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SDT Self-Determination Theory

SST Self Service Technologie MDA  Mechanics, Dynamics,
Aesthetics

VR Virtual Reality SAPS  Status, Access, Power, Stuff



OZET

Pazarlama alaninda, isletme hedeflerine ulasmak amaciyla miisterilerle etkilesim
kurmaya yonelik cesitli yaklasimlar gelistirilmistir. Ozellikle hizmetleri deneyimleyen
tiikketicilerin memnuniyet diizeylerini artirmak, kisisellestirilmis deneyim sunmak, tekrar satin
alma niyetlerini siirdiirmek ve marka sadakatini saglamak amaciyla oyunlastirma uygulamalari
giderek daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢alismada, Hizmet Odakli Mantik (Service-
Dominant Logic) teorisi temel alinarak; hizmet deneyimi, ortak deger yaratma, miisteri
adanmislig1 ve marka sadakati arasindaki iliskilerde oyunlagtirma uygulamalarinin etkisinin
ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda, zincir magazalara sahip bir kahve isletmesinin
mevcut oyunlagtirma uygulamasi incelenmis ve arastirmanin bu uygulama iizerinden
yirilitilmesine karar verilmistir. Katilimcilar, oyunlastirma uygulamasini kullanma
durumlarina iligkin beyanlarina gére uygulamay1 kullanan ve uygulamayi kullanmayan olmak
tizere iki gruba atanmis ve iki gruba da ayni anket formu uygulanmistir. Arastirma kapsaminda
179’u uygulamayi kullanmayan grupta, 162’°si uygulamayi kullanan grupta olmak iizere toplam
341 katilimcidan elde edilen veriler analiz edilmistir. ilk olarak, verilerin betimsel analizleri
gergeklestirilmis; ardindan yapisal model analizleri yapilmistir. Degiskenler arasindaki
iligkileri test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi'nin PLS-SEM  yontemi
kullanilmistir. Bu kapsamda, degiskenler arasindaki iliskiler analiz edilmistir. “Hizmet
Deneyimi — Miisteri Adanmighg1” yoniinde pozitif ve gliclii bir iliski gozlenmis olup
uygulamay1 kullanmayan grupta daha giiclii bir iliski ortaya ¢ikmustir. Ayrica, “Hizmet
Deneyimi — Ortak Deger Yaratma” ve “Miisteri Adanmiglhigi — Marka Sadakati” iligkilerinde
de yiuiksek etki goriilmekte ve uygulamayr kullanmayan grupta daha giiclii bir iliski yer
almaktadir. “Ortak Deger Yaratimi — Marka Sadakati” iliskisinde anlamli ancak zayif iligki
bulundugu belirlenmistir. Elde edilen tiim bulgular dogrultusunda, ¢alismanin hem kuramsal
hem de uygulamaya doniik katkilari tartisilmis; ¢alismanin sinirliliklar belirtilerek gelecek

arastirmalar i¢in ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma; Misteri Adanmishgi; Ortak Deger Yaratma;

Hizmet Deneyimi; Marka Sadakati
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SUMMARY
THE MODERATOR ROLE OF GAMIFICATION IN THE RELATIONSHIP
BETWEEN SERVICE EXPERIENCE, VALUE CO-CREATION, BRAND LOYALTY
AND CUSTOMER ENGAGEMENT

In the field of marketing, various approaches have been developed to engage with
customers in order to achieve business objectives. In particular, gamification practices have
increasingly been utilized to enhance customer satisfaction, deliver personalized experiences,
sustain repurchase intentions and foster brand loyalty, especially in contexts where services are
directly experienced by customers. This study aims to examine the impact of gamification
applications on the relationships among service experience, value co-creation, customer
engagement and brand loyalty, based on the theoretical framework of Service-Dominant Logic
(S-D Logic). To this end, the existing gamification application of a coffee enterprise with a
chain-store structure was examined and it was decided to conduct the research based on this
application. Participants were categorized into two groups—users and non-users of the
gamification application—according to their self-reported usage status and the same
questionnaire was administered to both groups. A total of 341 participants were included in the
study, comprising 179 non-users and 162 users of the application. Initially, descriptive analyses
were performed, followed by structural model analyses.

To test the relationships among the variables, the Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) method was applied. The analysis revealed a strong and
positive relationship between "Service Experience — Customer Engagement,” with this
relationship being more pronounced in the non-user group. Furthermore, significant effects
were observed in the relationships "Service Experience — Value Co-Creation" and "Customer
Engagement — Brand Loyalty," which were also stronger in the non-user group. The
relationship between "Value Co-Creation — Brand Loyalty" was found to be statistically
significant but relatively weak. Based on all the findings, the study discusses both theoretical
and practical implications. Finally, the limitations of the research are addressed and several
suggestions are offered for future studies.

Key Words: Gamification; Customer Engagement; Valu Co-creation; Service

Experience; Brand loyalty.



xii

TESEKKUR / ONSOZ

Bu calismanin planlanmasindan tamamlanmasina kadar gecen siirecte, engin bilgi
birikimi, yol gosterici Onerileri, yapici elestirileri ve her daim hissettirdigi manevi destegiyle
akademik gelisimime biyiik katki saglayan danisman hocam Sayin Prof. Dr. Tahir
ALBAYRAKa en igten siikranlarimi sunarim. Lisansiistii egitim siirecim boyunca kendisinden
edindigim kiymetli akademik birikimi, c¢alisma hayatimda her zaman bir rehber olarak
gbrecegimi belirtmek isterim.

Tez calismam boyunca degerli bilgi ve tecriibeleriyle katki sunan, akademik bakis agimi1
zenginlestiren Sayin Prof. Dr. Meltem CABER ve Sayin Prof. Dr. Yildirrm YILMAZ’a igten
tesekkiirlerimi iletirim. Ayrica, savunma siirecinde yapici degerlendirmeleriyle ¢alismamin
gelismesine katki saglayan saygideger jiiri {iyeleri Sayin Dog. Dr. Ozgiir DAVRAS’a, Sayin
Dr. Ogr. Uyesi Ozge KILICARSLAN’a ve Saym Dr. Ogr. Uyesi Dogus KILICARSLANa da
miitesekkirim.

Bu zorlu siirecte birlikte g¢aligmaktan biiyilk memnuniyet duydugum tiim akademik
personel arkadaslarima destekleri icin tesekkiir ederim. Ozellikle, sabri, anlayis1 ve manevi
destegiyle her zaman yanimda olan kiymetli esim Emine YESIL e, bu siirecin bir pargasi olarak
benimle birlikte sabir ve dzveri gosteren ¢ocuklarim Beril ve Cagatay’a, lizerimdeki emekleri
higbir zaman 6denemeyecek olan sevgili annem ve babama sonsuz minnettarligimi ifade etmek
isterim.

Mustafa YESIL
Antalya, 2025



GIRIS

Gliniimiizde hizmet sunumu siirecinde tiiketici davraniglarini yonlendiren temel
etkenlerden biri, yalnizca fonksiyonel fayda degil, ayn1 zamanda deneyimsel tatmindir. Modern
tiikketiciler, siradan bir aligveris siireci yerine, duygusal diizeyde etkilesim kurabilecekleri,
kendilerini 6zel hissedecekleri ve hatirlanabilir deneyimler yasayabilecekleri hizmet
ortamlarin1 tercih etme egilimindedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu baglamda, hizmet
deneyiminin miisteride anlam yaratan bir silire¢ olarak kurgulanmasi, rekabetci avantaj elde
etmek isteyen igletmeler icin stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.

Deneyim ekonomisinin yiikseligi ile birlikte, miisteri memnuniyeti, sadakat niyeti,
tekrar satin alma davranigi ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi ¢iktilar pazarlama literatiiriinde
daha goriiniir hale gelmistir (Schmitt, 1999; Gentile vd., 2007). Bu dogrultuda ¢agdas
pazarlama yaklasimlari, hizmet sunumuna oyun unsurlarinin entegre edilmesini saglayan
oyunlastirma stratejilerini, tiikketici deneyimini derinlestiren ve etkilesimi artiran bir arag olarak
kullanmaktadir (Huotari ve Hamari, 2017). Oziinde dijital teknolojilerle desteklenen ve
kullanict motivasyonunu artiran bir sistem tasarimi olan oyunlagtirma, misteri ile marka
arasinda daha gii¢lii duygusal baglarin kurulmasina katki saglayabilmektedir (Sailer vd.,
2017a). Son yillarda yapilan galismalar, oyunlastirma uygulamalarinin sadece eglenceli bir
deneyim sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerde psikolojik sahiplenme, sadakat ve
baglilik gibi davranigsal ¢iktilari da artirabildigini gostermektedir (Mekler vd., 2017; Xi ve
Hamari, 2019). Ozellikle mobil uygulamalar araciligiyla sunulan oyunlastirilmis igeriklerin,
kullanicilarin katilim diizeyini ve marka ile etkilesimini 6nemli 6l¢iide artirdigina dair bulgular
dikkat ¢ekmektedir (Hamari vd., 2014).

Bu baglamda oyunlastirma, marka sadakatini artirmak amaciyla kullanilan stratejik bir
ara¢ haline gelmistir. Oyunlastirma, tiiketici deneyimine oyun mekanikleri (puan, rozet, seviye
vb.) ekleyerek, kullanicinin motivasyonunu, katilim diizeyini ve marka ile etkilesimini
artirmay1 hedeflemektedir (Zichermann ve Cunningham, 2011). Ozellikle mobil uygulamalar,
bu mekanikleri kullanicilarin gilinliik yasamina entegre ederek marka ile tekrarli ve duygusal
bag kurma siireglerini hizlandirmaktadir (Hofacker vd., 2016). Bu dogrultuda yapilan
caligmalar, oyunlagtirma uygulamalarinin sadakat programlarina kiyasla daha ytiksek katilim
sagladigini, kullanicilarin marka etkilesimini artirdigin1 ve davranigsal sadakat olusturmada
etkili oldugunu gostermektedir (Hsu ve Chen, 2018; Nacke ve Deterding, 2017).

Ayrica, oyunlastirma ile miisteri arasinda olusan etkilesimsel deger, markayla kurulan

iliskiyi duygusal diizeye tagimakta ve bu durum uzun vadeli marka sadakati davranislarina



zemin hazirlamaktadir (Xu vd., 2017). Marka sadakati, sadece tekrar satin alma niyeti degil;
ayn1 zamanda olumlu agizdan agiza iletisim, duygusal baglilik ve marka savunuculugu gibi
unsurlar1 da kapsadigi i¢in, oyunlastirmanin bu alanlardaki etkisi isletmeler i¢in stratejik 6nem
tasimaktadir (Sigala, 2015; Leclercq vd., 2017).

Dijitallesmenin hizla artmasiyla birlikte o6zellikle Y kusagt ve Z kusagi olarak
tanimlanan yeni nesil kullanici profilleri, geleneksel pazarlama ve sadakat stratejilerinin
Otesinde deneyimsel, etkilesimli ve oyunlastirilmis iceriklere daha duyarli hale gelmistir
(Prensky, 2001; Deterding vd., 2011a). Bu kullanicilar i¢in {iriin ya da hizmetin kalitesinin
yaninda, etkilesim siireclerinde hissettikleri anlam, katilim ve eglence unsurlar1 da karar alma
stireglerinde belirleyici olmaktadir (Leclercq vd., 2017). Bu baglamda oyunlastirma, yeni nesil
kullanicilarin markayla duygusal bag kurmasini saglayan etkili bir ara¢ olarak one ¢ikmakta,
kullanict deneyimini zenginlestirmekte ve uzun vadeli sadakat davranislarini desteklemektedir.
Ozellikle mobil uygulamalar {izerinden gerceklestirilen oyunlastirma uygulamalari, bireyin
katilimini artirmakta, anlik geri bildirimlerle motivasyonu canli tutmakta ve deneyim siirecini
kisisellestirmektedir (Huotari ve Hamari, 2017).

