, hedefli 6rmekleme yontemlerinden biri olan 6lgiit drnekleme yontemi ile
belirlenmistir. Olgiit 5rnekleme ydntemi, dnceden belirlenmis bir dl¢iitii karsilayabilecek tiim durumlar
dikkate alan bir Ornekleme yontemidir (Patton, 2002: 48). Bu baglamda katilimcilarin dijital
uygulamalar kullaniyor olmalar1 ve oyunlagtirma uygulamalari konusunda deneyim sahibi olmalar
gerektigi Olgiit olarak belirlenmistir. Bu Olgiitleri saglayan 26 kisi arastirmanin ¢alisma grubunu

olusturmaktadir.

5.2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak arastirmacilar tarafindan hazirlanan yari
yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Goriisme formunun hazirlanma siirecinde Oncelikle
alanyazin taranmis ve soru havuzu olusturulmustur. Daha sonra soru havuzundan asil arastirma
problemine uygun sorular segilerek taslak form olusturulmus taslak form, nitel arastirma metodolojisine
hakim 2 uzman goériisiine sunulmustur. Uzman goriisiinden gelen geri bildirimlerle gériisme formuna
son hali verilmistir. Goriisme formu katilimcilara uygulanirken yiiz yiize goriisme teknigi tercih
edilmistir. Yiiz ylize goriisme teknigi, arastirmacilarin hassas ve karmasik konularda katilimcilarin fikir
ve goriiglerini arastirirken tercih ettikleri bir tekniktir. Ayrica bu yontem, arastirmacilarin aragtirma
konusu hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini ve katilimcilarin arastirma konusuna iligkin goriislerini
derinlemesine kesfetmelerini saglayan ayrintili bir yontemdir (Barriball ve While, 1994: 338).
Katilimcilarla yapilan her bir gériigme ortalama 40 dakika slirmiis ve goriismeler katilimeilarin izni ile
ses kaydma alinmistir. Daha sonra kayitlar bilgisayar ortamina aktarilarak metin belgesine
donistiiriilmiistiir. Metin belgelerine doniistiiriilen verileri analiz etmek i¢in icerik analizi kullanilmistir.
Analiz sirasinda her bir katilmecinin goriisii ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Daha sonra gerekli kodlar
yapilmis ve temalar olusturulmustur. Konular belirlendikten sonra frekans hesaplamalart yapilmig ve
her konu i¢in tablolar olusturulmustur. Olusturulan tablolarin altinda, katilimcilarin siklikla dile getirdigi

goriisler dogrudan alintilarla 6rneklendirilmistir.

5.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma dijital uyglamalar1 kullanan ve oyunlagtirma uygulamalar1 konusunda deneyim

sahibi olan 26 kisi ile sinirlandirilmistir. Katilimeilarin ' Yemeksepeti uygulamasi iizerinden sunulan
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oyunlar hakkindaki goriisleri sinirlandirilmistir. Ayrica veriler arastirmaci tarafindan hazirlanan yari

yapilandirilmis goriisme formunun 6l¢tiigii degerlerle sinirlandirilmistir.

5.4. Bulgular

Bu boliimde arastirmanin hipotezleri dogrultusunda katilimcilarin goriisme formunda yer alan

sorulara verdikleri yanitlar analiz edilmektedir.

5.4.1. Tiiketiciler Oyunlastirma Yoéntemi Kullanan Sirketleri Daha Cok Tercih
Etmektedir

Arastirma kapsaminda ele alian ilk hipotez “Tiiketiciler oyunlastirma yontemi kullanan
sirketleri daha cok tercih etmektedir” hipotezidir. Bu dogrultuda katilimcilara oyunlastirma yontemi
kullanan sirketleri tercih etme sebepleri hakkindaki goriisleri sorulmustur. Katilimeilarin bu konudaki

goriislerinden hareketle olusturulan kod ve temalar tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Oyunlastirma Yontemi Kullanan Sirketleri Tercih Etme Sebepleri Hakkinda Katilimci Goriisleri

Tema Kod(lar) f
Oyunlagtirma Eglence 12

Yontemi Kullanan Odiil kazanma 12
Sirketlerin Tercih Edilme Farklilik 1
Sebepleri Samimiyet 1

