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Ozet

Oyunlastirma, insanlarin ilgisini ¢ekmek igin kesfedilen ve pazarlamada firmalar tarafindan siklikla kullanilmaya baslanan yeni bir aragtir. Oyun
tasarimeilart uzun zaman igerisinde oyuncu psikolojisini dikkatle inceleyerek, oyuncularin katilimini arttirabilmek igin hangi oyuncu tipinde hangi oyun
unsurunun etkili olacagmi belirlemektedirler. Sonugta insanlar bos vakitlerinin bilyiik kismini, bazen de uyku saatlerini bile oyunlara harcamaktadir. Bunun
farkina varan pazarlamacilar oyun felsefesi ve oyun unsurlarini pazarlama amaglarinda kullanmaya baslamsgtir.

Bugiin sadece ¢ocuklar degil, yetiskinler de yarismayi, eglenmeyi ve Odiillendirilmeyi istemektedirler. Bu nedenle firmalar, sadakat programlari
olustururken ve halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitiirken oyunlagtirmanin énemini goz 6niinde bulundurmalidirlar. Oyunlastirmanin firmalar agisindan en
biiyiik avantajlarindan birisi, kendi kullanicilarini referans gostererek diger kullanicilara ve potansiyel hedef kitleye ulasabilmeleridir. Ozellikle birgok pazar
boliimiine ulasabilmek igin farkl tiketicilere igerik ve kurgu bakimindan uyumlu hale getirildiginde 6nemli bir geri doniis saglanabilmektedir

Bu ¢alismanin amaci; oyunlastirmanin miisteri sadakatini arttirmada etkili olup olmadigini incelemektir. Arastirma, Kirgizistan’da basarili firmalardan biri
olan ve oyunlastirma unsurlarini siklikla kullanan ‘Beeline” GSM operatorii tizerinde yapilmustir. Online ankete bu firmanin 352 misterisi dahil edilmistir.
Arastirmada miisterilerin karsilastiklar1 oyunlastirmaya verdikleri tepki ve firmaya olan bagimliliklarini nasil etkiledigi ¢esitli analizlerle test edilmistir.
Sonugta oyunlastirma araciligtyla 6zel miisteri olmak istegi ve oyunlastirma aktivitelerinin eglenceli olmas1 faktoriiniin miisteri sadakati lizerinde anlamli ve
pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Sosyal Medyada Oyunlastirma, Miisteri Sadakati.

Gamification As A Tool That Influences Customer Loyalty

Abstract

Gamification is a new tool that was created to attract people's attention. You can see that this tool is increasingly used by successful companies. To
achieve high interest of players, creators of computer games studied their psychology for a long time. The purpose was to determine which game elements will
be effective for a particular type of player. Obviously, many creators of these games have succeeded. People spend most of their rest time for playing games,
sometimes even forgetting about sleep. Marketers who noticed this trend, began to use the philosophy of the game and its elements for marketing purposes.

Today, not only children, but also adults want to compete, have fun and be rewarded. For this reason, companies should take into account the importance
of gamification in loyalty programs and public relations activities. In terms of companies, one of the biggest advantages of gamification is that they can reach
other users and potential target groups by referring their own users. Especially it is possible to achieve a significant return in achieving many market segments,
if for different consumers there is a harmony between content and fiction.

The goal of this research is to find out whether gamification is effective in increasing customer loyalty. The research was conducted in the format of an
online questionnaire. Respondents were 352 clients of one of the largest companies in Kyrgyzstan “Beeline”, which successfully introduces gamification for
marketing purposes. The research using various analyzes of SPSS revealed to how customers react to the gamification and whether this tool affects the loyalty
to the company. As a result of this survey, it was found that the desire to be a VIP client through gamification and the entertaining nature of gamification have
a positive effect on customer loyalty.

Keywords: Gamification, Gamification in Social Media, Customer Loyalty.

* Bu ¢alisma daha once “International Conference on Global Competition and Innovation” kongresinde ozet bildiri olarak sunulmustur.

1. Giris basarili firmalar oyunlastirma siirecinin uzun siire etkili
olacagint  diislinerek, bu pazarlama aracin1  kendi
organizasyonlarinda uygulayabilme imkéanlarini
degerlendirmektedirler. Kisinin markayla kurdugu derin
duygusal bag, yiiksek diizeyde aktif katilim ve uzun siiren bir
iligki olarak da tanimlanabilen oyunlasgtirmanin temelinde,
yarigma, hedefleme, basarma, odillendirme, puanlama,
seviyelendirme ve benzeri insan motivasyonunu artiran
unsurlar bulunmaktadir.

Teknolojinin gelismesi ile rekabetin gliclendigi ve
irtinlerin olduk¢a farklilastigi bu zamanda miisterilerin
ihtiyaglarini karsilayarak, sadakatini arttirmak gergekten zor
bir hale gelmistir. Pazarlamacilar miisterilerin ilgilerini
kendilerine ¢ekebilmek i¢in yeni yollar bulmaya
calismaktadir. Bunlardan birisi de oyun teknolojilerinin oyun
dis1 alanlara eklenerek bir pazarlama enstriimani olarak

kullanildig1 oyunlastirmadir. ) L
M2 Research Dernegine gore, on yillik siire icerisinde

sadece Amerikan sirketlerinin oyunlastirma teknolojilerine
yapmay1 planladiklart yatirimlari miktarmin yillik yaklasik
3 milyar dolar olmasi beklenmektedir. 2010 yilina kadar
‘oyunlagtirma’ teriminin Google Trends’te hi¢ olmadig
dikkate alinirsa, bu kavramm gelisme hizi daha kolay fark
edilebilir (Zichermann ve Linder, 2014: 6).

Cogu firmalar oyunlastirmayr i¢ ve dis miisterilerin
sadakatini ya da marka bilinirliligini arttirmak igin
uygularken, bazi firmalar ise, dzellikle dijital ortamlara yakin
olan yeni neslin  davramiglarii  degistirmek  i¢in
kullanmaktadir. Oyunlastirma birgok tiiketicinin ilgisini
¢ekebilen Onemli bir aragtir. Bundan dolayr diinyadaki
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Bu konuda gelismis iilkelerde yapilan aragtirmalara
bakildiginda; Lucassen ve Jansen (2014)’in arastirmasina
gbre oyunlastirma c¢ogunlukla miisteri katidimini arttirmak
i¢in kullanilmigtir. Hamari ve Koivisto’nun (2015) yaptiklar
calismanmn sonuglarina goére ise, oyunlagtirmaya karsi
tutumlar misterin satin alma ve kullanimmi devam etmeyi
etkilemektedir.  Bittner ve  Shipper (2014)’e  gore
oyunlastirma, her durumda etkili olmayabilir, ancak hedef
kitlesi gengler olan driinler i¢in faydali olabilir. Bu
calismalarm  yapildigi ilkelere kiyasla Kirgizistan’da
oyunlastirma, pazarlama araci olarak heniiz yenidir. Basarili
bir firmanin &6rneginde giiniimiizde Kirgizistan pazarinda
oyunlagtirmanin ne kadar etkili oldugu incelenmistir.
Dolayisiyla bu aragtirmanin hem akademisyenler hem de
Kirgizistan’daki is diinyast icin  katki  saglamasi
beklenmektedir.