(Calismada yer verilen degiskenlerin (hizmet deneyimi, miisteri adanmisligi, ortak deger
yaratimi ve marka sadakati) birlikte ele alinmasinin temel nedeni, ¢agdas hizmet pazarlamasi
yaklasimlarinda bu  unsurlarin  birbirini  biitiinleyen, etkilesimli ~ yapilar  olarak
degerlendirilmesidir. Ozellikle Hizmet Odakli Mantik yaklasimi cercevesinde, miisterinin
hizmet iiretim siirecine aktif katilimi, deneyimsel degerin ve marka bagliliginin temel
belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Vargo ve Lusch, 2008). Hizmet deneyimi, miisterinin
bir isletmeyle yasadigi etkilesimlerden kaynaklanan duygusal, bilissel ve davranissal ¢iktilari
kapsar ve bu deneyim, miisteri-marka iligkisinin temelini olusturur (Pine ve Gilmore, 1999;
Verhoef vd., 2009). Ozellikle turizm ve yiyecek-icecek sektdrlerinde hizmet deneyimi, marka
algisinin ve sadakatinin sekillenmesinde kritik bir role sahiptir (Walls vd., 2011). Bu baglamda
miisteri adanmisligl, sadece biligsel degil ayn1 zamanda duygusal ve davranigsal boyutlariyla
miisterinin markayla kurdugu uzun vadeli baglilik halini ifade eder (Brodie vd., 2011). Hizmet
deneyiminin kalitesi, miisteri adanmisligini giiclendirirken; yiiksek diizeyde adanmis miisteriler
hem tekrar satin alma davranislar sergilemekte hem de olumlu agizdan agiza iletisim
yaratmaktadir (Hollebeek, 2011a). Ortak deger yaratimi ise, miisterinin sadece pasif bir tiiketici
degil, aym1 zamanda deneyim siirecinin aktif bir aktorii oldugunu savunan bir yaklagimdir.
Miisteri ve isletme arasinda kurulan karsilikli etkilesim, birlikte yaratilan degerin zeminini

olugturur (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a; Gronroos, 2011). Bu siire¢, miisterinin



deneyiminden tatmin olmasini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda marka sadakatine giden yolda
duygusal baglar1 da derinlestirir (Ranjan ve Read, 2016).

Tim bu unsurlar, nihai olarak marka sadakati kavraminda birlesmektedir. Marka
sadakati, miisterinin belirli bir markayi tercih etme konusundaki tutarliligini ifade eder ve hem
psikolojik baglilik hem de davranissal tekrar satin alma egilimi ile kendini gosterir (Oliver,
1999). Hizmet deneyiminin kalitesi, miisteri adanmishig1 ve ortak deger yaratimi, bu sadakati
pekistiren temel dinamiklerdir (Chathoth vd., 2016; Rather vd., 2019). Dolayisiyla ¢caligmada
kullanilan bu dort temel degisken, hem teorik olarak Hizmet Odakli Mantik yaklasimini
destekleyen hem de turizm sektoriinlin dijitallesen hizmet siireclerinde tiiketici davranisini
anlamaya yonelik entegre bir model sunan unsurlar olarak se¢ilmistir. Bu biitiinciil yap1, mevcut
literatiire hem hizmet inovasyonu hem de miisteri deneyimi yOnetimi baglaminda katki
saglamaktadir.

Bu baglamda, bu ¢alismanin temel amact; hizmet deneyimi, miisteri adanmishgi, ortak
deger yaratimi ve marka sadakati arasindaki yapisal iligkileri ortaya koymak ve bu iliskilerde
oyunlagtirma uygulamalarinin etkisini analiz etmektir. Daha 06zelde, yapisal esitlik
modellemesine dayali olarak yiiriitiilen bu arastirma, oyunlastirilmis bir hizmet deneyimi
yasayan tliketiciler ile geleneksel hizmet silirecine katilan tiiketiciler arasindaki algisal
farkliliklar1 karsilastirmall olarak incelemektedir.

Uygulama alan1 olarak, Tiirkiye’de yaygi olarak kullanilan ve tiiketici nezdinde
bilinirligi yiiksek olan Kahve Diinyas1 mobil uygulamasi seg¢ilmistir. Bu uygulamanin tercih
edilmesinin temel nedenleri arasinda; kahve sektoriiniin hizla biiyiliyen islem hacmi, dijital
sadakat uygulamalarimin kullanicilar tarafindan yogun sekilde benimsenmis olmasi ve
Uluslararast Oyunlastirma Federasyonu Tiirkiye Temsilciligi (Gamfed Tiirkiye) tarafindan
belirlenen oyunlagtirma kriterlerine uygun sekilde ddiillendirme ve ilerleme dinamiklerine
sahip olmasi yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda olusturulan Orneklem grubu, oyunlastirma uygulamasini
kullanan ve kullanmayan katilimcilardan olusan iki alt gruba ayrilmis ve bu gruplar tizerinde
hizmet deneyimi, miisteri adanmishigi, ortak deger yaratimi1 ve marka sadakati degiskenlerine
iligkin farkliliklar test edilmistir. Bu tiir tasarimlar, pazarlama literatiiriinde nedensel iliskilerin
analizine olanak saglayan gii¢lii metodolojik yaklasimlardan biri olarak degerlendirilmektedir
(Podsakoff vd., 2003).

Bu kapsamda hazirlanan doktora tezi dort ana boliimden olusmaktadir. Ilk bdliimde,
hizmet deneyimi kavrami ele alinarak, deneyim ekonomisi, miisteri katilimi ve birlikte deger

yaratimi gibi giincel yaklasimlar agiklanmistir. Ikinci bdliimde, oyunlastirma kavrami teorik



cercevede ele alinmig; oyun mekanikleri, dinamikleri ve modelleri ile birlikte hizmet
sektdriinde oyunlastirmanin  nasil  kullamldigi  degerlendirilmistir. Ugiincii  boliimde,
arastirmanin temel degiskenleri olan misteri adanmishigi, ortak deger yaratimi ve marka
sadakati ayrintili olarak agiklanmis, bu konulardaki giincel ¢alismalar literatiir taramas1 yoluyla
sunulmustur. Dérdiincii ve son boliimde ise, arastirmanin yontemi, 6rneklemi, analiz siireci ve
bulgular yer almaktadir. Sonug boliimiinde elde edilen bulgular ilgili literatiirle karsilastirilarak

degerlendirilmis ve uygulayicilara yonelik oneriler sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
HiZMET DENEYIMi

Hizmet deneyimi, miisteri ile hizmet saglayici arasindaki etkilesim siirecinde hizmetin
sunulma bi¢iminden, miisteriyle olan iletisime kadar tim algilar1 ve duygular1 kapsar
(Bettencourt, 1997). Hizmet deneyimi, sadece hizmetin kalitesi degil, ayn1 zamanda miigterinin
hizmetle ilgili hissettikleri ve algiladiklariyla da dogrudan iliskilidir. Bu kavram, deneyim
ekonomisinin ylikselmesiyle birlikte giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Pine ve Gilmore,
1999).

Hizmet deneyiminin artan Onemiyle birlikte hizmet deneyimi tasarimi igletmeler
acisindan oncelikli konulardan biri haline gelmistir. Son kullanicit deneyimini iyilestirmeyi
amaglayan hizmet deneyimi tasarimi, hizmetin sunumu, miisteri etkilesimi ve siireglerin nasil
optimize edilecegi lizerine yapilan planlamay1 konu edinir (Shostack, 1982). Bu tasarim, hizmet
deneyiminin her asamasini dogrudan etkiler. Tiiketici davranisi agisindan ele alindiginda;
misterilerin  hizmet deneyimlerini degerlendirmesi duygusal ve biligsel algilarin
sekillendirilmesine baglidir. Bu durum, hizmet saglayicilarinin etkilesim ve kaliteyi nasil
sunacagini belirler (Lemon ve Verhoef, 2016). Hizmet deneyimi, miisterinin yalnizca sonugla
ilgili degil, ayn1 zamanda siire¢ iizerinde de bir algi olusturmasina yol acar (Bitner, 1992).
Tiketici davranisint inceleyen davramigsal teori bu hususu desteklemektedir. Davranigsal
teoriye gore, miisteriler bir hizmeti tekrar kullanmaya karar verirken, aldiklari deneyimin
toplamin1  degerlendirirler. Bu faktorler arasinda empati, giliven, hiz ve hizmetin

kisisellestirilmesi gibi unsurlar yer alir (Zeithaml vd., 1990).

1.1. Deneyim Kavrammmn Tarihsel Gelisimi

Deneyim kavrami, 6zellikle pazarlama ve tiiketici davranislari alanlarinda son yillarda
biiyiik bir ilgi gérmiis ve bu alanda dnemli teorik ve pratik gelismeler yasanmistir. Deneyim,
tilkketicilerin iirlin ve hizmetlerle etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan duygusal, biligsel ve
davranigsal tepkileri igeren karmasik bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Bu kavram, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve isletmeler i¢in
rekabet avantaji saglayan 6nemli bir faktor haline gelmistir (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyim
alaninda yasanan geligmeler, tliketici odakli postmodern yonetim anlayisinin benimsenmesi,
teknolojik ilerlemeler, markalagsma ve farklilasmanin 6nemi ile rekabetci ortamin gliclenmesi
gibi faktorlerle sekillenmistir (Schmitt, 1999; Knutson vd., 2007). Deneyim, bireylerin giinliik

yasamlarinda karsilagtiklar1 olaylar1 algilama, bu olaylara katilma ve bu siirecte edindikleri



bilgi, beceri ve tutumlar1 kapsayan genis bir kavramdir (Rizaoglu, 2012). Deneyim, duyulara,
kalbe ve zihne hitap eden, kisinin igsel ve 6znel diinyasini sekillendiren bir olgudur (Schmitt,
2009). Bu kavram, bireyin yasam1 boyunca edindigi tecriibeleri icerir ve hem giinliik yasamda
hem de bilimsel arastirmalarda siklikla kullanilir (Aho, 2001). Deneyim, tiiketici
davraniglarindan turizm faaliyetlerine kadar bir¢ok alanda incelenmis ve farkli disiplinler
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmustir (Cart ve Cova, 2003). Ornegin, pozitif bilimlerde
deneyim, daha ¢ok deney ve gbézlem yoluyla elde edilen nesnel bilgilerle iliskilendirilirken,
sosyoloji ve psikoloji alanlarinda bireyin 6znel ve biligsel gelisimini igeren bir siire¢ olarak ele
alimmaktadir (Caru ve Cova, 2003). Felsefede ise deneyim, bireyin kisisel doniislimiinii ve
gelisimini saglayan bir olgu olarak tanimlanir (Thorne, 1963). Antropolojide deneyim, bireyin
bir kiiltiiriin parcasi olarak yasadigi hayat tarzi ve bu siiregte edindigi bilgilerle iliskilendirilir
(Knutson ve Beck, 2004). Pazarlama alaninda ise deneyim, tiiketici davraniglari baglaminda
incelenmekte ve tiiketici deneyimi olarak adlandirilmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Tiiketici deneyimi, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin alma, kullanma ve bu siiregte
yasadiklar1 duygusal, zihinsel ve fiziksel tepkileri igerir (Arnould ve Price, 1993). Bu kavram,
tilkketicilerin satin alma kararlarini etkileyen énemli bir faktor olarak kabul edilir ve pazarlama

stratejilerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar (Pine ve Gilmore, 1999).

1.2. Hizmet Deneyimi ve Miisteri Deneyimi Kavramlari

Hizmet deneyimi, deneyim kavraminin 6zel bir tiirii olarak ele alinabilir. Hizmet
deneyimi, tiiketicilerin bir hizmeti satin alma, kullanma ve bu siiregte yasadiklar1 duygusal,
bilissel ve davranissal tepkileri igerir (Otto ve Ritchie, 1996; Verhoef vd., 2009; Zeithaml vd.,
2006; Schmitt, 1999). Hizmet deneyimi, tiiketicilerin hizmet sunuculariyla etkilesimleri
sonucunda ortaya ¢ikan ve genellikle 6znel, kisisel ve hatirlanabilir nitelikte olan bir olgudur
(Pine ve Gilmore, 1999). Hizmet deneyimi siirecinde tiiketiciler, hizmetin kalitesi, sunumu,
fiziksel ¢cevre ve hizmet sunucularinin davranislart gibi faktorlerden etkilenir (Bitner, 1992) ve
hizmet deneyimi tiikketici memnuniyeti, sadakati ve davraniglar1 iizerinde onemli etkilere
sahiptir. Hizmet sunuculari i¢in 6nemli bir rekabet avantaji saglamasi nedeniyle (Zeithaml vd.,
2006) hizmet pazarlamasi ve yonetimi alaninda 6nemli bir arastirma konusudur (Pine ve
Gilmore, 1999).