Katilimcilarin oyunlastirma yontemi kullanan sirketleri tercih etme nedenleri hakkindaki
gortisleri dort kod tizerinden sunulmustur. Buna gore katilimcilar agirlikli olarak eglence (f=12) ve 6diil
kazanma (f=12) nedeniyle oyunlastirma yontemi kullanan sirketleri tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Bunun yaninda katilimcilar farklilik (f=1) ve samimiyet (f=1) gibi nedenler de oyunlastirma yontemi

kullanan sirketleri tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Eglence nedeniyle oyunlastirma yontemi kullanan sirketleri tercih ettigini belirten katilimcilar

oyunlastirma yonteminin basit ve tekdiize olan tiiketim siireglerini daha hareketli, kolay ve eglenceli
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hale getirdigini boylece aligveris yaparken eglenme firsati elde ettiklerini ve bu durumun kendilerini iyi

hissettirdigini vurgulamaktadirlar. Bununla iliskili katilimer goriigleri asagidaki gibidir:

— “Kesinlikle diger sirketlerden daha eglenceli olmalari. Algveris yaparken

eglenebilmek bana ¢ok iyi hissettiriyor.” (K1)
— “Eglenmek, bos zamam doldurmak.” (K8)
— “Yarisin hem eglenceli gelmesi hem de kazanma hirsi oldugunu séyleyebilirim.” (K14)

— “Oyunlastirma yontemi kullanan girketlerin basit ve tekdiize olan tiiketim siire¢lerini

daha hareketli, eglenceli ve kolay hale getirdigini diisiiniiyorum.” (K22)

Odiil kazanma nedeniyle oyunlastirma yéntemi kullanan sirketleri tercih ettigini belirten
katilimeilar, giiniimiiz rekabet kosullarinda sadece para karsiliginda bir hizmeti satin almanin yeterli
olmadigini tiiketici olarak para verirken ayn1 zamanda 6diil kazanmak istediklerini ve oyunlastirmanin
ise bu noktada kendilerini tatmin ettigini vurgulamaktadirlar. Katilimcilar bu durumun miisteri

sadakatini arttirdigini belirtmektedirler. Bu konudaki katilimer goriislerinden bazilari asagidaki gibidir:

— “Yalnizca paramzin karsilinda hizmet almamn giiniimiiz rekabet sartlarinda artik
yeterli olmadigim diisiiniiyorum. Bir tiiketici olarak, para verirken hizmetin yanisira

odiil de kazanmak paramin karsiliginda beni daha ¢ok tatmin ediyor.” (K3)
—  “Motivasyon ve kazanma giidiisii.” (K6)

— “Kazanma motivasyonu sagliyor. Ayrica bu sekilde uygulamalarin miisteri aidiyetini

olusturdugunu diigiiniiyorum.” (K11)
— “Bu siirecte kazanma ve yaris beni ¢ok etkiliyor.” (K21)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise oyunlagtirma ydnteminin giinliik yasamda siradanlagmig
kabul edilen baz1 seylere farklilik Kattigini ve bu oyunlastirma uygulamalarinin diger uygulamalara gore
daha samimi oldugunu belirtmekte ve bu nedenle oyunlastirma uygulamalarini kullanan sirketleri tercih

ettiklerini vurgulamaktadirlar. Bu durum katilimeilarin asagidaki gorisleri ile ortaya konulmaktadir:

— “Giinliik hayatta artik siradanlasmuis olarak kabul ettigimiz seylere yenilik ve degisiklik
katmasi bu sirketleri tercih etmemi saglyyor.” (K2)

— “Oyunlastirma daha samimi geliyor sanirim orada bir hesabimin olmasi Facebook

profili gibi acip kendi ge¢migine bakabiliyorsun...” (K16)
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5.4.2. Dijital Uygulamalar Tiiketicileri Online Siparis Verme Konusunda Motive

Etmektedir

Arastirma kapsaminda ele alinan ikinci hipotez “Oyunlastirma unsurlan tiiketicileri online
siparis verme konusunda motive etmektedir.” hipotezidir. Bu dogrultuda katilimcilara dijital
uygulamalarin tiiketicileri siparis verme konusunda motive edip etmedigi hakkindaki gorisleri
sorulmustur. Katilimcilarin bu konudaki goriislerinden hareketle olusturulan kod ve temalar tablo 3’te

sunulmaktadir.