2. Oyunlastirma Kavram

Oyunlagtirma («Gamification») kavrami o6nceden de
kullanilmasma ragmen 2010 yilinda yayginlagmaya
baslamistir. En ¢ok kabul goren tanimlar asagida verilmistir:

e Oyunlagtirma, kullanicmm deneyimini ve katilimini
arttirmak amaci ile oyun unsurlarinin oyun dis1 alanlarda
kullanilmasidir (Deterding ark, 2011: 2).

e Oyunlagtirma, oyun unsurlarinin ve oyun mekaniklerin
oyun olmayan alanlarda kullanilmasidir (Werbach ve
Hunter, 2015: 20).

¢ Opyunlagtirma, oyun endiistrisinden puanlar, rozetler,
seviyeler gibi oyun unsurlarmi alarak bunlar1 gercek
hayatta birlestirmektir. Sadakat programlart ve oyun
mekaniklerin en iyi karmasi ile kullanicilari motive etme
stirecidir (Zichermann ve Linder, 2014: 6).

e Oyunlagtirma, kullanici i¢in deger yaratmak amaciyla
oyun deneyimi ile beraber bir hizmet gelistirme siirecidir
(Huotari ve Hamari, 2012: 19).

e Oyunlagtirma, oyun kavraminin bir eylem olarak degil
daha c¢ok oyun felsefesi ve bu felsefeyi olusturan
unsurlarin oyun baglami disinda kullanilma bigimidir
(Bozkurt ve Geng-Kumtepe, 2014: 148).

Belirtilen tanimlar incelendiginde oyunlastirmanin
kullanicilarin ilgisini arttirarak, sadakat ve giidiilenmesini
etkilemek amaciyla kullanildigi ve oyun dis1 alanlarda da
uygulandigi goriilmektedir.

3. Oyunlastirma Unsurlari

Oyunlagtirma tasarimi, belirlenen amaca uygun bir
sekilde oyunlastirma unsurlarinin bir araya getirilmesi ve
koordine edilmesidir. Werbach ve Hunter (2015) «For The
Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your
Business» adli kitabinda oyunlastirma unsurlarint dinamikler,
mekanizmalar ve bilesenler olarak ayirmistir:

o Dinamikler, kontrol edilmesi gereken, ama oyuna
dogrudan tanitilmayan unsurlardir. Ornegin;
hikayelestirme, ilerleme, kisitlamalar, duygular, iliskiler.

e Mekanizmalar, faaliyetlere yon veren ve kullanicilarin
ilgisini arttiran temel siireglerdir. Bunlar; miicadele, is
birligi, rekabet, geri bildirim, kaynak edinimi, odiiller,
sira, kazanim durum.

e Bilesenler, oyuncu ile etkilesime giren unsurlardir.
Bunlar; kazanimlar, puanlar, rozetler, lider tablosu,
seviyeler, takimlar, sanal egyalar, igerige ulasma,

koleksiyonlar, macera, hediye, zorlu miicadeleler, sosyal

grafikler.

El-Khuffash’in (2013) yaptig1 aragtirmaya gore, en yaygin
kullanilan unsur puandir. Arastirmaya katilan sirketlerin %84
oyunlastirma stirecinde puanlari kullandiklarim
belirtmislerdir. Sonra sirayla miicadeleler, rozetler, liderlik
tablolari, odiiller gelmektedir. Tabi ki bunlar oyunlastirmanin
onemli unsurlaridir. Ancak oyunlagtirma sadece bu
elementlerin  herhangi  bir ise eklenmesi degildir.
Oyunlastirma kullanici davraniglarinin  analiz edilmesini,
sonugta beklenen davranislarin net olarak belirlenmesini ve
kullanicilarin bu davranisa dogru ydnlendirilmesini, yani
tasarimin dikkatle incelenmesini gerektirmektedir (Werbech
ve Hunter, 2015: 80).

Lucassen ve Jansen (2014) yaptiklari calismada
oyunlastrma  unsurlarini  pazarlama  amaglar1  ile
eslestirmislerdir. Sonuglara gore oyunlastirma unsurlarinin
cogunlugu misteri katitlimini arttirmak i¢in kullanilmistir.
Marka sadakati ile eslestirilen promosyon ve gekilislerin ise
marka farkindaligi yaratmak i¢in kullamildign belirlenmistir.
Onceden de belirtildigi gibi, oyunlastirma unsurlarinin
miisteri davranislarmna ve belirtilen amaca gore segilerek
oyunlagtirma siirecine eklenmeleri gerekmektedir.

4. D6 Oyunlastirma Modeli

Basarili  bir oyunlagtirma gergeklestirebilmek icin
sistematik ve iyl yapilandirilmis bir tasarim siirecine ihtiyag
duyulmaktadir. Kullaniciyt oyun projesinin  merkezine
yerlestirmek onemlidir. Nicholson’a (2012) gore anlamh
oyunlastirma, kullanici merkezli oyun tasarim &gelerinin
oyun dist igeriklerle biitiinlestirilmesidir. Kullanici merkezli
tasarima odaklanmanin faydalari ise tasarimcilarin anlamsiz
veya zararli olabilecek oyunlardan kagmmasini saglamaya
yardimci  olabilir. Bdylece her karar sirasinda "Bu,
kullaniciya nasil bir yarar sagliyor?" sorusu sorulmalidir.

Oyunlagtirma tasarimi yapilirken D6 Modeli
alinmaktadir (Werbech ve Hunter, 2015: 64-74):

tamimlanmasi  (Define  business
objectives).  Sirketin misyonu s6z konusu degildir,
oyunlagtirmanin hangi ama¢ dogrultusunda yapilacagi
6nemlidir. Amag¢ net bir sekilde belirlenmemisse, ¢ok iyi
tasarlanan oyunlastirma da basarisiz olacaktir.