Hizmet deneyimi genellikle hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,
duygusal tepkiler ve algilanan deger olmak tizere bes temel bilesen iizerinden degerlendirilir
(Bitner, 1990). Pine ve Gilmore (1999), hizmet deneyimini dort temel boyutta ele almistir:

Eglence, tiketicilerin hizmet siirecinde eglenme ve keyif alma durumunu ifade ederken estetik,



tiiketicilerin hizmetin sunumu ve fiziksel gevreye iliskin algilarini kapsar. Kagus, tiiketicilerin
giinliik rutinlerinden uzaklagma ve farkli bir deneyim yasama durumunu ifade eder. Egitim ise,
tiikketicilerin hizmet siirecinde yeni bilgiler edinme ve kisisel gelisimlerini saglama durumunu
kapsar. Bu boyutlar, hizmet deneyiminin tiiketiciler tizerindeki etkilerini anlamak ve hizmet
sunucularimin tiiketicilere unutulmaz deneyimler sunmasini saglamak ag¢isindan 6nemlidir (Pine
ve Gilmore, 1999). Hizmet deneyimi, tliketicilerin hizmete iligskin algilarini, tutumlarimi ve
davraniglarini sekillendirir ve bu nedenle hizmet sunuculari i¢in énemli bir rekabet avantaji
saglar (Zeithaml vd., 2006). Cesur ve Cam (2021), hizmet deneyimini bilissel, duygusal,
davranigsal ve sosyal boyut olmak tizere dort boyutta ele almistir. Biligsel boyut, miisterilerin
hizmet etkilesimleri sirasindaki diislincelerini, inanglarini, algilarini igerir ve deneyime iliskin
genel degerlendirmelerini etkiler. Duygusal boyut, miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6nemli
Olciide etkileyebilecek, hizmet karsilagsmalar1 sirasinda ortaya cikan hisler ve duygularla
ilgilidir. Davranigsal boyut, miisterilerin tekrarlanan satin alimlar veya kulaktan kulaga
tavsiyeler gibi hizmet deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan eylem ve davraniglariyla ilgilidir.
Sosyal boyut, misteriler ile hizmet saglayicilar arasindaki ve miisterilerin kendi aralarindaki
etkilesimleri kapsar ve hizmet deneyimlerinin sosyal baglamini vurgular.

Hizmet deneyimi; fenomenolojik, siire¢ tabanli ve sonug¢ odakli seklinde 3 farkli bakis
acisiyla kavramsallastirilmistir. Fenomenolojik bakis agisi, hizmet deneyimini 6znel, baglama
0zgii bir olgu olarak goriir ve bireysel yorumlar1 ve kisisel anlatilar1 vurgular. Bu bakis agisini
benimseyen aragtirmacilar, miisterilerin duygularini, anilarin1 ve kisisel baglamlarimi goz
oniinde bulundurarak miisterilerin yasanmis deneyimlerine odaklanir. Siire¢ tabanli bakis agisi,
hizmet deneyimini miisterilerin zaman i¢inde karsilastig1 bir dizi birbirine bagli olay veya temas
noktas1 olarak goriir. Bu bakis agisi, olumlu miisteri deneyimlerini kolaylastiran kusursuz ve
tutarli hizmet siirecleri tasarlamanin 6nemini vurgular. Sonu¢ odakli bakis agisi, miisteri
memnuniyeti, sadakat ve algilanan deger gibi hizmet etkilesimlerinin sonuglarina odaklanir.
Hizmet deneyimlerinin bu sonuglar1 nasil etkiledigini ve is performansina nasil katkida
bulundugunu degerlendirir (Meyer ve Schwager, 2007).

Hizmet deneyimine yonelik arastirmalar ii¢ belirgin asamadan gecerek gelismistir. Tlk
olarak, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine odaklanarak hizmet deneyimlerini anlamak
icin temel olusturan arastirmalar ve SERVQUAL gibi 6ncli modeller, miisteri algilarim
etkilemede hizmet sunumunun &nemini ortaya koymustur. Ikinci olarak, deneyimlerin ayri
ekonomik teklifler olarak vurgulanmasiyla yagsanan paradigma degisimi dogrultusunda yalnizca
hizmet sunumunun 6tesinde miisterilerle etkilesim kurmanin dnemi ortaya konmustur. Ugiincii

olarak, psikoloji, sosyoloji ve teknoloji ¢alismalarindan gelen goriisleri bir araya getirerek



duygusal, bilissel ve sosyal boyutlar1 kapsayan hizmet deneyimlerine dair biitiinsel bir anlayis
sunan aragtirmalar ortaya ¢ikmistir (Helkkula, 2011).

Vargo ve Lusch'un (2008) hizmet odakli mantiginda hizmet deneyimi ve miisteri
deneyimi kavramlar1 kullanim degerine odaklanmaktadir. Literatiir taramasi, hizmet deneyimi,
miisteri hizmet deneyimi ve miisteri deneyimi terimlerinin birgok ¢alismada yaygin olarak
kullanildigin1 ortaya koymustur. Iki kavram arasindaki énemli fark, deneyimin 6znesi agisindan
tanimlanabilir. Hizmet deneyimi kavrami, hizmeti deneyimleyen miisterilere (veya herhangi bir
aktore) atifta bulunurken, miisteri deneyimi kavrami miisterileri deneyim aktorii olarak ele alir.
Hizmet deneyimleri; miisterilere ek olarak, hizmeti deneyimleyen hizmet saglayici temsilcileri
ve sosyal deneyim agindaki diger kisileri de igerdiginden dolayi ¢ok paydash bir agda meydana
gelir (Helkkula, 2011). Miisteri deneyimi ise, biiyiik 6lglide miisterinin i¢sel ve 6znel yaniti
olarak tanimlanir ve miisterinin kisisel etkilesimine, degerlendirmesine, yorumlamasina ve
biitiinsel etkilesime yonelik 6znel yanitina odaklanir (Meyer ve Schwager, 2007).

Grove ve Fisk (1992), The Service Experience as Theater baslikli calismalarinda, hizmet
deneyiminin bir tiyatro metaforu c¢ercevesinde ele alinabilecegini One siirmektedir.
Arastirmacilar, hizmet sunumunun tipki bir tiyatro performansi gibi belirli roller, sahne
diizenlemeleri ve senaryolar icerdigini belirtmektedir. Bu baglamda, hizmet saglayicilar
oyuncu, miisteriler ise izleyici olarak degerlendirilmekte ve hizmet siireci sahnelenen bir
performansa benzetilmektedir. Calismada, hizmet deneyiminin dort temel bileseni oldugu
vurgulanmaktadir. Bu bilesenlerin birincisi, oyuncular ya da aktorler (actors) olarak ifade
edilebilecek hizmet saglayicilardir. Calisanlarin rollerini etkili bir sekilde oynamalari, hizmet
deneyiminin kalitesini dogrudan etkilemektedir. Bir diger bilesen sahne (setting) yani hizmetin
sunuldugu fiziksel ve sosyal ¢evredir. Sahne, miisteri deneyimini sekillendiren kritik bir
unsurdur. Mekanin tasarimi, ambiyans1 ve diizenlemesi, hizmet algisint gili¢lendirmektedir.
Hizmet deneyimi i¢in senaryo (script) olarak belirtilen bilesen, hizmetin sunum akigini belirtir.
Hizmet siireci onceden belirlenmis bir akisa sahiptir ve bu akis, miisteri beklentileriyle uyumlu
olmalidir. Onceden belirlenmis hizmet prosediirleri, tutarli bir miisteri deneyimi yaratmada
onemli rol oynamaktadir. Son bilesen ise sahnedeki gosteriyi izleyen miisteriler yani
izleyicilerdir (audience). Miisteriler sadece hizmetin alicis1 degil, ayn1 zamanda deneyimin bir
pargasidir. Diger miisterilerle etkilesim kurulmasi ve hizmet saglayicinin ortaya koyacagi
performans, genel hizmet deneyimini sekillendirmektedir. Bu ¢ercevede Grove ve Fisk (1992),
hizmet sektoriinde sunulan deneyimlerin tiyatral bir bakis agisiyla ele alinmasinin, miisteri

tatmini ve marka sadakati agisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle turizm ve



konaklama sektorlerinde hizmet kalitesinin artirilmasi i¢in sahneleme unsurlarina daha fazla

Oonem verilmesi gerektigi belirtilmektedir.

1.3. Deneyim Ekonomisi

Deneyim alanindaki ilk 6nemli gelisme, Pine ve Gilmore (1999) tarafindan 6ne siiriilen
deneyim ekonomisi kavramidir. Deneyim 1.0 olarak adlandirilan bu dénemde, tiiketicilerin
sadece iiriin ve hizmet satin almak yerine, iiriinlerin tiiketimi sirasinda yasadiklar1 deneyimlere
deger vermeye basladiklar1 gézlemlenmistir (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyim ekonomisi
kavrami, B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore tarafindan 2011 yilinda yayimlanan The
Experience Economy isimli eserde detayli olarak agiklanmis, akademi ve is diinyasinda genis
bir yank1 uyandirmigtir. Bu kavram; ekonominin tarim, endiistri ve hizmet sektorlerinden sonra
deneyim odakl bir asamaya gegtigini ileri siirmektedir. Ayrica; eglence, estetik, kagis ve egitim
gibi farkli deneyim boyutlarina odaklanarak tiiketicilere kisisellestirilmis ve sira disi
deneyimler sunmanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu donemde, isletmeler ve destinasyonlar,
tiiketicilere sadece iirlin ve hizmet sunmak yerine, onlara unutulmaz deneyimler yasatmanin
Oonemini kavramistir (Schmitt, 1999). Pine ve Gilmore (2011), geleneksel iiriin ve hizmet
sunumunun Otesine gegerek, tiiketicilere unutulmaz deneyimler sunmanin artan Onemini
vurgulamaktadir. Deneyim ekonomisi, tiiketicilerin yalnizca bir liriin veya hizmet satin almanin
otesinde, duyusal, bilissel ve duygusal yonleri kapsayan derinlemesine deneyimler talep ettigi
bir ekonomik modeli ifade etmektedir. Bu ¢ercevede deneyim ekonomisi; deger yaratma siireci,
isletme stratejileri, psikolojik ve sosyolojik etkiler gibi teorik yaklagimlara dayanmaktadir.
Deneyim ekonomisinde, hizmet ekonomisinden farkli olarak, endiistri geliri, tiiketicilerin
deneyimlerinden aldiklar1 keyif diizeyine bagli olarak artis gostermektedir (Pine ve Gilmore,
1999; Pine ve Gilmore, 2011).

1998 yilindaki Deneyim Ekonomisine Hos Geldiniz baslikli makalelerinde ve Deneyim
Ekonomisi - Is Tivatrodur ve Her Isletme Bir Sahnedir adli kitaplarinda, Pine ve Gilmore,
hizmetlerin daha fazla emtialasmasiyla birlikte, oncii sirketlerin deneyimler tizerinden rekabet
ettigini belirtmistir. Hizmet deneyiminin ayrintili bir literatiir taramasina dayanarak, Helkkula
(2011) bunlar1 fenomenolojik hizmet deneyimi, siire¢ temelli hizmet deneyimi ve sonug odakl1
hizmet deneyimi olarak siniflandirmistir. Hizmet deneyimi kavrami, hizmetin sunulmasi ve
tasarlanmasinin temelini olusturmaktadir (Zomerdijk ve Voss, 2010). Bu baglamda; hizmet
deneyimi, hizmet odakli mantik (Service Dominant Logic) paradigmasinin temel bir unsuru
olarak kabul edilmekte ve tiim is siire¢lerinin temeli olarak goriilmektedir (Lusch ve Vargo,
2006; Schembri, 2006; Vargo ve Lusch, 2008).
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Insanlar, faydac: tiiketime kiyasla duyusal deneyimlere dayali hazci tiiketime daha fazla
yonelme egilimindedir (Addis ve Holbrook, 2001). Bu baglamda, Pine ve Gilmore (1999,
2011), somut ve soyut {iriinlerin konuklar tarafindan 6znel olarak algilanan hazci niteliginin
sektor gelirlerinde artisa yol agabilecegini 6ne siirmektedir. Ozellikle Pine ve Gilmore (1999),
deneyim ekonomisinin hizmet ekonomisinden ayrilmasi gerektigini vurgulayarak, deneyim
ekonomisinin yalnizca soyut ve kisisellestirilmis hizmetler sunmak yerine, unutulmaz ve kisisel
deneyimleri sahneledigini ifade etmektedir. Bu baglamda Pine ve Gilmore (1999), deneyim
ekonomisinin dort deneyimsel alan {izerine kurulu oldugunu 6ne siirmektedir: eglence (keyif
alma arzusu), egitim (6grenme arzusu), kagis (bir seyler yapma ve bir yere gitme arzusu) ve
estetik (belirli bir mekanda bulunma arzusu). Hem konuk katiliminda hem de konuklari
etkinliklerle 1iligkilendirmede, eglence deneyimleri, konuklarin pasif olarak birer
gbzlemci/dinleyici olarak katildigi, ancak dikkatlerinin tamamen deneyime odaklandigi
durumlarda iretilir. Egitim deneyimleri, konuklarin performansa aktif olarak katildigi ve
deneyime tamamen yogunlastigi durumlarda ortaya c¢ikar. Kagis deneyimleri, konuklarin
katiliminin performansi aktif olarak etkiledigi ve fiziksel veya sanal olarak deneyimin bir
pargasi olduklari durumlarda meydana gelir. Estetik deneyimler ise konuklarin pasif gozlemci
rolii iistlendigi ve fiziksel veya sanal olarak deneyimin bir pargasi gibi hissettigi durumlarda
gerceklesir. Pine ve Gilmore (2011), deneyim ekonomisinin hizmet ekonomisine kiyasla daha
fazla gelir yarattigini varsayarak, dort deneyimsel alan temelinde fiyatlandirma stratejilerinin
gelistirilmesini onermektedir.