Tablo 3. Oyunlastirma Unsurlarimin Online Siparis Verme Motivasyonuna Etkisi Hakkinda Katilimct
Goriigleri

Tema Kategori Kod(lar) f
Oyunlastirma Etkisi var Rekabet 19
unsurlarinin online siparis Odiil kazanma 3

verme motivasyonuna
etkisi Etkisi yok Siradanlik 4

Katilmeilarin  dijital uygulamalarin oyunlastirma unsurlarinin  online siparis verme
motivasyonuna etkisi hakkindaki goriisleri incelendiginde bilyiik ¢ogunlugunun (f=22) oyunlasgtirma
unsurlarmin online siparis verme motivasyonlari iizerinde etkili oldugunu belirttikleri gériilmektedir.
Katilimeilar oyunlagtirmadaki puanlama yonteminin arkadaglari arasinda rekabete neden oldugunu bu
nedenle st siralarda durabilmek ve elde ettikleri unvanlar1 kaybetmemek i¢in siparis verdiklerini
belirtmektedirler. Katilimcilar diger kullanicilara karsi {ist siralarda olma ve bir statii kazanma hissinin

kendilerini motive ettigini belirtmektedir. Bununla ilgili katilime1 goriigleri asagidaki gibidir:

— “Kullamlan oyunlastirma unsurlar: arkadas ortamimizda rekabete neden oldugu icin
sadece siparis vermekle kalmiyor uygulamanin puanlama, yorumlama kisimlarina da

ilgi gosteriyoruz.” (K2)

— “...siparig verdikce mahallende yapilan puan tablosunda iist swralara c¢ikmak ve
“muhtar” Unvammn verilmesi paramn karsiliginda ufak da olsa diger kullanicilara

karst bir statii kazanma hissi bence insani motive ediyor.” (K3)

— “Dénem donem siparis verme noktasinda ciddi bir motivasyon sagladigin

soyleyebilirim. Ozellikle bulundugum lokasyon itibariyle verdigim birkag siparis
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sonrast aldigim muhtarligi kaybetmemek adina ek siparisler olusturdum. Ayni sekilde

rozet uygulamast da ¢ok basarili.” (K13)

Bazi katilimcilar (f=3) ayrica oyunlastirma neticesinde elde edilebilir bir 6diil bulunmasinin ve
avantajli kampanyalarin kendilerini online siparis verme konusunda motive ettigini belirtmektedirler.

Bu durum katilimcilarin asagidaki goriisleri ile ortaya konulmaktadir:

— “Eger oyunlastirma neticesinde ulasilabilir bir 6diil ve rakiplerine gore benzer bir fiyat

skalasi olursa evet.” (K23)
— “Evet. Kampanyalarr avantajli geliyor.” (K24)

— “...oyunlastrma unsurlarinda yer alan indirim, kupan ve rozet kazanma sistemi

kullanicilar: daha fazla siparis vermeye sevk ediyor.” (K25)

Diger taraftan oyunlastirma unsurlarmin kendilerini online siparis verme konusunda motive
etmedigini belirten bazi katilimcilar (f=4) ise oyunlagtirmay1 siradan bulduklarini ve bu nedenle motive

olmadiklarini vurgulamaktadirlar. Bununla ilgili katilimc1 gorisleri asagidaki gibidir:
— “Cok siradan geliyor bu nedenle motive olmuyorum.” (K8)

— “Yemeksepetinde bu uygulamanin etkisini ¢ok gérmedim. Bu nedenle beni motive

etmiyor.” (K11)

5.4.3. Oyunlastirma Unsurlarinin Performans Grafiklerinin Cevrimici Aglarda

Yayimlanmasi Tiiketicileri Siparis Verme Konusunda Motive Etmektedir

Arastirma kapsaminda ele alinan iiglincli hipotez “Oyunlagtirma unsurlarmin performans
grafiklerinin ¢evrimigi aglarda yayinlanmas: tiiketicileri siparis verme konusunda motive etmektedir.”
hipotezidir. Bu dogrultuda katilimcilara dijital uygulamalarin oyunlastirma unsurlarina iligkin
performans grafiklerinin ¢evrimigi aglarda yayinlanmasinin satin alma motivasyonu iizerindeki etkisi
hakkindaki goriisleri sorulmustur. Katilimeilarin bu konudaki goriislerinden hareketle olusturulan kod

ve temalar tablo 4’te sunulmaktadir.
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Tablo 4. Performans Grafiklerinin Siparis Verme Motivasyonuna Etkisi Hakkinda Katilimer Goriigleri