€sas

1. Is amaclarimin

2. Hedef davramglarin betimlenmesi (Delineate target
behaviors). Oyunlastirma siirecinin sonucunda belirlenen
kazanimlara ulasmak i¢in kullanicilarin hangi davranislart
gostermesi gerektigi tespit edilmelidir. Ornegin, kullanicilarin
sitede kayit yapmasi, forumda yorum birakmasi, sirket
hakkindaki bilgileri Twitter hesabinda paylasmasi, check-in
yapmaslt.

3. Oyuncularin tammlanmast (Describe your players). Bir
sonraki asama oyuncularin  tanimlanmasidir.  Bartle
oyunculari 4’e ayirmigtir (Bartle, 1996: 8-9):

e Bagaranlar (Achievers), sadece hedeflere ulasmaya veya
kazanmaya degil ayni zamanda iyi performans gostererek
odiilleri kazanmaya odaklanan oyunculardir.

e Sosyallesenler (Socializers), diger oyuncularla etkilesim
icinde olmaya odaklanan oyunculardir. En yaygin olan
oyuncu tipidir.
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o Kagifler (Explorers), oyunun kendisine odaklanan
oyunculardir. Oyundaki tiim alanlar1 kesfetmekten ve
ozellikle gizli alanlar1 bulmaktan mutlu olurlar.

o Katiller (Killers), genellikle diger oyunculara karsi bir
miicadele icerisinde olan ve basarilarini sergilemeyi seven
oyuncu tipidir. Oyunu kazanmanmn yani sira oyunu
kaybeden birilerini gérmek isterler.

Kullanicilarin  karakterlerini  &grendikten sonra onlari
gercekten motive edecek unsurlar1 daha kolay se¢mek
miimkiindiir.  Oyuncu  tipinin  dogru  belirlenmesi
oyunlagtirmanin  etkili  olup  olmamasim1  dogrudan
etkileyecektir.

4. Aktivite dongiilerinin  tasarlanmast (Devise activity
cycles). Oyunlagtirma tasariminda iki tiir etkinlik déngiisii
kullanilmaktadir. Bunlar:

e Baglilik dongiisii, oyunlastirma siirecinde oyuncunun ne
yaptiginda ne olacagmi, yani sistemin ona nasil cevap
verecegini tanimlamaktadir (Tunga ve inceoglu, 2016:
276);

e flerleme basamaklari, oyunlagtirmanm genel akiginin
belirlenmesidir (Werbach ve Hunter, 2015: 72).

5.Eglencenin  Tasarlanmast  (Don’t  forget  fun).
Oyunlagtirma tasarimini yaparken siirecin kullanicilar igin
eglenceli olmasi gerektigini unutmamalidir. Bunun disinda
uygulanacak alan1 da dikkatle almak gerekir (Tunga ve
Inceoglu, 2016: 271). Ornegin; insanlarm saghk sorunlari
gibi zor durumda iken yaptiklari satin almalar sirasinda
oyunlagtirmaya gidilemez.

6.Uygun araglarin kullanilir hale getirilmesi (Deploy the
appropriate tools). Son asamada belirlenen ama¢ ve oyuncu
tiplerine uygun oyun dinamik ve mekanizmalar1 oyunlastirma
stirecine dahil edilerek oyunlastirma tasarimi gerceklestirilir.

5.  Oyunlastirmanin Uygulanmasi

Oyunlagtirmanin uygulanmast dahili, harici ve davranis
degisikligi olmak tizere lice ayrilmaktadir:

1.Dahili Oyunlagtirma, firmanin i¢ misterilerine yonelik
yaptig1 oyunlastirma tirtidiir (Werbach ve Hunter, 2015: 16).
Firma, oyun mekanizmalarini is siirecine ekleyerek ve oyun
atmosferini olusturarak, ¢alisanlarin katilimini, islerin istekli
yapilmasini, is tatmininin artmasmi saglayabilir.  Giin
gectikge biiyiik firmalar oyunlagtirmayr is siirecinin tiim
alanlarinda siklikla uygulamaya ¢alismaktadirlar (Markeeva,
2015: 183-186).

e Ise alim ve adaptasyon araci olarak oyunlastirma.

Ornegin, IKEA firmasi adaylarin bos pozisyona
uygunlugunu, beceri ve profesyonel bilgilerini kontrol
etmek i¢in oyun mekaniklerini igeren testleri
kullanmaktadir.

e Calisanlarin motivasyon araci olarak oyunlastirma.
Rusya’da Alfa Bank c¢alisanlari icin «Alfatown» adli oyun
kurulmustur. Sanal esyalar1 satin alabilmek i¢in ¢alisanlar
banka hizmetlerinin satis hacmini arttirarak puanlari
toplamaktadirlar. Boylece Alfa Bank hem rutin islere
eglence eklemis hem de is performansini arttirmistir.

o Egitim programlarimin etkinligini arttiran bir arag¢ olarak
oyunlastirma. ~ Ornegin,  «Proplex»  firmasi  satis
boliimiindeki ¢alisanlarin misteriler ile diyalog kurabilme
yeteneklerini gelistirmek igin dijital oyun seklinde bir

uygulama yapmistir. En ¢ok puan alanlar igin hediye

sertifikas1 verilmistir.

o Calisanlarin is siirecine katihmlarini saglayan arag
olarak  oyunlastirma. Microsoft, yeni yazilimlar
lansmanlar1 yapilmadan once bir dizi teste tabi tutmasi
gerekmekte ve bu test, zaten mesgul olan c¢alisanlarin is
yikiinii olumsuz etkilemekteydi. Microsoft kendi
sisteminde ¢alisanlarm isimlerini yaymlayarak her birine
bir gelisim seti atamustir. Indirme, yiikleme, testi
belirlenen siirelerde c¢alistrma vb. gelisim setlerinde,
gorevlerin tamamlanma durumlarint gésteren ve en ¢ok
geri doniisii saglayan caliganlar igin bir lider tablosu
olusturarak, bdylece oyunlagtirma araciligr ile test
stiregleri eglenceli bir yarigma haline doniistiiriilmiistiir
(http://www.dijitalajanslar.com).