Pine ve Gilmore (1999) tarafindan ortaya konulan deneyim ekonomisi, tiiketicilerin
sadece 1irlin ya da hizmet degil, ayn1 zamanda unutulmaz deneyimler aradiklarin
vurgulamaktadir. Son yillarda dijitallesme ve teknoloji destekli hizmetlerin artmasiyla hizmet
deneyimi kavrami daha da karmasik bir hal almistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Turizm sektorii
gibi deneyim odakli isletmelerde, hizmet deneyiminin marka sadakati olusturma siireci 6nem

kazanmaktadir (Kim, 2018).

1.4. Birlikte Yaratma ve Tiiketici Katilinm

Deneyim alanindaki ikinci onemli gelisme, deneyim 2.0 olarak adlandirilan ve
tilketicilerin deneyimlerin aktif katilimcilar1 haline gelmesiyle ortaya ¢ikan birlikte yaratma
(co-creation) kavramudir. Prahalad ve Ramaswamy (2004a), tiiketicilerin artik sadece
deneyimlerin tiiketicisi degil, ayn1 zamanda bu deneyimlerin yaraticis1 oldugunu 6ne stirmiistiir.
Bu yaklagim, tiiketicilerin isletmelerle etkilesim i¢inde olarak deneyimleri birlikte

sekillendirdigi bir siireci ifade etmektedir. Birlikte yaratma, tiiketicilerin deneyimlere daha
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fazla dahil olmasini ve bu deneyimlerden daha fazla deger elde etmesini saglamistir (Prahalad
ve Ramaswamy, 2004a). Bu donemde, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
tiikketicilerin deneyimlere aktif olarak katilmalarini kolaylastirmistir. Tiiketiciler, sosyal medya
platformlar1, ¢evrimi¢i topluluklar ve etkilesimli uygulamalar araciligiyla deneyimlerini
paylagmis ve bu deneyimleri zenginlestirmistir (Neuhofer vd., 2012). Bu siireg, tiiketici-igletme
etkilesimini yeniden tanimlamig ve tiiketicilerin deneyimlerin yaratilmasinda daha fazla soz

sahibi olmasini saglamistir (Neuhofer ve Buhalis, 2014).

1.5. Teknolojiyle Gelistirilmis Deneyimler

Deneyim alanindaki en son gelisme, deneyimlerin kalitesini ve degerini artirmak i¢in
teknolojinin kullanildig1 teknolojiyle gelistirilmis deneyimler donemidir. Neuhofer ve Buhalis
(2014), bu doénemi deneyim 3.0 olarak adlandirmis ve teknolojinin turist deneyimlerini
dontistiirdiigiinii vurgulamistir. Bu donemde, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
tilketicilere seyahat Oncesi, esnasi ve sonrasinda daha siiriikleyici ve kisisellestirilmis
deneyimler sunma imkani saglamistir (Neuhofer vd., 2014).

Artirllmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), mobil uygulamalar ve sosyal medya
platformlar1 gibi teknolojiler, tiiketicilerin deneyimlerini zenginlestirmis ve bu deneyimleri
daha etkilesimli hale getirmis, isletmeler i¢in de yeni pazarlama firsatlar1 yaratmistir (Neuhofer
ve Buhalis, 2012). Deneyim ekonomisi, birlikte yaratma ve teknolojiyle gelistirilmis
deneyimler gibi kavramlar, tliketicilerin deneyimlere olan ilgisini artirmis ve isletmelerin bu
deneyimleri yonetme bi¢imini doniistiirmiistiir.

Teknolojinin hizmet sektoriine entegrasyonunda; yapay zeka (Al), biiytik veri analitigi,
mobil uygulamalar ve otomasyon sistemleri, miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir (Hewson, 2014). Hizmet deneyimlerine teknolojinin entegrasyonu, bir¢ok
aragtirmacinin ilgisini ¢gekmistir. Ornegin, Lindhult vd. (2018) hizmet odakli mantigin hizmet
inovasyonunu yonlendirmedeki roliinii inceleyerek, teknolojik ilerlemelerin miisteriler i¢in yeni
deger yaratma bi¢imlerini nasil kolaylastirabilecegini vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Li ve
Zheng (2013), profesyonel hizmetlerde miisteri sadakatini belirleyen unsurlari inceleyerek,
teknolojinin hizmet sunumu ve miisteri etkilesimlerini gelistirmedeki Onemini ortaya
koymaktadir. Teknolojiye artan bagimlilik, hizmet saglayicilarin miisteri etkilesimlerini ve
deneyimlerini iyilestiren dijital araclari benimsemelerini gerektirmektedir. Ayrica, hizmet
deneyimlerinin duygusal boyutlari, miisteri algilarin1 ve davraniglarini sekillendirmede kritik
bir rol oynamaktadir. Rego vd. (2010), hizmet saglayicilarin duygusal zekasinin miisteri

memnuniyetini artiran 6zenli davraniglar sergilemede 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bu
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duygusal bag, giiveni ve sadakati tesvik ederek uzun vadeli miisteri iliskileri i¢in temel
olusturmaktadir. Buna ek olarak, sosyal medyanin miisteri etkilesimi ve hizmet kurtarma
stirecleri tizerindeki etkisi, dijital baglamda miisteri iligkilerinin yonetilmesinin 6nemini ortaya
koymaktadir (Balaji vd., 2015). Teknoloji kullaniminin hizmet deneyimine etkisi asagidaki
sekillerde ele alinmaktadir:

- Otomasyon ve Kendi Kendine Hizmet Teknolojileri

Kendi kendine hizmet teknolojileri (Self-Service Technologies - SSTs), miisterilerin
insan etkilesimi olmadan hizmet almasini saglar. Ornegin, ATM!'ler, ¢evrimici rezervasyon
sistemleri ve mobil bankacilik uygulamalari, hizmet deneyimini hizlandirirken hata oranlarini
azaltir (Meuter vd., 2000). Ancak, bazi miisteriler insan etkilesimini tercih ettigi i¢in bu
teknolojiler, miisteri memnuniyetini her zaman olumlu etkilemeyebilir (Bitner vd., 2002).

- Yapay Zeka ve Sohbet Robotlari (Chatbotlar)

Miisteri hizmetlerinde sohbet robotlarinin kullanimi, miisteri taleplerine 7/24 hizli yanit
verilmesini saglamaktadir. Aragtirmalar, yapay zeka destekli sohbet robotlarinin miisteri
deneyimini gelistirdigini, ancak kisisellestirilmis insan etkilesiminin eksikliginin miisteri
memnuniyetini olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir (Carter vd., 2021).

- Biiyiik Veri ve Kisisellestirme

Biiylik veri analitigi, miisteri davranislarin1 tahmin etmek ve daha kisisellestirilmis
hizmetler sunmak igin kullanilmaktadir. Ornegin, Netflix'in oneri algoritmalari veya
Amazon'un kisisellestirilmis alisveris deneyimi, teknoloji kullaniminin miisteri deneyimi
tizerindeki olumlu etkisini géstermektedir (Webb, 2017).

- Mobil Uygulamalar ve Dijital Platformlar

Mobil uygulamalar, miisterilere daha hizli ve kolay erisilebilir hizmetler sunarak
miisteri deneyimini gelistirmektedir. Mobil bankacilik, yemek siparis uygulamalari ve saglik
hizmetleri platformlari, kullanic1 dostu ara yiizler ve anlik geri bildirim sistemleri sayesinde
miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Swan, 2019).

- Sanal ve Artirdmig Gergeklik

Sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR), hizmet deneyimini daha etkilesimli
hale getirmektedir. Ornegin, perakende sektdriinde AR uygulamalari, miisterilerin iiriinleri
sanal olarak denemesine olanak tanimaktadir. Bu teknolojiler, miisteri deneyimini

zenginlestirirken satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyebilir (Hooley vd., 2012).
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1.6. Teknoloji ve Hizmet Deneyimi Baglantisi

Gliniimiizde tiiketiciler, yalmizca geleneksel hizmet etkilesimleriyle edindikleri
deneyimlere degil, aym1 zamanda teknoloji entegrasyonu sayesinde olusan yeni hizmet
deneyimlerine de odaklanmaktadir (Verhoef vd., 2009; Bolton vd., 2018). Teknolojik
gelismeler, hizmetlerin sunum seklini koklii bir sekilde degistirerek daha etkilesimli,
kisisellestirilebilir ve dinamik hizmet deneyimlerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Rust ve
Huang, 2014). Teknolojinin hizmet deneyimlerini nasil sekillendirdigini agiklamak igin
Parasuraman vd. (2005), teknolojik hazirlik diizeyi kavramini gelistirmis ve tiiketicilerin yeni
hizmet teknolojilerini benimseme egilimini degerlendirmistir. Bu baglamda, dijitallesmenin
hizmetlerin her agsamasina entegre edilmesiyle, tiiketicilerin hizmet deneyimlerini daha kolay,
hizl1 ve memnuniyet odakli bir sekilde yasamasina olanak saglandigi belirtilmektedir (Lemon
ve Verhoef, 2016).

Neuhofer vd. (2014), teknolojinin deneyim olusturma siirecinde oynadigi rolii
tanimlamak i¢in Deneyim Hiyerarsisi kavramini One siirmiistiir. Bu hiyerarside hizmet
deneyimleri dort ana seviyede incelenmektedir. Birinci seviye geleneksel hizmet deneyimi
olup, tiikketicinin katiliminin en az oldugu diizeydir ve teknoloji entegrasyonu ya hi¢ yoktur ya
da sinirhidir. ikinci seviyede ise teknoloji destekli deneyimler yer almakta olup, teknoloji hizmet
siirecini kolaylastirmakta ancak tiiketicinin aktif katilimina olanak tanimamaktadir. Bu
seviyede temel olarak mobil uygulamalar, web siteleri ve rezervasyon sistemleri gibi Web 1.0
teknolojileri kullanilmaktadir (Neuhofer vd., 2014; Buhalis ve Sinarta, 2019). Teknoloji ile
giiclendirilmis deneyimler asamasinda ise hizmetin sunulma sekli tamamen teknolojiye entegre
edilmistir ve tiiketicilerin deneyime aktif olarak katilmasi saglanmaktadir. Bu deneyim tiiri,
mobil uygulamalar, yapay zeka destekli kisisellestirme sistemleri, sanal ve artirilmis gergeklik
gibi yenilik¢i teknolojilerle desteklenmektedir (Gretzel, 2011; Tussyadiah ve Fesenmaier,
2009). Bu noktada, oyunlastirma unsurlar1 da hizmet deneyimlerini daha ¢ekici ve etkilesimli
hale getirmek i¢in kullanilmaktadir (Hamari vd., 2014; Xu vd., 2017). Son olarak, teknolojiyle
zenginlestirilmis hizmet deneyimleri, en ileri diizeydeki teknoloji entegrasyonunu temsil
etmektedir. Bu asamada, tiiketicilerin hizmet deneyimi biitiinciil bir ekosistem iginde
sekillendirilmekte ve tiim degiskenler kisisellestirilebilmektedir (Neuhofer ve Buhalis, 2014).
Bu paradigma, deneyim 3.0 olarak adlandirilmakta ve teknolojinin yalnizca mevcut deneyimleri
degistirmekle kalmayip, yeni hizmet deneyimlerinin de ortaya ¢ikmasina olanak sagladigini
vurgulamaktadir.

Teknoloji ile hizmet deneyimi arasindaki iliskiyi anlamak i¢in ¢esitli teorik modeller

gelistirilmistir. Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin yeni
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teknolojileri kabul etme ve kullanma siireglerini agiklamaktadir. Model, algilanan fayda ve
kullanim kolaylig1 faktorlerinin, miisterilerin teknoloji tabanli hizmetleri benimseme diizeyini
belirledigini 6ne siirmektedir. Vargo ve Lusch (2004) tarafindan onerilen Hizmet Odakli
Mantik yaklasimi, hizmetlerin miisteri deneyimi odakli olarak tasarlanmasi ve teknolojinin

hizmet sunum siirecinde miisteriyle is birligi icinde olmasi gerektigini savunur.

1.7. Hizmet Deneyimini Etkileyen Faktorler

Hizmet deneyimi, miisterilerin bir hizmeti tiikketirken yasadigi etkilesimlerin ve algilarin
toplamidir. Bu deneyimin kalitesi, miisteri memnuniyeti, sadakati ve marka baglilig1 iizerinde
dogrudan etkili olabilir (Pine ve Gilmore, 1998; Klaus ve Maklan, 2013). Hizmet deneyimini
sekillendiren gesitli faktorler vardir. Bu faktorler, fiziksel ¢evre unsurlarindan ¢alisan-miisteri
etkilesimlerine, teknolojik entegrasyondan miisteri katilimina kadar genis bir yelpazede ele

almabilir. Takip eden boliimlerde bu faktorler detayli bir sekilde aciklanmustir.