Tema Kod(lar) f

Performans grafiklerinin Motive ediyor 18
siparis verme motivasyonuna

etkisi Motive etmiyor 8

Katilimcilarin performans grafiklerinin ¢evrimigi aglarda yayinlanmasinin online siparis verme
motivasyonuna etkisi hakkindaki goriislerine bakildiginda biiyiikk ¢ogunlugunun (f=18) performans
grafiklerinin sparis verme motivasyonunu olumlu yonde etkiledigini belirttikleri goriilmektedir.
Katilimcilar puanlama sisteminin statii kazanma hissini tetikledigini ve boylece en iyi derece ve konuma
gelerek odiil kazanmak icin daha ¢ok siparis verdiklerini belirtmektedir. Oyleki normalde
kullanmayacaklari durumlarda dahi uygulamay1 kullanmaya yoneldiklerini ve siparis verdiklerini ifade

etmektedirler. Katilimcilarin konuyla iliskili gortisleri asagidaki gibidir:

— “Swalamalarda daha onde olabilmek igin ekstra bir ¢aba harcyyorum. Normalde

kullanmayacagim durumlarda bile uygulamay: kullanmaya yéneliyorum.” (K2)

— “...diger insanlardan iistiin olma ve farkli olma istegi tistiin geliyor ve yemeksepetinden
daha cok siparis vererek en c¢ok siparis verenler listesinde iist swralara gecmeye

calistyoruz.” (K4)

— “Arkadaslarimizla eglence amacglh siralamalar takip edip siparig verdigim durumlar

oluyor.” (K9)

— “Evet, etkiliyor. Statii kazanma istegimi tetikledigi i¢in en iyi derece konumuna gelip
odiil kazanmak ve bunun erigebilir olmast beni uygulama kullamrken ¢ok motive

ediyor.” (K21)

Diger taraftan bazi katilimcilar (f=8) ise performans grafiklerinin paylasilmasinin kendilerini
online siparis verme konusunda kendilerini motive etmedigini, aksine siparis ge¢cmisinin bagkalar
tarafindan goriintiilenmesinin kendilerini rahatsiz ettigini, ayrica ihtiyaglar1 kadar aligveris yaptiklar
icin baska unsurlar1 6nemsemediklerini vurgulamaktadirlar. Katilimcilarin konuyla iligkili gortisleri

asagidaki gibidir:

— “Etkilemiyor. Ciinkii yalmizca ihtiyacim olan durumlarda uygulamayr kullaniyorum.”

(K6)

— “Motivasyon ve satin alma konusunda beni etkilemiyor.” (K11)
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— “Motive etmiyor. Aksine satin alma davranmiglarimin yayinlanmast hosuma gitmiyor.”

(K20)

5.4.4. Oyunlastirma Unsurlarinda Performans Bakimindan On Siralarda Olmak

Tiiketicilerin Satin Alma Davramisim1 Etkilemektedir

Arastirma kapsaminda ele alinan doérdiincii hipotez “Oyunlastirma unsurlarinda performans
bakimindan 6n siralarda olmak tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.” hipotezidir. Bu
dogrultuda katilimcilara dijital uygulamada kullanilan oyunlastirma etkinliginde performans olarak 6n
sirada yer almanin satin alma davramisi lizerindeki etkisi hakkindaki goriisleri sorulmustur.

Katilimcilarin bu konudaki goriislerinden hareketle olusturulan kod ve temalar tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Performans Bakimindan On Siralarda Olmanin Satin Alma Davranisina Etkisi Hakkinda
Katilimer Goriisleri

Tema Kod(lar) f

Performans Daha fazla satin alma 18
bakimindan On siralarda
olmanin satin alma

davranigina etkisi Etkilemiyor 8

Dijital uygulamalarin oyunlagtirma unsurlarinda performans bakimindan 6n siralarda olmanin
satin alma davranigina etkisi hakkinda katilimcei goriisleri ii¢ kod tlizerinden sunulmustur. Katilimcilar
biiylik gogunlukla (f=18) performans olarak 6n siralarda yer almanin kendilerini daha fazla satin almaya
tesvik ettigini belirtmektedirler. Katilimecilar daha ¢ok puan toplayarak kazandiklart konumu
kaybetmemek veya daha iist seviyelere ¢ikabilmek i¢in daha ¢ok siparis verdiklerini dolayisiyla bu
durumun kendilerini satin almaya yonlendirdigini vurgulamaktadirlar. Katilimcilarin konuyla iligkili

goriisleri agagidaki gibidir:
— “Beni daha fazla alisveris yapip puan toplamam icin motive ediyor.” (K1)
— “Uygulamay: én siralardaki yerimi kaybetmemek icin kullaniyorum.” (K2)