Isgiicii pazarinda giin gectikge pay artan geng uzmanlarm
cogunlugu bilgisayar ve internet gibi teknolojilerinin yan1 sira
dijital oyunlarla bilyilyen G-nesline aittir. Bundan dolay1
isverenlerin  onemli sorunlarmin  birisi  G-nesline ait
calisanlarm katilimini saglamaktir. Oyunlastirma, bu sorun
icin ¢oziim sunmaktadir. Ancak is siirecinde oyunlastirma
uygulanirken, ¢alisanlarin  kendine dogru manipiilasyon
hareketlerini  hissetmemesi  gerekmektedir. Caliganlarin
firmanin amaglarma karsit gelmeyen kisisel amaglara
ulagmalarina da firsat verilmelidir (Burke, 2012: 3).

2.Harici Oyunlastirma, firmanin dis miisterilerine yonelik
yaptig1 oyunlastirmadir. Firma ile miisteri arasindaki iliskiyi
gelistirmek, sadakati giiclendirmek, etkilesimi arttrmak ve
sonucunda yiiksek kar elde etmek icin harici oyunlastirma
kullanilir (Werbach ve Hunter, 2015: 17).

o Tutundurma araci olarak oyunlagtirma. Tiketicilere
yoneliktir.  Basarili 6rneklerin birisi, Nike firmasinin
«Nike+» mobil uygulamasidir. Kullanicilara kosu
skorlarin1 uygulamadan takip ederek, arkadaslariyla oyun
iizerinden yarigsma imkani tanimaktadir. Uygulamalar
igerisinde basarili olanlar i¢in, Nike rozetlerle odiiller ve
yeni hedefler belirlenmektedir. Uygulamayr indirenlerin
sayisinin artmasiyla beraber ayakkabilarm tiiketimi de
artmistir (Sahin, 2016: 109).

o Sadakat programlarimin araci olarak oyunlastirma.

Foursquare kullanicilari  check-in  yaptigi  yerlerin
ozelliklerine ~ veya  check-in  yapma  sikhigma
gore “Foursquare badges” boliimiinde rozetler
kazanabiliyorlar ve bu sosyal agdaki riitbelerini

yiikseltebiliyorlar.

3.Davranis Degisikligi, topluma yararli aligkanliklari
kazandirmak icin uygulanan oyunlastirma tiiriidiir (Werbach
ve Hunter, 2015: 17).

El-Khuffash’in (2013) yaptigi arastirmanin sonuglarina
gore oyunlastirma uygulamalarmmm %54,4‘G miisterilerin
davranigsmi degistirmeye odaklanmaktadir, harici ve dahili
oyunlastirmalarin ise swrayla %25,3 ve %?20,3 oraninda
oldugu belirlenmistir.

2009 yilmin en popiiler viral videolarn biri “Piano Stairs”
caligmasi idi. Stockholm’deki bir metro istasyonunun
merdiven basamaklari piyano tuslarma donistirilmistiir.
Obezite sorununa dikkat ¢gekme amaci tasiyan uygulamanin
sonucunda, insanlarin %66°s1, ylirliyen merdiven ya da
asansOr yerine normal merdivenleri tercih etmistir
(http://www.dijitalajanslar.com).
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Oyunlagtirma miisteri ve ¢alisanlara yonelik etkili
enstrimanlarin setini sunmaktadir. Firmalar tarafindan en
yaygin yapilan hata, sadece dis miisterilere odaklanan
oyunlagtirma politikasin1 kullanmalaridir. Tabi kisa zaman
igin  miisterilerin memnuniyetini arttirip iyi iliskiler
kurabilirler, ancak uzun zaman perspektifinden bakarsak
firma c¢alisanlarina 6zen gostermiyorsa, sunulan hizmet
kalitesinin diisiik oldugundan dolayr miisterilerin sadakati
azalacak ya da tamamen yok olacaktir (Moise, 2013: 29).

Oyunlastirma, c¢evredeki diger insanlarin goriislerinin ve
tavsiyelerinin etkisini azaltabilir. ic motivasyon ve algilanan
yararlilik uyarilirsa, tiiketici ger¢ekten {rlinlin  tadim
¢ikarabilir ve baskalarindan gelen olumsuz tavsiyelerden
daha az etkilenebilir (Bittner ve Shipper, 2014: 398).

Oyunlagtirma pasta kremasi, firma ise pasta olarak
diistiniilirse, pasta lezzetli olmadiginda, kremas: ne kadar
tatli olursa olsun problem ¢oziilemeyecek ve miisteriler bir
parca daha istemeyeceklerdir. Bu durumda hem pastanin
hem de kremasmim kalitesine dikkat etmek gerekmektedir
(Zichermann ve Linder, 2014: 23).

Oyunlagtirmalarin  sadece ilgi ¢eken rozetler, yeni
seviyeler ve liderlik tablosu olmadigmni anlamak gerekir.
Oyunlastirma, oyun sistemini dikkate alarak, firmanin is
amaglar1 ve kullanicilarin potansiyeli ile yakin iliski kurarak,
kullanicilarin davramgimi etkileme yetenegidir. Ozellikle yeni
neslin diisiincesini etkileyebilenénemli bir aractir.

6. Metodoloji
6.1. Calismanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, Sosyal medya hesaplarinda
uygulanan oyunlastirmanin misterilerin sadakati tizerindeki
etkisini Kirgizistan’daki “Beeline” GSM operatorii 6zelinde
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara yanit
aranmistir:

1.Miisteriler hangi amagla sosyal medyadaki yarigsmalara
katilmaktadir?

2 Katilimcilarin demografik ozelliklerine
oyunlagtirmaya verdigi tepkiler farklilik gosteriyor mu?

gore

3.Katilimcilarin karsilastiklari oyunlastirma firmaya olan
sadakati nasil etkilemektedir?

6.2. Yontem

Aragtirma, Kirgizistan’da basarili firmalardan birisi olan
ve oyunlastirma unsurlarmi siklikla kullanan ‘Beeline’ GSM
operatorii lizerinde yapildi. Calismanmn evrenini Beeline
firmasinin sosyal medya hesaplarindaki yarigmalara katilan
internet kullanicilar1 olusturmaktadir. Ornekleme yontemi
olarak olasilikli olmayan 6rneklem alma tiirlerinden kolayda
ornekleme yontemi segilmistir.

Veri toplama yontemi olarak online anket kullanilmisgtir.
Anketin ilk boliimiinde katilimeilarin demografik 6zellikleri
ile ilgili sorular yer almaktadir. iIkinci boliimde ise
katilmeilarin =~ sosyal medyadaki yarigmalara yonelik
davranigini  belirlemek amaciyla Conaway ve Garay’in
‘Competition and fun’ ve ‘Relationship and reward’
Olcekleri, Hamari ve Koivisto'nun ‘Oyunlastirmaya karsi
tutum’ dlgegi kullanilmistir. Uciincii boliimde miisterilerin
sadakat diizeyini belirlemek icin Anderson ve Srinisivan
(2003)’'in  ¢alismasinda yer alan oOlgek kullanilmigtir.