1.7.1. Hizmet Ortami

Hizmet ortami, hizmet sunulan fiziksel ve ¢evresel kosullar1 kapsayan bir kavramdir.
Bu kavram, miisterinin hizmetten algiladig1 kaliteyi ve deneyimini dogrudan etkileyebilir
(Bitner, 1992). Hizmet ortamui ii¢ temel unsurdan olusur: Fiziksel diizenleme ve tasarim,
isletmenin genel diizeni, masa ve oturma diizeni, yonlendirme tabelalar1 ve alan kullanimi gibi
miisterinin rahatligi ve konforu acisindan énemli olan unsurlar1 belirtir. lyi tasarlanmis bir
fiziksel ortam, miisterinin hizmeti daha kolay ve keyifli bir sekilde deneyimlemesine yardimci
olabilir (Hoffman ve Turley, 2002). Ambiyans ve duyusal unsurlar, aydinlatma, renkler, miizik,
koku ve sicaklik gibi duyusal faktorlerden olusur. Bu unsurlar, miisterinin zihinsel durumunu
etkileyerek algilanan hizmet kalitesini artirabilir veya azaltabilir (Mattila ve Wirtz, 2001,
Spence vd., 2014). Ornegin, sicak renkler ve yumusak isiklandirma miisteri rahatligini
artirabilirken, yogun sesler veya diizensiz bir ortam rahatsizlik yaratabilir. Semboller ve
Isaretler, isletmenin marka kimligini ve mesajlarini yansitan gorsel 6geler, logolar ve afiglerden
olusur ve miisterilerin hizmetle ilgili algilarin1 sekillendirebilir. Dogru semboller ve isaretler,
miisterilere yonlendirme saglayarak hizmet deneyimini kolaylastirabilir (Bitner, 1992).

Ozellikle kahve isletmeleri gibi rekabetin yiiksek oldugu sektdrlerde, hizmet ortami
miisteri deneyimini etkileyen kritik bir faktordiir. Miisterilerin rahatlikla vakit gecirebilecegi,

sicak ve samimi bir ortam sunan isletmeler, miisteri sadakatini artirabilir.
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1.7.2. Cahsan-Miisteri Etkilesimleri

Hizmet sektorii dogas1 geregi insana dayali bir yapiya sahiptir ve calisan-misteri
etkilesimleri hizmet deneyimini 6énemli 6lgiide etkiler (Parasuraman vd., 1988). Calisanlarin
tutumu, davranislar ve iletisim becerileri, miisterinin hizmet kalitesini nasil algiladig: tizerinde
belirleyici olabilir (Gutek vd., 1999). Calisanlarin empati ve ilgisi faktorii, hizmet sunan
kisilerin miisterilere kars1 empatik, samimi ve ilgili bir tutum sergilemesini belirtir. Bu, miisteri
memnuniyetini artiran dnemli bir faktdrdiir (Brady ve Cronin, 2001). Ornegin, bir kahve
isletmesinde baristanin miisteriyi ismiyle hitap ederek karsilamasi, miisteri ile isletme arasinda
giiclii bir bag kurulmasini saglayabilir. Hizmet hizi ve etkinligi, ¢alisan-miisteri etkilesimini
etkileyen bir diger faktordiir. Miisterilerin siparislerinin hizli ve dogru bir sekilde hazirlanmast,
hizmetin verimliligini belirleyen 6nemli unsurlardan biridir (Zeithaml vd, 1996). Bekleme
siirelerinin uzun olmast veya calisanlarin hizmet siirecinde yetersiz kalmasi, miisteri
memnuniyetini olumsuz etkileyebilir. Catisma ve sorun yénetimi, hizmet sirasinda yasanan
aksakliklar karsisinda calisanlarin kriz yonetim becerilerini ele alir. Kriz yonetim becerisi,
hizmet deneyimini dogrudan etkileyebilir. Miisteri sikayetlerinin etkin bir sekilde ele alinmasi
ve ¢Oziime kavusturulmasi, miisteri sadakatini artirabilir (Zeithaml vd., 1990). Hizmet
sektoriinde calisan-miisteri etkilesimlerinin kalitesi, miisteri deneyimini sekillendiren temel
faktorlerden biridir. Olumlu ve etkili olan etkilesimler, miisterinin isletmeye olan bagliligini

artirabilir ve tekrar ziyaret etme olasiligin1 ytikseltebilir.

1.7.3. Teknoloji Entegrasyonu

Gilinlimiizde teknolojinin hizmet sektoriine entegrasyonu, miisteri deneyimini 6nemli
dlgiide doniistiirmektedir (Meuter vd., 2000). Isletmeler, hizmet siireglerini daha verimli ve
miisteri dostu hale getirmek icin teknolojiyi farkli sekillerde kullanmaktadir. Self-servis
teknolojileri olarak bilinen, miisterinin kendi basina hizmet temini sagladigi self-servis
kiosklari, mobil siparis uygulamalar1 ve temassiz 6deme sistemleri gibi teknolojiler, miisterilere
daha hizli ve kolay bir hizmet sunma imkam saglar (Dabholkar, 1996). Ornegin, kahve
isletmelerinde mobil uygulama {izerinden verilen siparislerin 6nceden hazirlanmasi, miisterilere
zaman kazandirarak deneyimlerini olumlu yonde etkileyebilir. Yapay zeka ve veri analitigi
kullanilarak miisterilere kisisellestirilmis hizmetlerin sunulmasi, teknoloji kullaniminin hizmet
stireclerindeki farkli bir boyutudur (Wedel ve Kannan, 2016). Miisteri tercihleri analiz edilerek,
ozel kampanyalar veya oneriler sunmak miisteri sadakatini artirabilir. Isletmelerin sosyal
medya lizerinden miisteri ile iletisime ge¢mesi, miisteri deneyimini zenginlestiren bir diger

teknolojik faktordiir. Miisterilerin sosyal medya platformlarinda igletmeyle ilgili deneyimlerini
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paylasmalari, marka imajin giiclendirebilir (Lovelock ve Wirtz, 2011). Teknolojinin dogru ve
etkili bir sekilde entegrasyonu, hizmet siirecini daha verimli hale getirebilirken, iyi
tasarlanmamis veya karmasik teknolojik sistemler miisteri deneyimini olumsuz etkileyebilir
(Meuter vd., 2005). Bu nedenle, teknoloji kullaniminin miisteri beklentilerine uygun olmasi

biiyiik 6nem tagir.

1.7.4. Miisteri Katilim

Miisterilerin hizmet siirecine aktif olarak katilmasi, hizmet deneyimini etkileyen 6nemli
bir faktordiir (Bendapudi ve Leone, 2003). Miisteri katilimi1, miisterinin hizmet liretim siirecinde
ne kadar yer aldigina bagli olarak degisebilir. Miisteri katilim diisiik, orta veya yiiksek diizeyde
olabilir. Ornegin, tam hizmet sunan bir restoran ile miisterinin kendi kahvesini hazirladig1 bir
self-servis kahve diikkkan1 arasinda misteri katilim diizeyi agisindan Onemli farklar
bulunmaktadir. Miisterilerin hizmet siirecinde daha fazla kontrole sahip olmasi, onlarin hizmet
deneyimini kisisellestirmesine olanak taniyabilir (Dong vd., 2008). Ornegin, kahve
isletmelerinde miisterilerin igeceklerini kendi tercihlerine gore 6zellestirebilmesi, memnuniyet
seviyesini artirabilir. Miisterilerin isletmeyle olan duygusal baglarini1 giiclendirmek icin
oyunlastirma ve miisteri etkilesimi unsurlar1 kullanilabilir (Huotari ve Hamari, 2017). Sadakat
programlari, topluluk etkinlikleri ve miisteri geri bildirimlerine verilen 6nem, miisteri katilimin
artirarak daha olumlu bir deneyim saglayabilir (Yi ve Gong, 2013). Misteri katiliminin tegvik
edilmesi, miisterilerin isletme ile olan iliskilerini gii¢lendirerek marka sadakatini artirabilir.
Ancak miisteri katiliminin zorunlu hale getirilmesi veya asir1 karmasik hale getirilmesi, miisteri

memnuniyetini olumsuz yonde etkileyebilir.

1.8. Hizmet Deneyiminin Asamalari

Literatiirde hizmet deneyimi, hizmet karsilagsmasi (miisteri ile etkilesimde olan
calisanlar ve miisteriler arasindaki dogrudan ikili etkilesim) (Bitner, 1990) ve hizmet ortami
(hizmet karsilasmalarinin gerceklestigi cevre) (Bitner, 2000) ile iliskilendirilmistir. Iki
durumun da baslangi¢ ve bitislerinin belirli sinirlar1 vardir. Hizmet deneyimi, ayn1 zamanda
kullanict deneyimi ile de iliskilidir. Kullanict deneyimi, insan-bilgisayar etkilesimi
literatiiriinden gelen bir terim olup kullanicilarin teknolojik cihazlarda karsilastiklart gorsel
icerik arayiizlerinin islevsel ve estetik boyutlarina odaklanir (Fleming ve Koman, 1998; Garrett,
2010). Hizmet deneyimi ve kullanict deneyimi, her ikisi de 6zelliklerin ve kullanilabilirligin
pratik yonlerinin 6tesine gecerek hizmetin duygu, 6znellik ve baglama bagl dogasini kesfettigi

icin benzerdir (Froehle ve Roth, 2004; Hassenzahl ve Tractinsky, 2006; Law vd, 2009).
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Hizmet; onceden iretilmis bir teklif olarak goriilmemeli, katilimcilarin benzersiz
becerileri, arzular1 veya motivasyonlarina gore 6zellestirilmis benzersiz ve heterojen hizmet
deneyimlerini kolaylastiran farklilasma siireci olarak goriilmelidir (Patricio vd., 2008;
Schembri, 2006). Hizmet deneyimi, deger 6nerisi yogunlugu ve etkilesime gore dort asamada
gerceklesir ve bu asamalar dongiisel olarak tekrarlanabilir. Bu dort asama, uyarilma, ¢ogaltma,
senkronizasyon ve dagilma asamalaridir (Emirbayer ve Mische, 1998; Holbrook, 2003). Bu
asamalardaki hareket bliyiik Olgiide goriinmezdir, ancak belirli zamanlarda, deger Onerisi

PO

yogunlugu ve etkilesim degistiginde her asama ampirik olarak gozlemlenebilir hale gelebilir
(Goldenberg vd., 2002; Turchin, 2003a, 2003b).

1.8.1. Uyarilma Asamasi

Uyarilma agsamasinin basinda, deger dnerisi yogunlugu aktorlerin birbirleriyle nasil ve
neden uyum saglayacaklarini anlamaya calismasi nedeniyle yiiksektir ve aktorler birbirlerine
deger Onerileri sunmaktadir. Bu asamanin baslangicinda, diisiikten yiiksege dogru artan bir
etkilesim s6z konusudur. Etkilesim arttik¢a, deger Onerisi yogunlugu aktdrlerin etkilesime

girmesi nedeniyle azalir.

F e |

| Deger Onerizi
Yofunlufu

- e | Adanmighk

Déngii Dingii Dingii

Sekil 1.1 Hizmet Deneyiminin Asamalari

Kaynak: Chandler ve Lusch (2015)

1.8.2. Cogaltma Asamasi
Uyartlma asamasinin sonunda, hizmet deneyimi etkilesim egrisi ile deger Onerisi
yogunlugu egrisinin kesistigi noktaya ulasir. Bu kritik kesisim, aktorlerin daha ytiksek bir

etkilesim diizeyine gectigini ve deneyimin tekrarlanabilir bir yapiya biirlinmeye basladigin
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isaret eder. Bu asamada hizmet deneyimi, rastlantisal olmaktan c¢ikarak belirli Oriintiiler
gdstermeye ve cogalmaya baslar. Ozellikle bircok aktoriin aym anda ve karsilikli olarak
etkilesimde bulunmasi, deneyimin ivime kazanmasini saglar. Bununla birlikte, yeni aktorlerin
kendi anlamlandirmalarini hizmet deneyimine dahil etmesi, deneyimin yoniinii degistirebilir
veya siireci sekteye ugratabilir. Sekil 2'de gosterildigi gibi, ¢ogaltma asamasinin baslangici,
etkilesim ve deger Onerisi yogunlugunun kesistigi noktadir. Bu noktada, bir¢ok aktoriin
baglantilarin1 ve egilimlerini birbirleriyle uyumlu hale getirdigi ¢coklu etkilesim gerceklesmeye
baslar. Bir¢ok aktor bir hizmette etkilesimde oldugu i¢in, de§er Onerisi yogunlugu azalir.
Cogaltma asamasinin baglangici, etkilesim egrisi ile deger 6nerisi yogunlugu egrisinin kesistigi
noktadir. Bagka bir deyisle, bu iki egri esit seviyede oldugunda ¢ogaltma asamasi baglar. Bu
asamanin siiresi, artan etkilesim ve azalan deger 6nerisi yogunlugu ile belirlenir (Teixeira vd.,

2012).