— “Kazandigni konumu kaybetmemek ve stabil kalabilmek igin siparislerini devam

ettirmek durumda kalryorsun.” (K4)

67



— “...evet eger muhtar adayliginda iist swalardaysam daha ¢ok siparis vererek ilk

swralamaya ilerlemeye ¢alistyorum.” (K12)

Diger taraftan bazi katilimcilar (f=8) ise performans bakimindan 6n siralarda olmanin satin alma
davranisglart iizerinde herhangi bir etkisi olmadiginm ifade etmektedirler. Katilimcilarin bununla iligkili

goriisleri agsagidaki gibidir:
— “Satin alma davranmisimda beni etkilemiyor.” (K11)
— “Uygulamayi on siralardaki yerimi kaybetmemek igin kullantyorum.” (K2)

— “Uygulamadan siparis verenler listesinde onde veya gerilerde olmak beni hig

etkilemiyor, hatta béyle bir listeye bakmiyorum bile.” (K26)

5.45. Dijital Uygulamalarimn Oyunlastirma Unsurlarnt  Tiiketicileri Diger
Kullanicilarla Daha Etkilesimli Hale Getirmektedir

Arastirma kapsaminda ele alinan son hipotez “Dijital uygulamalarin oyunlagtirma unsurlari
tiketicileri diger kullanicilarla daha etkilesimli hale getirmektedir.” hipotezidir. Bu dogrultuda
katilimcilara dijital uygulamalarin oyunlastirma unsurlarinin diger kullanicilarla etkilesimi nasil
etkiledigi hakkindaki goriisleri sorulmustur. Katilimcilarin bu konudaki goriislerinden hareketle

olusturulan kod ve temalar tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Oyunlagtirmanin Tiiketici Etkilesimine Etkisi Hakkinda Katilimer Goriisleri

Tema Kod(lar) f
Oyunlagtirmanin tiiketici Etkilesimi artirtyor 16
etkilesimine etkisi Etkilemiyor 10

Oyunlagtirmanin tiiketici etkilesimine etkisi hakkinda katilimei goriislerine bakildiginda
katilimeilarin biiylik ¢ogunlukla (f=16) oyunlastirmanin tiiketiciler arasindaki etkilesimi arttirdigini
disiindikleri goriilmektedir. Katilimcilar uygulama sayesinde diger kullanicilart sosyal medya
iizerinden takip ettiklerini onlarin yemek ve restorant hakkindaki yorumlarmi okuyarak karar
verdiklerini ve bu durumun tiketiciler arasindaki etkilesimi arttirdigini ifade etmektedirler.

Katilimcilarin konuyla iligkili goriisleri asagidaki gibidir:
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— “Evet getiriyor. Muhtarlik yarisinda oldugum kisilerle sosyal medya platformlarimdan
iletisim kurabiliyorum.” (K2)

— “Ust swralarda diizenli gordiigiiniiz ve yaristiginiz insanlarin olmast onlart ismen de

olsa tammaniza olanak sagliyor.” (K3)

— “Cift tarafli bir aligveris uygulamasim sosyal bir platform haline getiriyor. Dolayistyla

aligveris yapma motivasyonu tizerinde olumlu bir etkisi oldugu kesin.” (K13)
— “...evet. Zaten bunun sayesinde mekan Ve yemek onerisi almis oluyoruz” (K25)

Diger taraftan bazi katilimcilar (f=10) oyunlastirma etkinliklerinin tiiketiciler arasindaki
etkilesim tizerinde herhangi bir etkisi olmadigini vurgulamaktadirlar. Bu durum katilimeilarin asagidaki

goriisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “Rozet kazanmasiin ek bir getirisi olmadigi icin diger kullanicilaria iletigimimde beni

etkilemiyor.” (K11)
— “Benim i¢in gegerli bir durum degil.” (K23)

Katilimcilarin goriislerinden hareketle genel olarak tiiketicilerin eglenme ve 0diil kazanma gibi
gerekgelerle oyunlastirma yontemi kullanan sirketleri daha c¢ok tercih ettikleri, oyunlastirma
unsurlarinin tiiketicileri online siparis verme konusunda motive ettigi, oyunlastirma unsurlarinin
performans grafiklerinin ¢evrimigi aglarda yaymlanmasi ile tiiketiciler arasinda bir rekabet olustugu ve
bu rekabet ortaminda tiiketicilerin daha ¢ok puan toplayarak daha iist siralara ¢ikmak i¢in daha fazla

siparis verdikleri sdylenebilir.