Kullanilan oSlgekler 5°li  Likert tipi
Katilmiyorum, 5-Tamamen Katiliyorum).

olgeklerdir (1-Hig

Beeline firmasmnin  sosyal medya hesaplarindaki
yarigmalara katilan internet kullanicilarina &6zel mesaj
gonderilerek katilim saglanmistir. 352 kisiden toplanan anket
verileri SPSS 21 programi ile analiz edilmistir. Arastirma
hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur:

Hi: Oyunlastirmaya karst tutumun miisteri sadakati
tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hz: Oyunlastirma araciligi ile o6zel miisteri olmak
isteginin miisteri sadakati izerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Ha: Oyunlastirma aktivitelerinin eglenceli olmasinin
miisteri sadakati lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hs:  Oyunlastrmaya karst  tutumlart  bakimindan
katilimcilarin cinsiyet gruplar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Oyunlastirma aracilifiyla 6zel miisteri olmak istegi

bakimindan katilimcilarin  cinsiyet gruplart  arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

He: Opyunlastirma aktivitelerinin  eglenceli olmasi
bakimindan katilimcilarin  cinsiyet gruplart  arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hz:  Oyunlastrmaya karst  tutumlart  bakimindan

katilimeilarin yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Hg: Oyunlastirma araciligiyla 6zel miisteri olmak istegi
bakimindan katilimcilarin yas gruplar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Opyunlastirma aktivitelerinin  eglenceli olmasi
bakimindan katilimcilarin yas gruplar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hio:  Oyunlagtirmaya karst tutumlart  bakimindan
katilmeilarin egitim diizeyi gruplar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hi1: Oyunlastirma araciligiyla 6zel miisteri olmak istegi
bakimindan katilimecilarin egitim diizeyi gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

Hi2:  Oyunlastirma aktivitelerinin  eglenceli  olmasi
bakimindan katilimecilarin egitim diizeyi gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

Hiz:  Oyunlastirmaya karst  tutumlart  bakimindan
katilimeilarin - gelir diizeyi gruplar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

His: Oyunlastirma araciligryla 6zel miisteri olmak istegi
bakimindan katilimcilarin gelir diizeyi gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

His:  Oyunlastirma  aktivitelerinin - eglenceli  olmasi
bakimindan katilimcilarin gelir diizeyi gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

6.3. Bulgular ve Yorum

Katilimeilarin
Ozetlenmistir.

Orneklemin %55,7’si (196 kisi) kadin, %44,3’1i (156 kisi)
ise erkeklerden olusmaktadir. Yasa gore ise en biiyiik kismi
21-26 yas araligindaki katilimeilar olusturmaktadir (%59,7).

demografik  ozellikleri Tablo 1’de
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Tablo 1. Katihimeilarin Demografik Ozellikleri

Parametreler Frekans % Parametreler Frekans %

Kadin 196 55,7 . Lise 47 13,3

Cinsiyet Erkek 156 443 gg‘“m Lisans dgrencisi 108 30,7
urumu Lisans mezunu ve lizeri 197 56,0

20 ve alt1 58 16,5 . 1508 ve alt1 59 16,8

2126 210 59,7 | Alleninaylk ™59 2504 163 46,3

Yas 27-32 62 17,6 | Oralama 401-700$ 86 24,4
33 ve lizeri » 63 | el 7018 ve izeri 44 125

Egitim diizeyi agisindan ise Orneklemin %56’lik (197
kisi) lisans mezunlari, %30,7’lik (108 kisi) kismu ise lisans
ogrencileri, kalan %13,3 (47 kisi) kism1 ise lise mezunlari
olusturmaktadir. Orneklemin  %46,3’ii  ailesinin  aylik
ortalama gelirini 151-400$ arasinda oldugunu belirtilmistir.

Katilimcilarin  sosyal medya kullanimi ve bu sosyal
medyalardaki aktivitelere katilmalar ile ilgili bilgiler Tablo
2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim ile Tlgili Genel Bilgiler

Parametreler Segenekler Frekans %
Facebook 339 44,1
Instagram 280 36,5
Sosyal Medya Kullanimi Vkontakte 149 194
Toplam 768 100,0
Nadiren 146 41,5
ISosyal Medyadaki Aktivitelere Katilma g z;(zen 15377 igg
Siklig1 el :
Cok sik 12 3,4
Toplam 352 100,0
. o Kazandim 140 39,8
Sosyal Medyadaki Yarigmalarda Odiil Kazanmadim 212 60,2
Kazanma Toplam 352 100,0
Bos vakti doldurma 53 15,1
Katilimdan zevk alma 35 9,9
Sosyal Medya Yarigmalarina Katilma Yarigmalarin eglenceli olmast 82 233
Nedeni Firma ve iiriinleri hakkinda bilgi edinme 43 12,2
Odiilleri kazanma 139 395
Toplam 352 100,0
. . . . Evet 314 89,2
Beeline Firmasinin Hizmetlerini Satin Hayir 38 10.8
plma Toplam 352 100,0

Beeline firmasinin hesaplarmm bulundugu 3 sosyal
medyanin arasindan Facebook en c¢ok kullanildigi tespit
edilmistir (%44,1), ikinci sirada ise Instagram yer almaktadir.
Katilimeilarin %41,5°1 sosyal medyadaki aktivitelere nadiren
katildiklarmi, %38,9’u ise bazen katildiklarimi, %16,2’si
sik¢a katildiklarimi belirtmislerdir. Katilimeilarin
¢ogunlugunun bu tiir yarigmalarda herhangi bir 6diil
kazanmadigi (%60,2), ancak %39,8’i olusturan 140 kisinin
odiil kazandigr tespit edilmistir. 139 kisinin (%39,5) bu tiir
yarigsmalara katilma nedeni ddiilleri kazanma ise, 82 kisinin
katilma nedeni  yarigsmalarin  eglenceli  olmasidir.
Katilimcilarm  ¢ogunlugu  (%89,2)  Beeline = GSM
operatoriiniin  hizmetlerini  kullanmaktadr.  %10,8’1 ise

firmanin oyunlagtirma aktivitelerine katilsa bile onun
hizmetlerini kullanmamaktadir.