1.8.3. Senkronizasyon Asamasi

Senkronizasyon asamasinin baslangict veya g¢ogaltma asamasinin sonu, etkilesim
egrisinin en yiiksek, deger Onerisi yogunlugu egrisinin en diisiik noktasina ulastigi zaman
gerceklesir. Buna neden olarak, etkilesimin uyarilma ve ¢ogaltma asamalarinda gelistirilen
modelleri takip etmesi ve hizmet deneyimlerinin es zamanli hale gelmesi sdylenebilir. Bagka
bir deyisle, farkli zamanlarda ve yerlerdeki bir¢ok aktoriin etkilesimi es zamanl hale gelir ve
birgok aktor birbirlerinin hizmet deneyimlerine kapsamli bir sekilde katkida bulunur. Diger
asamalarla karsilastirildiginda, hizmet ekosisteminin veya hizmet sunum aginin en belirgin
oldugu asamadir (Tax vd., 2013). Birden fazla aktor birbirlerinin hizmet deneyimlerine katkida
bulundugu i¢in, hizmet ekosistemleri ve hizmet sunum aglar1 dinamik ve siirekli degiskendir.
Birden fazla aktoriin etkilesimi gerektigi i¢in siirdiiriilmesi zor bir asamadir. Bu asamada bir
hizmet deneyimini siirdiirmek icin, etkilesimde olan aktdrlerin baglantilarin1 ve egilimlerini
uyumlu hale getirmeye devam etmeleri gerekir. Her aktoriin benzersiz bir hizmet deneyimi
oldugu icin, aktorlerin baglantilari veya egilimleri uyarilma ve ¢ogaltma asamalarinda
olusturulan modellere uymayabilir. Herhangi bir degisiklik, bir aktoriin hizmet deneyimini
bozabilir ve karmasaya siiriikleyebilir.

Senkronizasyon nedeniyle, deger dnerisi yogunlugu bozulmay1 dnlemek i¢in disiiktiir.
Baglantilarin ve egilimlerin uyumundaki herhangi bir degisiklik, hizmet deneyiminin baska bir
yerinde telafi edilir. 3. Asamada bir¢ok aktor, etkilesimleri nedeniyle mevcut baglantilarinda
anlam yaratarak baglantilarin1 ve egilimlerini birbirleriyle uyumlu hale getirir ve hizmet

deneyimini destekler. Senkronizasyon agamasinin baslangici, etkilesim egrisinin en yiiksek,
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deger Onerisi yogunlugu egrisinin en diisiik seviyesinin oldugu noktadir. Bu egriler, asamanin

stiresi boyunca ayni seviyelerde kalir.

1.8.4. Dagilma Asamasi

Dagilma asamasinin baslangici veya senkronizasyon asamasinin sonu, etkilesim egrisi
ve deger Onerisi yogunlugu egrisinin yon degistirdigi noktadir. Bu nokta, hizmet deneyiminin
senkronizasyonunun ve etkilesimde olan aktdrlerin uyumlarinin kaybolmaya basladigi, deger
Onerisi yogunlugunun tekrar arttig1 asamadir. Bu agsamanin siiresi, yiiksekten baslayip gittikce
azalan bir etkilesim seviyesi ve diisiikten baslayip giderek artan bir deger 6nerisi yogunlugu ile
belirlenir. Bu dort agsama boyunca, Sekil 1'de gosterildigi gibi, aktorler birbirleriyle etkilesime
girer ve hizmet deneyimleri ortaya ¢ikar (Stark ve Vedres, 2006). Bir hizmet deneyimi, birbirine
bagli birden fazla aktorden, siirecten ve sistemden olusur ve birlikte asamalardan ve

dongiilerden gecer.

1.9. Hizmet Deneyiminin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkileri

Hizmet deneyimi, tiiketicilerin hizmete iligkin algilarini, tutumlarini1 ve davraniglarini
sekillendiren 6nemli bir faktordiir (Zeithaml vd., 2006). Tiketiciler, bir hizmeti satin alma ve
kullanma stirecinde yasadiklar1 deneyimler sonucunda hizmete iliskin olumlu veya olumsuz
tutumlar gelistirirler (Bitner, 1992). Olumlu hizmet deneyimleri, tiiketicilerin hizmete iliskin
memnuniyetlerini artirir ve hizmeti tekrar kullanma niyetlerini giiclendirir (Pine ve Gilmore,
1999). Ayrica, olumlu hizmet deneyimleri, tiiketicilerin hizmet sunucularina sadakatlerini
artirtr ve hizmeti bagkalara tavsiye etme egilimlerini giiclendirir (Zeithaml vd., 20006).
Olumsuz hizmet deneyimleri ise, tiiketicilerin hizmete iliskin memnuniyetsizliklerini artirir ve
hizmeti tekrar kullanma niyetlerini zayiflatir (Bitner, 1992), tiiketicilerin hizmet sunucularina
olan giivenlerini zedeler ve hizmeti baskalarina tavsiye etme egilimlerini azaltir (Zeithaml vd.,
2006). Bu nedenle, hizmet sunuculari, tiiketicilere unutulmaz ve olumlu hizmet deneyimleri
sunarak tiiketici memnuniyetini, sadakatini ve davraniglarin1 olumlu yonde etkileyebilirler
(Pine ve Gilmore, 1999).

Deneyim (Vargo ve Lusch, 2004) tamamen bir miisterinin bakis acisindan algilanir ve
dogas1 geregi kisiseldir, yalnizca miisterinin zihninde var olur. Bu nedenle, iki kisinin ayni
deneyimi yasamas1 miimkiin degildir (Pine ve Gilmore, 1998). Deneyim kavrami, anlik olarak
yasanan deneyim ve tecriibe kazanma olarak iki farkli anlama gelmektedir (Highmore, 2002).
Anlik olarak yasanan deneyim; bireyin belirli bir anda, duygusal, bilissel ve fiziksel olarak
deneyimledigi olaylar ve durumlar ifade etmektedir. Bu tiir deneyimler genellikle siibjektiftir

ve bireyin duyusal algilari, duygulart ve biligsel siirecleri tarafindan sekillenir. Tecriibe
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kazanma; zaman iginde birikimli olarak edinilen bilgi, beceri ve anlayis1 ifade etmektedir. Bu
anlamda deneyim, bireyin ge¢mis yasantilarindan 6grendiklerini igeren bir siirectir ve
genellikle uzun vadeli etkiler yaratir.

Holbrook ve Hirschman’in (1982) hizmet deneyimi iizerine 6ncii caligmasi, bu kavrami
deneyimsel ve fenomenolojik terimlerle ele almis ve tiiketimi “Oncelikli olarak, ¢esitli sembolik
anlamlar, hedonik tepkiler ve estetik kriterler iceren 6znel bir biling durumu.” olarak ifade
etmistir. {lerleyen yillarda, Cari ve Cova (2003), hizmet deneyimi kavraminin genellikle genis
ve esnek bir sekilde tanimlandigini, ancak ¢ogu yazarin bu terimi belirli tiirdeki hizmet
deneyimleriyle, 6zellikle de hedonik tiiketim baglaminda sinirh tuttugunu gézlemlemistir. Bu
dogrultuda, fenomenolojik (olgusal) temelli, siire¢ temelli, sonug temelli olmak {izere hizmet
deneyimi kavramu literatiirde 3 yapida ele alimmistir (Helkkula, 2011)

Yorumlayict ve anlamaya dayali arastirmalarda, hizmet deneyimlerinin
iceriginin kigiye ve duruma gore degistigi kabul edilir. Ancak, onemli unsurlardan biri
kisilerarasi etkilesimdir. Bu durum, deneyimlerin yalnizca 6znel degil, ayn1 zamanda iliskisel,
sosyal ve karsilikli oldugunu gostermektedir (Pullman ve Gross, 2004). Hizmet deneyimini bir
olgu olarak ele alan arastirmalarin ¢cogu, miisteriyi hizmet deneyiminin 6znesi olarak kabul
etmektedir. Bununla birlikte, baz1 yazarlar (O'Donohoe ve Turley, 2007), miisteri disinda
deneyimin 6znesi olarak hizmet temsilcilerine odaklanmistir. Bu kategoriye giren diger yazarlar
da (Arnould ve Price, 1993; Millard, 2006; Mosley, 2007) miisterilerin yani sira hizmet
saglayici temsilcilerinin de hizmeti deneyimledigi goriisiinii desteklemistir. Hizmet deneyimine
fenomenolojik (olgusal) yaklasim esasen bireysel olmakla birlikte, konunun sosyal yonii
giderek daha fazla 6nem kazanmustir. Ornegin, hizmet odakli mantik, bireysel olarak algilanan,
0znel, vaka bazli ve baglamdan bagimsiz olmayan bir deneyimi vurgulasa da, deneyimin sosyal
deneyim aglar1 i¢inde diger bireylerle ortak yaratim siirecinde gerceklestigini kabul ettigi
goriilmektedir (Schembri, 2006). Bu baglamda, Prahalad ve Ramaswamy (2004b), hizmet
deneyiminin ¢ok paydasli bir ag i¢inde meydana geldigini one slirmekle birlikte, sirketle
etkilesime giren her bireyin hizmeti kendine 6zgii bir sekilde deneyimledigini savunmaktadir.

Hizmet deneyimi; satin alma veya kullanim boyunca, hayal giicli veya hafiza yoluyla
ortaya ¢ikan, hizmetin unsurlarma iligkin bir aktoriin 6znel yanit1 veya yorumudur (Jaakkola
vd., 2015). Hizmet deneyimi, miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan kritik bir dGneme sahip
olup, hizmet tasarimi ve yonetimi alaninda 6nemli bir arastirma konusu olmustur. Hizmet
deneyimi, miisterilerin bir hizmetle olan etkilesimleri sirasinda yasadiklar1 tiim duygusal ve
islevsel degerleri kapsar (Sandstrom vd., 2008). Bu baglamda, hizmet deneyiminin yonetimi,

isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri i¢in hayati bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir
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(Verhoef vd., 2009). Hizmet deneyiminin bilesenleri arasinda bilissel deneyim, duygusal
deneyim ve fiziksel deneyim gibi unsurlar yer almaktadir. Biligsel deneyim, miisterilerin
hizmetle ilgili bilgi ve algilarini igerirken, duygusal deneyim, miisterilerin hizmet siirecinde
hissettikleri duygular1 ifade eder. Fiziksel deneyim ise, hizmetin sunuldugu ortamin fiziksel
Ozelliklerini kapsar (Morales ve Ruiz-Alba, 2018). Fiziksel ortamin tasarimi, miisterilerin
hizmet deneyimlerini olumlu yonde etkileyebilir ve bu da sadakati artirabilir. Hizmet deneyimi
unsurlarinin her biri, miisterilerin hizmetle ilgili algilarin1 ve memnuniyetlerini etkileyen
onemli faktorlerdir (Lim vd., 2019). Hizmet deneyimi, miisterilerin bir hizmetle olan
etkilesimleri sirasinda yasadiklart duygusal ve islevsel degerlerin toplamini ifade eder. Bu
deneyim, miisteri memnuniyeti ve sadakati acisindan kritik neme sahip olup, hizmet tasarimi
ile yonetimi alaninda 6énemli bir aragtirma konusudur (Nadiri, 2011). Bu unsurlarin her biri,
miisterilerin hizmetle ilgili genel memnuniyet diizeyini etkileyebilir. Hizmet tasariminda bu
unsurlarin entegrasyonu, miisteri deneyimini iyilestirmek icin kritik bir adimdir. Verhoef vd
(2009), hizmet deneyimi yonetiminin, miisteri yolculugunun her asamasinda dikkate alinmasi
gereken bir strateji oldugunu belirtmektedir. Miisteri yolculugu, hizmetin satin alinmasindan
kullanimina kadar olan tiim asamalar1 kapsar ve bu siiregte yasanan her deneyim, miisterinin
genel memnuniyetini etkileyebilir. Dolayisiyla, isletmelerin hizmet tasariminda bu yolculugu
dikkate alarak stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Hizmet deneyiminin yonetimi, sadece
miisteri memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayni zamanda uzun vadeli miisteri sadakatini de

giiclendirebilir.