5.5. Arastirma Sonucu

Bu ¢aligmada teknolojik degisimlere gore giincellenen ve geleneksel pazarlama yontemlerinden
dijital pazarlamaya geciste miisteri bagimlilig1 yaratmak adina kullanilan oyunlastirma uygulamalarinin
tiikketici davraniglarina nasil etki ettigi belirlenmeye calisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda son
donemlerde oyunlastirma uygulamalarim basarili bir sekilde kullanan ve pazarda giderek biiyiiyen bir
marka haline gelen Yemeksepeti 6rnek olarak segilmis ve bu uygulamayr kullanan 26 katilmci ile

goriismeler yapilmustir.

Katilimcilarla yapilan goriismeler igerik analizi ile degerlendirilmis ve buna gore; tiiketicilerin
oyunlastirma uygulamalarini kullanan sirketleri tercih ederken dort ana tema 6n plana ¢ikmistir. Bunlar;
eglence, 6diil kazanma, farklilik ve samimiyet olarak dikkat ¢ekmistir. Ancak istatistiki olarak
degerlendirme yapildiginda bu dort tema arasinda 6zellikle eglence (12 kisi) ve 6diil kazanma (12 kisi)

temalarinin bariz bir sekilde 6n plana ¢iktigini sdylemekte fayda vardir. Bu iki tema tiim katilimcilarin
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%92’si i¢in daha 6nemli iken, kalan %8’1ik tiiketici kitlesinin diger temalara 6nem verdigi belirlenmistir.
Balturova ve Alagéz’iin (2017) gergeklestirdikleri calismada tiiketicilerin oyunlastirma uygulamalarin
kullanan firmalar tercih etme sebeplerinden en 6nemlileri 6diil kazanma (9%39,5) ve eglenceli olmasi
(%23,3) seklinde ifade edilmistir. Benzer sekilde Tunga ve Inceoglu (2016) ile Zichermann ve Linder
(2016) oyunlastirma uygulamalarinda eglence ve 0diil mekanizmalarinin ¢ok titiz bir sekilde
kullanilmasi gerektigini vurgulamistir. Dolayisiyla ¢caligmanin bu bulgularinin literatiirde yer alan diger

bulgularla benzestigi sdylenebilir.

Caligmada incelenmesi diisiiniilen ikinci bir hipotez ise “Oyunlastirma unsurlan tiiketicileri
online siparig verme konusunda motive etmektedir.” seklinde olmustur. Bu hipotezi test etmek igin
katilimcilara dijital uygulamalarin tiiketicileri siparis verme konusunda motive edip etmedigi
hakkindaki goriisleri sorulmustur. Elde edilen cevaplara gore tiiketicilerin biiylik bir kismi (%85),
oyunlastirma unsurlarinin online siparis verme konusundaki istekliligi artirdigini ifade etmis, geri kalan
%15°1ik tiiketici grubu bu unsurlarin online aligveris yapma giidiilerine bir etkisinin olmadigim
bildirmistir. Tiketicilerin 6zellikle rekabet etme duygusu ve sosyal unsurlarin online aligveris yapma
konusunda kendilerine extra motivasyon olusturdugunu dile getirmislerdir. Zichermann ve Linder
(2010), oyunlastirma unsurlarinin 6zellikle pazarlama alaninda basariyla uygulandigini ve tiiketicilerin
online aligveris yapma davranislarina olumlu etkide bulundugunu ortaya koymustur. Literatiirde
oyunlastirmanin online aligveris yapma egilimini olumlu etkiledigini ortaya koyan farkli ¢caligmalar da
vardir (Bozkurt ve arkadaslari, 2014; Garcia-Jurado ve arkadaslari, 2021; Shi ve arkadaslari, 2022). Bu
acidan degerlendirildiginde bu arastirmanin bulgular1 literatiirde farkli calisma bulgulan ile

desteklenmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen {igiincii hipotez “Oyunlastirma unsurlarinin performans
grafiklerinin ¢evrimici aglarda yayinlanmas: tiiketicileri siparis verme konusunda motive etmektedir.”
seklindedir. Bu hipotezi test etmek i¢in katilimcilara dijital uygulamalarin oyunlastirma unsurlarina
iliskin performans grafiklerinin ¢evrimigi aglarda yaymlanmasinin satin alma motivasyonu tizerindeki
etkisi hakkindaki goriislerine basvurulmustur. Tiiketicilerin %69’u performans grafiklerinin kendilerini
online aligveris yapma yo6niinde motive ettigini, %211 ise etkisinin olmadig1 goriisiinii paylasmistir.
Bilgihan ve arkadaslart (2014) liderlik tablosu, rozetler ve puan siralamasi gibi performans
siralamalarinin tiiketicilerin online aligveris yapma niyetini olumlu etkiledigini, tiiketicilerin rekabet
icgiidiisii ile performans siralamalarinda iist siralarda yer alma duygusu ile online aligveris yaptiklarini
ortaya koymuslardir. Ayrica Hsu ve Lu (2004) ile Bittner ve Schipper (2014) da calismalarinda
performans tablolariin tiiketicilerin online aligveris yapma istekliligine olumlu etkisinin oldugunu
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin bulgular1 ve literatiirdeki diger bulgularin benzestigi

sOylenebilir.

Arastirmada dordiincti hipotez olarak “Oyunlastirma unsurlarinda performans olarak on

siralarda olmak tiiketicileri satin alma davraniginmi etkilemektedir.” ifadesi belirlenmistir. Bu hipotezin
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test edilmesi i¢in katilimcilara dijital uygulamada kullanilan oyunlastirma etkinliginde performans
olarak 6n sirada yer almanin satin alma davranisi iizerindeki etkisi hakkindaki goriiglerini belirlemek
icin sorular yoneltilmistir. Katilimeilarin %69’u performans tablosunda {ist siralarda olmanin kendisini
daha fazla hirslandirdigini ve aligveris yapmaya tesvik ettigini ifade ederken, %21°lik bir tiiketici kitlesi
ise bu durumun kendileri i¢in ¢cok da o6nemli olmadigini, sadece ihtiyaglar1 6lgiisiinde alisveris

yaptiklarini ve bilingli bir tiiketici olduklarini belirtmistir.

Aragtirmada test edilen son hipotez “Dijital uygulamalarin oyunlastirma unsurlan tiiketicileri
diger kullanicilarla daha etkilesimli hale getirmektedir.” seklindedir. Bu hipotezin test edilmesi igin
katilimcilara dijital uygulamalarin oyunlastirma unsurlarinin diger kullanicilarla etkilesimi nasil
etkiledigi hakkindaki diislinceleri sorulmustur. Katilimer goriiglerinden elde edilen sonuglara gore;
katilimeilarin %62’sinin diger kullanicilarla olan etkilesimlerinin ve dolayisiyla sosyallesmenin olumlu
etkilendigini belirtirken, %281 ise herhangi bir etkisinin olmadigin1 bildirmistir. Katilimcilarin
oyunlastirma uygulamalarinda tanistiklart kisilerle sohbet etmeye bagladiklari, birbirlerini sosyal
medyada takip ettikleri ve bazilarinin ise sosyalliklerini ylizyilize tanisma boyutuna tasidiklar
belirlenmistir. Sirakaya (2017), Ozdemir ve Ozdemir (2020), Comert ve Akgiin (2021)
gerceklestirdikleri caligmalarda oyunlagtirma uygulamasinin kullanimimin tiiketiciler arasindaki

etkilesimi artirdigini ortaya koymuslardir.
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6. SONUC