Anket formunda yer alan Olgeklerin  giivenirliginin
degerlendirilmesinde ~ Cronbach ~ Alpha  katsayisindan
yararlanilmistir (Tablo 3). Glivenirlik katsayisina iliskin 6l¢iit
degerleri asagidaki gibidir (Ozdamar, 2002: 673).

e 0,00<0.<0,40: Olgek giivenilir degildir

e 0,40<a<0,60: Olgek diisiik giivenilirliktedir.

e 0,60<a<0,80: Olgek oldukea giivenilirdir.

e 0,80<0.<1,00: Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 3. Givenilirlik Analizi

Faktorler Madde Sayist Cronbach Alpha
1. Oyunlagtirmaya Kars: Tutum 5 0,856
2. Ozel Miisteri Olmak istegi 4 0,798
3. Oyunlagtirma Aktivitelerinin Eglenceli Olmasi 4 0,774
4. Miisteri Sadakati 13 0,852
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Caligmada  kullanilan ~ ‘Oyunlastima  aktivitelerinin
eglenceli olmas1’ 6lgeginin Cronbach Alpha katsayis1 0,774;
‘Ozel miisteri olmak istegi’ ©6lgeginin Cronbach Alpha
katsayist ise 0,798; ‘Oyunlastimaya karsi tutum’ o6l¢eginin
Cronbach Alpha katsayisi1 0,856; ‘Miisteri sadakati’ 6l¢eginin
Cronbach Alpha katsayis1 0,852 olarak belirlenmistir ve bu

Olgeklerin giivenilir oldugu yani 6lgme hatast bulunmadigi
tespit edilmistir.

Acimlayict faktor analizinde temel bilesenler analizi ve
varimax rotasyonu kullanilmis ve sonuglar Tablo 4 ve 5’te
Ozetlenmistir.

Tablo 4. Oyunlastirma Olgegi Faktor Yapist

Boyut Madde Faktor Yiki Varyans (Toplam: 63,675) KMO

013 727

Faktor 1: 012 08 25,643

Oyunlastirmaya Karst Tutum O11 762 )
010 ,793 890
09 760 '
08 ,715

Faktor 2: o7 730

Ozel Miisteri Olmak istegi 06 811 19.871
05 ,656

. 04 ,508

aktor 3:

Oyunlastirma Aktivitelerinin Eglenceli 03 717 18 162

(Olmast 02 778 '
o1 ,693

Tablo 4’e gore oyunlastirma 6lgegi ile ilgili agimlayict
faktor analizi sonucunda 13 ifade icin 6zdegeri 1’in iizerinde
3 faktdr soz konusudur. Analiz sonucunda faktdrlerin toplam
varyansa yaptiklar1 katkmnn 1.faktor igin %25,643; 2.faktor
icin % 19,871; 3.faktér i¢in % 18,162°dir. Belirlenen bu

faktorlerin varyansa yaptiklar1 toplam katkinin %63,675
oldugu goriilmektedir.

Demografik o6zelliklere gére oyunlastirma aktivitelerinin
algilanmasi degisiklik gosterip gostermedigi asagidaki
tablolarda yansitilmstir.

Tablo 5. Oyunlastirma Faktorleri Ve Cinsiyet: Bagimsizlik T-Testi Sonucu

Faktérler Levene Testi T-testi

f p t df P

Oyunlagtirmaya Karst Tutum Equal variances assumed 1,436 ,232 -1,580 350 ,115
Equal variances not assumed -1,564 |317,770 | ,119

Ozel Miisteri Olmak Istegi Equal variances assumed ,000 987 -,001 350 ,999
Equal variances not assumed -001 328,741 | ,999

Oyunlastirma Aktivitelerinin Equal variances assumed 219 ,640 -1,105 350 ,270
Eglenceli Olmasi Equal variances not assumed -1,109 |335,985 | ,268

Tablo 5’de katilimeilarin oyunlastirmaya karsi tutumlart
(t=-1,58, p>0,05), oyunlastirma aracilifiyla 6zel misteri
olmak istegi (t=-0,01, p>0,05) ve oyunlastirma aktivitelerinin
eglenceli olmasi (t=-1,10, p>0,05) ile cinsiyetleri arasinda

istatistiksel olarak anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.
Bu testin sonucunda Ha, Hs, Hg hipotezleri reddedilir.

Oyunlastirma  faktorleri  bakimindan  katilimcilarin
yaslarina gore farklilik olup olmadigini tespit etmek igin
Anova uygulanmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Oyunlastirma Faktérleri ve Yas: Anova

Faktorler F P
Oyunlastirmaya Karsi Tutum 4,450 ,004
Ozel Miisteri Olmak istegi 3,185 ,024
Oyunlastirma Aktivitelerinin Eglenceli Olmasi 4478 ,004

Tablo 6°da goriildiigii gibi; yas degiskenine gore
oyunlagtirma diizeylerine iliskin Anova karsilagtirilmasini
gosteren dagilim incelendiginde; oyunlagtirmaya karsi
tutumlar1 (=4,45 p<0,01) ve oyunlastirma aktivitelerinin
eglenceli olmas1 (f=4,47, p<0,01) ile yaslar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu; oyunlagtirma

araciligiyla 6zel miisteri olmak istegi (=3,18, p>0,01) ile
yaglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadigi goriilmistiir. Bu testin sonucunda H7, Hg hipotezleri
kabul edilmektedir, Hg hipotezi ise reddedilir. Hangi
gruplarin farklilik gosterdigini 6grenmek i¢in Tukey Testinin
sonuglar1 incelenmistir.
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Tablo 7. Oyunlastirma Faktorleri Ve Yas: Tukey Testi

Faktorler Gruplar Sinif Degiskenleri Ortalamalar Fark1 P

21-26 ,18846 216

20 ve alt1 27-32 -,08857 ,882

33 ve lizeri -,15125 ,794

20 ve alt1 -,18846 216

21-26 27-32 -,27704*" ,020

Oyunlastirmaya Karst Tutum 33 ve lizeri -,33972 ,098
20 ve alt1 ,08857 ,882

27-32 21-26 ,27704* ,020

33 ve lizeri -,06268 981

20 ve alt1 15125 794

33 ve lizeri 21-26 33972 ,098

27-32 ,06268 ,981

21-26 ,22233 ,141

20 ve alt1 27-32 -,01991 ,999

33 ve lizeri -,20408 ,648

20 ve alt1 -,22233 141

21-26 27-32 -,24224 ,079

Oyunlagtirma Aktivitelerinin 33 ve iizeri -,42641** ,034
Eglenceli Olmasi 20 ve alt1 ,01991 ,999
27-32 21-26 ,24224 ,079

33 ve {izeri -,18416 713

20 ve alt1 ,20408 ,648

33 ve iizeri 21-26 A2641* ,034

27-32 ,18416 713

Tukey Testinin sonucunda yas ile ilgili oyunlagtirmaya
karst tutum faktoriinde 21-26 ve 27-32 yas gruplari arasinda,
oyunlagtirma aktivitelerinin eglenceli olmasi faktdriinde

21-26 ile 33 ve lizeri yas gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiistiir.