1.10. Hizmet Deneyimi Arastirmalarinda Ortaya Cikan Trendler

Giincel hizmet deneyimi arastirmalari; dijital  donilistim, kisisellestirme,
strdiiriilebilirlik, ortak deger yaratimi {izerine odaklanan arastirmalar ekseninde
sekillenmektedir. Dijital teknolojilerin kullanilmaya baglandigi hizmet deneyimlerini sanal
platformlar ve hibrit durumlar 6zelinde ele alan arastirmalar dijital doniistime odaklanan
arastirmalardir. Hizmetlerin bireysel miisteri tercihlerine gore uyarlanmasini ve bu durumun
memnuniyet ve sadakat tizerindeki etkisini ortaya koyan arastirmalar, kisisellestirme agisindan
yaklasan arastirmalardir. Siirdiirtilebilir uygulamalarin miisteri algilarin1 ve deneyimlerini nasil
etkiledigini anlamaya yonelik yapilan arastirmalar, konuyu siirdiiriilebilirlik agisindan
degerlendirmektedir. Miisterileri hizmet yaratma stirecine dahil etmenin, onlarin deneyimlerini
ve sonuglarin1 nasil iyilestirebilecegini inceleyen arastirmalar, ortak deger yaratmaya

odaklanan arastirmalardir.
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1.10.1. Dijital Doniisiim ve Hizmet Deneyimi

Dijital teknolojiler, hizmetlerin sunulma bigimini koklii bir sekilde degistirmistir. Sanal
platformlar, yapay zeka, biiyiik veri ve nesnelerin interneti gibi teknolojiler, hizmet
deneyiminin yeniden tasarlanmasini saglamaktadir (Verhoef vd., 2021). Ornegin, Chen ve
Rahman (2022) tarafindan yapilan bir aragtirmada, dijital miisteri deneyimlerinin miisteri
memnuniyeti ve sadakat tizerindeki etkileri ele alinmis, dijitallesmenin kisisellestirme ve
hizmet kalitesi a¢isindan sundugu avantajlar ortaya konmustur. Bununla birlikte, hibrit hizmet
deneyimleri de giderek Onem kazanmus, fiziksel ve dijital ortamlarin entegrasyonu ile
miisterilere daha esnek ve erisilebilir hizmetler sunulmaya baslanmistir (Bolton vd., 2018). Bu
baglamda, hizmet saglayicilarinin dijital doniislime uyum saglayarak miisteri deneyimini
gelistirmeye yonelik stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Dijital teknolojilerin hizmet sektériine entegrasyonu, miisteri deneyimini kokli bir
sekilde degistirmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016). Dijital doniisiim, isletmelerin miisteri
etkilesim siire¢lerini otomatiklestirmesini, veri analitigi ile kisisellestirilmis hizmetler
sunmasini ve miigteri memnuniyetini artirmasini saglamaktadir (Rust ve Huang, 2021). Sanal
platformlar ve hibrit hizmet modelleri, 6zellikle pandemi sonras1 donemde hiz kazanmis ve

miisteri deneyimini farkli boyutlara tasimistir (Bolton vd., 2018).

1.10.2. Kisisellestirme ve Hizmet Deneyimi

Kisisellestirilmis hizmet sunumu, miisteri sadakati ve memnuniyetini artirmada énemli
bir faktor olarak kabul edilmektedir (Grewal vd., 2017). Kisisellestirme, miisterinin ge¢cmis
aligveris aligkanliklarina, demografik 6zelliklerine ve tercihine dayali olarak hizmetlerin
sekillendirilmesini icermektedir. Ornegin, Kumar vd. (2020) tarafindan yiiriitiilen bir arastirma,
kisisellestirilmis hizmetlerin miisteri baglihigin1 artirarak marka sadakati iizerindeki etkilerini
incelemistir. Kisisellestirme siirecinde yapay zeka ve veri analitigi gibi teknolojiler biiyiik bir
rol oynamaktadir. Miisterilerin bireysel tercihlerine uygun hizmetlerin sunulmasi, markalarin
rekabet avantaji kazanmasini saglarken, miisteri memnuniyetini de artirmaktadir (Wang vd.,

2021).

1.10.3. Siirdiiriilebilirlik ve Hizmet Deneyimi

Stirdiirtilebilirlik, hizmet sektoriinde miisteri algilar iizerinde etkili olan, modern is
diinyasinda 6nemli hale gelmis bir kavramdir (Gao vd., 2022). Yesil hizmetler, etik tiiketim ve
cevresel duyarlilk gibi  kavramlar, miisteri deneyiminin bir pargasi olarak
degerlendirilmektedir. Choi ve Ng (2023) tarafindan yapilan bir calisma, siirdiiriilebilir

hizmetlerin miisteri sadakati {izerindeki etkisini incelemis ve ¢cevre dostu uygulamalarin miisteri
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algilarin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Siirdiiriilebilir hizmet deneyimi, hem
cevresel hem de ekonomik boyutlariyla ele alinmaktadir. Markalarin siirdiirtilebilirlik

stratejileri, miisteri baghiligini artirmanin yani sira marka imajimni1 da giliclendirmektedir

(Leonidou vd., 2020).

1.10.4. Ortak Deger Yaratimi ve Hizmet Deneyimi

Hizmet sektoriinde miisteri ile isletme arasindaki etkilesim, ortak deger yaratimi
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Hizmet odakli mantik perspektifine gore, miisteriler hizmet
yaratim siirecine aktif olarak katilmali ve isletmelerle birlikte deger iiretmelidir (Vargo ve
Lusch, 2016). Bu baglamda, Prahalad ve Ramaswamy (2004a) tarafindan 6nerilen ortak deger
yaratim1 modeli, miisterilerin hizmet tiretim siirecine dahil edilmesinin onlarin deneyimlerini
nasil iyilestirebilecegini agiklamaktadir. Oyunlastirma uygulamalari, miisterilerin hizmet
deneyimine katilimini tesvik eden 6nemli araglardan biri olarak degerlendirilmektedir. Kim ve
Ko (2022) tarafindan yapilan bir arastirmada, oyunlagtirmanin miisteri bagliligi ve marka

sadakati tizerindeki olumlu etkileri ortaya konmustur.

1.11. Hizmet Deneyimi ve Marka Sadakati

Hizmet deneyimi, miisterilerin bir igletme ile dogrudan veya dolayli temaslari
sonucunda elde ettikleri algisal, duygusal ve davranissal tepkilerin biitiinii olarak tanimlanirken
marka sadakati, misterilerin bir markaya kars1 duyduklar1 baglilik ve tekrar satin alma egilimi
olarak ifade edilir (Lemon ve Verhoef, 2016). Misterilerin bir hizmetle ilgili algilar1, onlarin
genel memnuniyet diizeylerini, isletmeye olan bagliliklarint ve gelecekteki satin alma
egilimlerini etkileyebilir (Berry vd., 2006). Hizmet deneyimi, miisteri memnuniyetini
saglamak, marka ile uzun vadeli bir iligki gelistirmek, sadakati artirmak ve miisteri
beklentilerini yonetmek agisindan kritik bir rol oynar (Verhoef vd., 2009). Ancak, bu alanda
yapilan c¢alismalarin daginik ve sinirli oldugu belirtilmektedir (Zomerdijk ve Voss, 2010).

Hizmet deneyimi, miisteriyle isletme arasindaki etkilesimlerin kalitesi ve dogasiyla
sekillenir ve bu siirecte sunulan hizmetin giivenilirligi, islevselligi, kullanic1 dostu olmasi gibi
unsurlar énemli rol oynar (Meyer ve Schwager, 2007). Marka sadakati, miisterilerin belirli bir
markaya kars1 uzun vadeli baglilik ve olumlu egilim gostermeleri ile karakterize edilir (Oliver,
1999). Ge¢mis arastirmalar, miisteri deneyimi ile marka sadakati arasinda giiglii bir iligki
oldugunu ortaya koymaktadir (Klaus ve Maklan, 2013; Parasuraman vd., 1988; Zeithaml vd.,
1996; Chahal ve Dutta, 2015). Ozellikle olumlu bir hizmet deneyimi, miisterinin markaya olan
giivenini ve duygusal bagini artirarak uzun vadeli sadakati tesvik edebilir (Harris ve Goode,

2010). Sadakat, tekrar satin alma davraniglarinin yani sira, markay: tavsiye etme egilimi ve
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misterinin markayla etkilesime girme istegi gibi faktorlerle de iligkilidir (Dick ve Basu, 1994).
Hizmet deneyimi, marka sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Grewal
vd., 2009). Miisteriler, hizmet siirecine farkli diizeylerde katilim gostererek deneyimlerini
sekillendirirler (Auh vd., 2007). Hizmet liretim siirecine aktif olarak katkida bulunan miisteriler,
kendilerini markaya daha bagli hisseder ve marka ile giiglii bir duygusal bag kurarlar (Cermak
vd., 2011). Hizmet saglayici ile miisteri arasindaki etkilesim, miisteri sadakatini artirmada
onemli bir unsur olarak degerlendirilmistir (Guenzi ve Pelloni, 2004). Ornegin, ¢alisanlarin
miisterilere gosterdigi samimiyet ve ilgi, miisteri sadakatinin korunmasina katki saglayabilir
(Lemmink ve Mattsson, 1998).

Aragtirmalar, olumlu bir hizmet deneyiminin marka sadakati lizerinde dogrudan etkili
oldugunu gostermektedir (Zeithaml vd., 1996). Kaliteli ve tatmin edici bir hizmet deneyimi,
miisterilerin markaya olan bagliligini artirir ve tekrar satin alma olasiligini yiiksek seviyelere
cikarir (Gustafsson vd., 2005). Hizmet deneyimi, marka sadakatini olusturan misteri
memnuniyeti, duygusal bagliik ve agizdan agiza pazarlama faktorleri araciligiyla etki
gostermektedir. Hizmet deneyimi, miisteri memnuniyetinin en temel belirleyicilerindendir.
Memnun miisteriler, markaya sadik kalma egilimi gosterir (Homburg ve Giering, 2001).
Olumlu hizmet deneyimleri, miisterilerde marka ile duygusal bir bag olusturur ve uzun vadeli
sadakati destekler (Keller, 2001). Miisteriler, olumlu hizmet deneyimlerini bagskalariyla

paylasarak marka algisini gii¢lendirir ve yeni miisteriler kazandirabilir (Brown vd., 2005).

1.12. Hizmet Deneyimi ve Oyunlastirma

Highmore (2002), deneyim kavraminin ¢ift yonlii dogasini vurgulayarak, ozellikle
hizmet deneyimi baglaminda, miisteri deneyimini anlik olarak yasanan ve miisterinin zaman
icinde bir hizmet etkilesimi sonucunda isletme ile edindigi birikimli tecriibeler olarak
degerlendirmistir. Bu ayrim, oyunlagtirma uygulamalarinin marka sadakati tizerindeki etkisini
incelerken de dnemlidir. Cilinkii oyunlastirma, anlik deneyimleri daha ilgi ¢ekici ve etkilesimli
hale getirirken, tecriibe kazanimi siirecinde miisteri bagliligin1 giiclendirebilir. Anlik sonuglar,
miisterinin oyunlastirilmis deneyim sirasinda hissettigi memnuniyet, baglilik ve etkilesimi
kapsarken; uzun vadeli sonuglar, miisterinin marka ile tekrar etkilesime girme, marka sadakati
gelistirme ve Ogrenilmis tecriibeler dogrultusunda davraniglarini sekillendirme siirecini
icerecektir. Hizmet deneyimi, miisterilerin bir hizmeti tiiketirken yasadigi bilissel, duygusal ve
davranigsal stiregleri kapsayan ¢ok boyutlu bir kavramdir (Verhoef vd, 2009). Oyunlastirma,
hizmet deneyimini daha etkili ve etkilesimli hale getirerek miisteri memnuniyetini ve bagliligin