Uretim ve teknolojideki gelismelerle birlikte tiiketiciler paralarini nereye ve nasil harcayacaklari
konusunda daha titiz hale gelmistir. Bununla baglantili olarak sirketler, yeni miisteriler ¢ekmek ve
onlarla siirekli etkilesim halinde kalmak icin yeni pazarlama stratejileri bulmaya calismaktadir.
Oyunlastirma, kullanict katilimini artirmak icin motive edici bir ara¢ olarak diisiiniilmekte ve
miisterilerle iletisim kurmanin yeni bir yontemi olarak degerlendirilmektedir. Oyunlastirma tasariminda
motivasyon Kritik bir basar1 faktoriidiir. Motivasyon 6gesi olmaksizin, oyuncularin katilimi istikrarsiz
olabilir ve pazarlamacilarin ulagsmak istedigi dogrultuda davranis veya performans etkisi
olusturmayabilir. Nitekim bu arastirmanin sonuglarina gore, beklendigi gibi oyunlastirmanin ¢evrimigi
satin alma {izerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir. Tiiketiciler oyunlastirmada kullanilan en az bir

0ge veya daha fazlasinin etkisi altinda kalarak satin alma davraniglar1 sergileyebilmektedir.

Oyunlastirma, firmalarin tiiketicilerlerle etkilesimlerini daha keyifli ve eglenceli hale getirerek
mevcut miisterileri elde tutmaya ve yeni miisteriler kazanmaya yardimci olmaktadir. Bu nedenle son
zamanlarda hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in ¢ok Gnemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicilere, firmanin iriinleri daha eglenceli bir sekilde tanitilarak daha iyi ve keyifli bir deneyim

yasamalar1 saglanmis olur, bu durum da tiiketicilerin iiriine daha agina olmalarina yardimci olur.

Oyunlastirma kavraminin ¢ok eski zamanlardan beri kullanilmasina ragmen, kredi kartina puan,
firmalardan 6diil kazanmak gibi oyun benzeri taktikler kullanilarak miisterileri belirli bir markaya
baglamak ig¢in kullanilmasinin ge¢misi ¢ok yakin tarihlere dayanmaktadir. Calisma bulgular
incelendiginde e-ticaret kullanimimin hizli bir sekilde arttig1 giiniimiizde, firmalarin kurumsal internet
sayfalarinda ve mobil uygulamalarinda oyunlagtirma unsurlarini kullanmak suretiyle tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmesi ve markaya aginalik yaratma cabalarinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Tiiketici
zihninde olumlu marka algis1 olusturmak ve markaya deger katmak icin firmalarin, oyunlastirma
unsurlarini tasarlanmas: siirecinde uygulamanin giincel gelismeleri takip etmesi, tiiketiciye eglenceli bir
deneyim yasatan, yenilik¢i ve Karsilikli etkilesimi miimkiin kilan o6zelliklerde olmasma dikkat
edilmelidir. Ozetle, tiiketicilerin markaya olan ilgisini gekmek i¢in oyunlastirma unsurlarinin dikkatle
ve Ozenle secilmesi firmaya olan ilgiyi arttiracak ve firmanin pazarda rekabet avantaji elde etmesine

katk: sunacaktir.

Bu ¢alismanin pazarlama sektorii yoneticiler i¢in 6nemli sonuglar1 vardir. Oyun, oyuncularin ve
oyun tasarimeilarinin bir araya geldikleri bir tiir hikayedir. "Oyun", oyuncunun bir arayiizle etkilesime
girerek sahip oldugu deneyimdir. Bir oyun deneyimi tasarlamak i¢in yoneticilerin kurallar, hedefler ve
geri bildirim mekanizmalar gibi oyunlarin temel unsurlarini anlamalar1 gerekir. Bu durum oyuncular

icin eglenceli veya ilgi ¢ekici olacak bir oyun tasarlamalarina yardimei olur. Bunu yapmak igin, bir
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oyunu oyuncular i¢in neyin eglenceli veya motive ettigini anlamak, tiiketicilerin giincel ilgilerini takip

etmek Oonemlidir.

Bu arastirma belirli bir zaman kisit1 ve bolgesinde gergeklestirilmistir. Ayrica pandemi kosullari
ve maliyet unsurlar1 bu ¢alismanin diger kisitlayici unsurlaridir. Gelecek ¢alismalarin daha genis bir
bolgede ve daha fazla katilimci ile gergeklestirilmesi daha saglikli olacaktir. Ayrica bu arastirmada
yemeksepeti drneginden yola ¢ikilmis olup, farkli sektorlerden ornekler secerek yeni bir ¢alismanin
gerceklestirilmesi bu ¢alisma sonuglar1 ile Kkarsilagtirilmasini miimkiin  kilacaktir. Gelecek

arastirmalarda oyunlastirmanin farkli boyutlarina odaklanilmast literatiire zenginlik katacaktir.
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