Bu gruplarin ortalamalarini Tablo 8’de incelenmistir.

Tablo 8. Oyunlastirma Faktorleri Ve Yas: Tammlayici Istatistikler

Faktorler Gruplar N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
20 ve alt1 58 3,44 74 ,097
21-26 210 3,25 ,63 ,043
Oyunlastirmaya Kars: Tutum 27-32 62 3,53 ,60 ,076
33 ve lizeri 22 3,59 ,82 175
Total 352 3,35 67 ,036
20 ve alt1 58 3,44 75 ,099
21-26 210 3,22 ,68 ,047
Oyunlastirma Aktivitelerinin Eglenceli Olmasi 27-32 62 3,46 73 ,093
33 ve lizeri 22 3,65 ,64 ,136
Total 352 3,33 71 ,038
Yas degiskenine gdre katlmeilarm oyunlagtrma  aktivitelerinin eglenceli olarak algilama diizeyleri daha

diizeylerine iliskin tukey testi karsilastirilmasini gdsteren
dagilim incelendiginde; 27-32 yas grubunun, 21-26'ya gore
oyunlastirmaya karst tutum diizeyleri daha yiiksek ¢ikmuistir;

yiiksek ¢ikmistir.

Oyunlastirma faktorleri bakimindan katilimeilarin egitim
diizeylerine gore farklilik olup olmadigmi tespit etmek igin

33 wve iizeri grubunun, 21-26’ya gore oyunlastrma  Anova uygulanmistir (Tablo 9).
Tablo 9. Oyunlastirma Faktorleri Ve Egitim Diizeyi: Anova
Faktorler F P
Oyunlastirmaya Karst Tutum 176 ,839
Ozel Miisteri Olmak Istegi ,635 ,530
Ovyunlastirma Aktivitelerinin Eglenceli Olmasi ,509 ,601

Tablo 9’da katilmcilarin oyunlastirmaya karsi tutumlari
(f=0,176, p>0,05), oyunlastirma aracilifryla 6zel miisteri
olmak istegi (f=0,635, p>0,05) ve oyunlastirma
aktivitelerinin eglenceli olmast (f=0,509, p>0,05) ile egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadig1 goriilmiistiir. Bu testin sonucunda Hig Hii, Hiz
hipotezleri reddedilir.
Katilimcilarin  ailelerinin ortalama aylik gelirine gore

oyunlastirma faktorleri farklilik gosterip gostermediklerini
tespit etmek i¢in Anova uygulanmistir (Tablo 10).
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Tablo 10. Oyunlastirma Faktorleri Ve Gelir Diizeyi: Anova

Faktorler F P
Oyunlagtirmaya Karg1 Tutum 2,168 ,001
Ozel Miisteri Olmak Istegi 3,589 014
Oyunlastirma Aktivitelerinin Eglenceli Olmasi ,590 ,622

Tablo 10’da goriildigi gibi; gelir degiskenine gore
oyunlastirma diizeylerine iligkin Anova karsilastiriimasini
gosteren dagilim incelendiginde; oyunlagtirmaya karsi
tutumlar1 (f=2,168, p>0,05), oyunlagtirma aktivitelerinin
eglenceli olmasi (0,590, p>0,05) ile gelir diizeyleri arasinda
istatistiksel ~ olarak anlamli  bir farklilk  olmadigs,
oyunlastirma araciligiyla 6zel miisteri olmak istegi (=3,589,

p<0,05) ile gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu testin sonucunda His ve
Has hipotezleri reddedilir, Hi4 hipotezi ise kabul edilmektedir.

Oyunlastirma araciligiyla 6zel misteri olmak istegi
bakimindan hangi gruplarin farklilik gdsterdigini 6grenmek
icin Tukey Testinin sonuglar1 (Tablo 11) incelenmistir.

Tablo 11. Oyunlastirma Faktorleri Ve Gelir Diizeyi: Tukey Testi

Faktorler Gruplar Sinif Degiskenleri Ortalamalar Farki P

151-400% ,21363 ,288

1508 ve alt1 401-700% ,35864" ,039

7018 ve lizeri 45589 ,021

1508 ve alt1 -,21363 ,288

151-400% 401-700% ,14501 ,518

Ozel Miisteri Olmak Istegi 7018 ve iizeri 24226 276
1508 ve alt1 -,35864" ,039

401-700% 151-400% -,14501 ,518

7018 ve lizeri ,09725 911

1508 ve alt1 -,45589" ,021

7018 ve tizeri 151-400% -,24226 ,276

401-700$ -,09725 ,911

Tukey Testinin sonucunda gelir ile ilgili 6zel miisteri
olmak istegi faktériinde 1508 ve alt1 ile 401-700$, 150%$ ve
alt1 ile 701$ ve iizeri gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik
oldugu goriilmiistiir.

Bu gruplarin ortalamalarma bakarak, hangi grubun
oyunlagtirma aracihigi ile 6zel misteri olmak isteginin
diizeyinin daha yiiksek oldugunu belirlenebilir (Tablo 12).

Tablo 12. Oyunlastirma Faktérleri Ve Gelir Diizeyi: Tanimlayici Istatistikler

Faktorler Gruplar N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
1508 ve alt1 59 3,26 73 ,095
- . L 151-400% 163 3,05 76 ,060
Ozel Miisteri Olmak Istegi 401-700$ 86 2.90 83 095
7018 ve tizeri 44 2,81 81 122
Total 352 3,02 ,80 ,043

Gelir degiskenine gore

katilimeilarin ~ oyunlastirma

Oyunlasgtirmaya karst tutum, oyunlastirma araciligiyla

diizeylerine iligkin Tukey Testi karsilastirilmasini gosteren
dagilim incelendiginde; 150$ ve alti gelir grubunun, 401-
700$ ve 7018 ve tzeri gelir gruplarina gore oyunlagtirma
aracilif ile 6zel miisteri olmak isteginin diizeyi daha yiiksek
cikmigtir. Bu durumda katilimeilarda gelir seviyesi diistiikce
oyunlastirma araciligi ile 6zel miisteri olmak isteginin arttigi
gozlenmektedir.

Ozel miusteri olmak istegi ve oyunlastirma aktivitelerinin
eglenceli olmast faktorlerinin miisteri sadakatini nasil
etkiledigini O6grenmek icin regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon modeli anlamli olup, sonuglar1 Tablo 13’de
gosterilmistir.

Tablo 13. Regresyon Modeli

Faktorler B Std. Hata Beta T P
Sabit 1,957 ,135 14,462 ,000
Oyunlastirmaya Kars1 Tutum ,013 ,048 ,016 ,269 ,788
Ozel Miisteri Olmak istegi ,320 ,041 ,459 7,881 ,000
Ovyunlastirma Aktivitelerinin Eglenceli Olmasi ,128 047 174 2,720 ,007
R?=0,344; F=54,257; p=0,000
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Tablo 13’de goriildiigi lizere katilimeilar oyunlastirma
faktorleriyle miisteri sadakatine ait verilerle ilgili modelin
olduk¢a anlamli oldugu goriilmiistiir (F=54,257, p=0,000,
R2= 0,344). Modeldeki bagimsiz  degiskenlerden
oyunlagtirma araciligtyla 6zel miisteri olmak istegi ($=0,320,
p=0,000) ve oyunlastrma aktivitelerinin eglenceli olmasi
faktoriiniin - (f=0,128 p<0,05) miisteri sadakati tizerinde
anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgulara gore H, ve Hs hipotezleri desteklenmektedir. Buna
karsin oyunlagtirmaya karst tutumun misteri sadakati
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmis ve
H; hipotezi reddedilmistir (p>0,05).

7. Sonug

Toplumsal anlamda bir internet kiiltiiriiniin var olmast,
pazarlama faaliyetlerinin de bu yonde degisiklige ugramasina
neden olmus, degisen ve hizla gelisen internet bakis agisi ile
dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir.

Oyun unsurlarmin ve oyun tasarim igeriklerinin oyun
olmayan  mecralarda  kullamilmasi  anlamma  gelen
oyunlagtirma bugiin dijital pazarlamanin bir parcasidir ve
pazarlamacilar i¢in biiyiik firsatlar igermektedir.

Burada onemli olan hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek
kurgularin yapilmasidir. Bunun i¢in de hedef kitleyi ¢ok iyi
tanimak, gorsellik igerik ve kurgu konusunda c¢ok iyi olmak
gerekmektedir.

Kirgizistan’daki “Beeline” GSM operatdriiniin  sosyal
medya hesaplarinda uyguladigi oyunlastirmanin miisterilerin
sadakati iizerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alismanin
bulgular1 asagidaki gibi dzetlenebilir:

e Katilimcilarin bityiik bir kismi, bu tiir yarismalara ddiiller

kazanmak igin bagvurduklarmi sdylerken, digerleri ise
yarismalarin eglenceli oldugunu belirtmislerdir. Hatta
%60 gibi bir oranin yarigmalar1 kazanamadigi halde
oynamaya devam ettiklerine bakilarak bu yarigmalarin
tilketiciler i¢cin gergekten eglenceli oldugunu gorebilmek
miimkiindiir.
Katilimcilarin ~ yaglarma bakildiginda yas seviyeleri
yiikseldik¢e oyunlagtirmay: eglenceli bulma diizeylerinin
de arttigin1 gérmekteyiz. Bu durum genglerin zaten
oyunla ¢ok ilgili olup farkli oyun mecralarinda
oynamalarma ragmen daha yiiksek yastakilerin daha ¢ok
boyle iriin satin alma gibi durumlarda oyuna maruz
kaldiklar1 ve bundan keyif aldiklar1 diisiiniilebilir.

e Ayrica, katilimcilarda gelir seviyesi  diistiikce
oyunlagtirma araciligi ile 6zel miisteri olmak isteginin
arttigi gozlenmektedir. Bu durum daha fazla miktarda
satin alma yaparak 6zel misteri olma sans1 bulunmayan
tilketicilerin oyunlastirma ile 6zel miisteri olma sansi
bulduklarini ve bunu 6nemseyen miisteriler icin bir firsat
olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir.

e Arastirmada, oyunlagtirma aracilifiyla 6zel miisteri olmak
istegi ve oyunlastirma aktivitelerinin eglenceli olmasi
faktoriiniin misteri sadakati lizerinde anlamli ve pozitif
etkiye sahip oldugu da tespit edilmistir.

Oyunlagtirma, miisterinin firmaya olan sadakatini
arttirmak i¢in Onemli bir aragtir. Pazarlama faaliyetlerine
oyun unsurlarmi ekleyerek hem sadakati, hem satis hacmini,
hem de frinlerin farklilagsmasini saglamak miimkiindiir.
Ancak nerede ve nasil kullanilmas: gerektigini dogru tespit
edemeyen firmalar biliyik masraflarla karsilasmaktaya da

belirlenen amagclara ulasamamaktadirlar. Ornegin, iiriin
hakkinda bilgiyi bir¢ok kullaniciya gostermek isteyen bir
firma, “begen, paylas, takip et” gibi yarismalar1 olusturabilir.
Ancak unutmamali ki, kullanicilar bu tiir yarigmalara sadece
odiil kazanmak i¢in katilabilirler. Bu durumda, firma esas
amacina ulasamayacaktir. Dolayisiyla firmalar bu konuda
basariya ulagabilmek i¢in miisterilerini tanimali ve onlarin
istekleri dogrultusunda oyunlar hazirlamalhdirlar.

Calisma, Kirgizistan’daki Beeline GSM operatoriiniin
takipgileri ile sinirlandirilmig, diger firmalar kapsam disi
birakilmustir. Sonuglarin genellenebilmesi igin
Kirgizistan’daki oyunlastirmayr uygulayan diger firmalarin
miisterileri lizerinde de uygulama yapilmasi dogru olacaktir.
Bu c¢alismada sadece dis miisterilerin katilimi saglanmuistir.
fleride yapilacak olan galismalarda i¢ miisterilerin katilimmimn
saglanmasi da dnerilmektedir.

Nispeten yeni bir pazarlama aract oldugu igin
oyunlastirma iizerine yapilan ¢alismalarin hem firmalar hem
akademisyenler i¢in faydali olmas1 beklenmektedir.
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