artirabilir (Huotari ve Hamari, 2017).
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Oyunlastirmanin hizmet deneyimine katkilari 3 farkli agidan ele alinmaktadir. Etkilesim
ve katilim; miisteri etkilesimini artirarak hizmet siirecine daha aktif katilim saglamaktadir
(Hamari vd., 2014). Duygusal bag kurma; oyun mekanizmalari, miisterilerin hizmet ile daha
giiclii bir duygusal bag kurmasina yardimci olabilir (Mekler vd., 2017). Ogrenme ve becerilerin
gelisimi; 6zellikle egitim ve finans sektorlerinde oyunlastirma, kullanicilarin hizmetlerden daha
bilin¢li yararlanmasina olanak tanir (Werbach ve Hunter, 2012). Hizmet deneyimi ve
oyunlastirma iliskisini agiklamak igin kullanilan teorik modellere gore; 6z belirleme kurami
(self-determination theory) (Deci ve Ryan, 1985), oyunlastirmanin, bireylerin temel psikolojik
ihtiyaclarmi (6zerklik, yetkinlik, baglilik) karsilayarak hizmet deneyimini iyilestirebilecegini
one siirmektedir. Akis teorisine gore (flow theory) (Csikszentmihalyi, 1990) oyunlastirma
miisterilerin hizmet siirecine tamamen odaklanmasini saglayarak deneyimlerini daha keyifli
hale getirmektedir. Vitterse vd. (2000), akis halini deneyimlenen bir an olarak tanimlarken,
Nakamura ve Csikszentmihalyi (2014), bunu beceri ve zorluklar arasinda dengeli bir deneyimin
yasandig1 en iist/zirve durum olarak tanimlamaktadir. Bireylerin sahip olduklari beceri diizeyi
karsilastiklar1 zorluklardan yiiksek oldugunda sikilma, beceri diizeyleri karsilastiklar
zorluklardan diisiik oldugunda ise korku veya kaygi hissederler. Hem beceri hem de zorluk
seviyeleri diisiik oldugunda bireyler kayitsizlik yasarken, yiiksek beceri seviyesinin yiiksek
zorluklarla bulustugu anlarda akis hali meydana gelir. Hizmet odakli mantik (Service-Dominant
Logic) teorisi (Vargo ve Lusch, 2004) ise, ortak deger yaratma siirecinde oyunlastirmanin,
miisteri-hizmet saglayici is birligini tesvik edebilecegini belirtmektedir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda ele alinan hizmet deneyiminin ortak deger yaratma ve
miisteri adanmishigr yoluyla marka sadakati tizerindeki etkisi baglaminda, Grove ve Fisk’in
(1992) tiyatro metaforu da, oyunlastirma stratejilerinin hizmet deneyimini nasil
zenginlestirebilecegini agiklamak igin kullamilabilir. Ozellikle, kahve isletmelerinde
oyunlastirma uygulamalarinin, miisterilerin hizmet deneyimini nasil algiladigina dair énemli
ipuglar1 sunabilir. Hizmet siirecinin tiyatral bir perspektifle ele alinmasi, miisterilerin deneyime
daha fazla dahil olmasini saglayarak marka sadakatini giiglendirebilir. Bu metafor, hizmet
sunumunu ve misteri-hizmet saglayici etkilesimini tiyatro sahnesinde oynanan bir oyuna
benzeterek anlamayi kolaylastirir. Grove ve Fisk (1992), hizmetleri sadece teknik siiregler
degil, ayn1 zamanda sahnelenen sosyal etkilesimler olarak ele almiglardir. Tiyatroda oldugu gibi
hizmet sunumu da sahne olarak tanimlanan fiziksel bir ortamda gerceklesir. Ornegin, bir kahve
diikkan1 veya otel lobisi hizmet sahnesidir. Bu sahne, miisterinin hizmet deneyimini dogrudan
etkiler; atmosfer, dekorasyon, ses ve hatta koku gibi unsurlar tiyatroda dekor ve sahne

tasarimina benzetilir.
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Csikszentmihalyi’nin ortaya attigi akis teorisi, bireylerin bir aktiviteye tamamen
odaklandig1 ve i¢sel motivasyonun zirve yaptigi akis durumunu ele alir. Oyunlastirma ve hizmet
deneyimi arastirmalarinda, kullanicilarin dijital platformlarda gecirdikleri zamanin kalitesini ve
baghilik diizeylerini anlamak i¢in kullanilir. Akis hali, beceri-zorluk dengesi, net hedefler ve
aninda geri bildirim gibi unsurlarla desteklenir.

Hizmet deneyimi ve oyunlastirma iliskisini, uyaran-organizma-tepki teorisi de ele
almaktadir. Bu teori, ¢evresel uyaranlarin bireyin bilissel ve duygusal durumunu nasil
etkiledigini ve bu durumun davranigsal tepkilere nasil doniistiigiinii agiklar. Tiketici
davraniglart ve dijital etkilesimler baglaminda, oyunlastirilmis sistemlerin kullanicilar
tizerindeki psikolojik ve davranmigsal etkilerini analiz etmek i¢in siklikla bagvurulan bir

modeldir.
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IKiNCi BOLUM
OYUNLASTIRMA

2.1. Oyunlastirma Kavrami

Oyunlastirma kavrami, ilk olarak oyunlastirilmis uygulamalar1 kuramsallastirmak igin
bilgisayar bilimlerinde (Deterding vd., 2011b), daha sonra oyunlastirilmis 6grenme siireglerini
incelemek icin egitim biliminde c¢alisilmig (Landers, 2014) ve daha sonra davraniglari
degistirmenin ve miisterilerin ilgisini ¢ekmenin bir yolu olarak pazarlama alanina dahil
edilmistir (Huotari ve Hamari, 2017). Oyunlastirma terimi ilk kez 2008'de ortaya ¢ikmis ancak
2010'un ikinci yarisina kadar yaygin olarak kullanilmamigtir. 2010'dan itibaren oyunlastirmay1
tanimlamak icin davranigsal oyunlar, eglenceli yazilimlar, iiretkenlik oyunlari, eglenceli
tasarimlar ve gozetim eglencesi gibi pek cok terim kullanilmistir. Oyunlastirma, oyun
dinamikleri, oyun unsurlari, oyun mekanigi ve oyun tasarimindan en iyi uygulamalarin oyun
diinyas1 disindaki baglamlara nasil aktarilabilecegini arastirir. Oyunlastirma, oyun dis1
baglamlardaki sorunlart ¢6zmek ve davraniglart degistirmek i¢in oyun mekaniginin
kullanilmasidir (Deterding vd, 201 1b). Oyunlastirmanin amaci, motive ederken ve ilgi ¢ekerken
davranisi degistirmektir (Iacovides, 2011). Oyunlastirma 6ncelikli olarak, kullanicilarin belirli
etkinliklere veya teknolojiyi kullanmaya yonelik olumlu motivasyonlarini artirmayi ve boylece
bu etkinliklerin ¢ikt1 miktarini ve kalitesini yiikseltmeyi amaglamaktadir (Huotari ve Hamari,
2017; Hamari ve Koivisto, 2015).

Oyunlastirmanin bir¢ok tanimi vardir ve en yaygin tanim, oyun dgelerinin bir teklife
dahil edilmesini ima etmesidir (Huotari ve Hamari, 2017). Oyun 6geleri, animasyonlar, puan
ve rozet toplama, skor tablolari, avatarlar, takim arkadaslari, yarismalar, hikayeler ve testler
gibi oyun tasariminda kullanilan deneyimsel tasarim 6geleridir (Huotari ve Hamari, 2017,
Koivisto ve Hamari, 2019). Oyun &6geleri, miisterileri yapilan teklife eglenceli deneyimlerle
dahil etmek icin kullanilir ve bu nedenle oyunlastirma adi verilir (Shi vd., 2017).
Oyunlastirmanin uygulanmasinin amaci, miisterileri yapilan teklife dahil etmektir. Bu nedenle
oyunlastirma kavrami bir¢ok akademisyen tarafindan miisteri bagliliginin bir parcasi olarak
goriilmektedir (Eisingerich vd., 2019; Leclercq vd, 2018; Bitridn vd, 2021).

Is baglaminda kullanildiginda oyunlastirma, katilimi ve etkilesimi artirmak igin oyun
dinamiklerini ve oyun mekaniklerini bir web sitesine, ticari hizmete, ¢evrimi¢i topluluga veya
pazarlama kampanyasina entegre etme siirecidir. Oyunlastirma, insanlarin katilimini etkileme

ve artirma ve belirli davraniglari tesvik etme potansiyeline sahiptir (Kuo ve Chuang, 2016 ).
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Boylece oyunlastirma, isletme tarafindan saglanan hizmetlerin tesvik ettigi gérevleri basarmak
i¢in kullanicilar1 desteklemeyi ve motive etmeyi amaglamaktadir (Huotari ve Hamari, 2012 ).

Oyunlastirma, kullanicilarin adanmishigini saglamak ve sorunlar1 ¢6zmek, insanlarin
davraniglarini degistirmek amaciyla oyun tasarim 6gelerini oyun dis1 baglamda kullanan bir
sistem olarak tanimlanmaktadir (Leclercq vd., 2020; Lee ve Jin, 2019; Liu ve Idris, 2018; Hsu
ve Chen, 2018; Yang vd., 2017; Harwood ve Garry, 2015). Oyunlastirma, ticari firmalar
(baglilig1, miisteri sadakatini ve satiglar1 iyilestirmek) ve miisteriler (degeri yiiksek hizmet
alma) i¢in bir avantaj olarak degerlendirilmektedir (Hsu ve Chen, 2018).

Hizmet pazarlamasi agisindan bakildiginda, oyunlastirma kullanicinin deger yaratimini
desteklemek amaciyla oyun benzeri deneyimlerle hizmetin zenginlestirilmesi siireci olarak
tanimlanabilir (Huotari ve Hamari, 2012). Bu kavramsallagtirma, miisterilerin deger yaratan
aktorler oldugunu ve isletmelerin yalnizca bu oyun benzeri deneyimlere olanak
saglayabilecegini 6ne siiren hizmet odakli mantiga (Service-Dominant Logic) (Vargo ve Lusch,
2004) dayanmaktadir. Bu baglamda, misterinin oyun benzeri bir deneyime dahil olup
olmadigint ve hizmetin algilanan degerinin artip artmadigini nihayetinde kendisinin
belirleyecegi varsayilmaktadir. Huotari ve Hamari (2012) ayrica, oyunlastirmanin miisteri elde
tutma ve sadakati iizerinde etkisi oldugunu, ancak bunun 6n kosulunun miisterilerin oyun
benzeri deneyimlere katilimi oldugunu vurgulamaktadir. Oyunlastirma, temelde bir hizmete
oyun mekanizmalarinin entegre edilmesidir ve dogru sekilde uygulandiginda hizmeti daha ilgi
cekici hale getirerek miisteri bagliligini artirir.

Miisterileri, sunulan {irlin veya hizmete dahil etmek amaciyla oyun unsurlarinin
kullanilmasi, onlara oyun benzeri ve eglenceli deneyimlerin yasatilmasi nedeniyle siireg
oyunlagtirma adin1 almistir (Shi vd, 2017). Bu nedenle, bircok arastirmaci tarafindan
oyunlastirma kavrami, miisteri adanmishiginin bir pargast olarak goriilmektedir (Eisingerich
vd., 2019; Leclercq vd, 2018; Bitrian vd, 2021). Miisteri adanmislig1, miisterilerin motivasyonel
durumunu ve goniillii davraniglarini, satin alma eylemine odaklanmak yerine diger etkilesim
tiirlerini ifade eder. Miisteri adanmigh@ ve birlikte yaratim kavramlari, teorik temellerini
hizmet odakli mantik i¢cinde bulmaktadir (Brodie vd, 2011; Jaakkola ve Alexander, 2014;
Hollebeek vd, 2019).

2.2. Oyunlastirmamin Tarihsel Siireci ve Gelisimi
Oyunlastirma arastirmalarinin ilk dalgasi, sistematik olarak tanimlamalarin yapilmasi,
taksonomilerin ve c¢ergevelerin tanitilmast ve oyun tasarim unsurlarinin belirlenmesi ile

ilgilidir. Bunu, tasarim, mimari ve sistemleri ele alan teknik odakli arastirma makaleleri takip
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etmis; son olarak ise oyunlagtirilmig sistemler ve kullanict ¢alismalart iizerine yogunlasan bir
donem baglamistir (Hamari vd, 2014; Seaborn ve Fels, 2015; Nacke ve Deterding, 2017).
Oyunlagtirma tasariminin, tamamen eglence yerine, kullanicinin profiline uygun bir deneyim
gelistirmeye ve onu giderek daha fazla oyuna dahil edecek zorlu bir sistem olusturmaya
yonlendirilmesi gerekir (Casual Game Association, 2011). Bu dogrtultuda, gilinlimiizde
oyunlagtirma 6nceden tanimlanmis hedeflerle ve liderlik tablolar1 gibi geri bildirim 6geleri
araciligtyla sosyal dinamiklerle iligkili kavramsallastirilmis puan tabanli  sistem
degerlendirmeleri yoluyla isletilmektedir (Marache-Francisco ve Brangier, 2013).
Oyunlagtirma kavrami dncesinde, oyun, sadakat programlari, ikna teknolojileri, karar
destek sistemleri gibi kavramlar ¢esitli aragtirmalarca ele alinmustir. Siire¢ igerisinde karar
vermeyi kolaylastiran anlayistan kisilerin tutum ve davranislarini degistirmeye evrilen
uygulamalar, sadakat programlarinin gelistirilmesiyle farkli bir boyut kazanmistir. Miisteri
sadakatini saglamanin Gtesine gegip kullanicinin deger yaratma siirecinde de aktif olarak yer
almasini dikkate alan aragtirmacilar zamanla oyun ve oyunlastirma kavramlarina egilmislerdir.
Bu arastirmalarda ele alinan ve oyunlagtirmaya temel olusturan kavramlarla ilgili Hamari ve

Kovisto (2013) tarafindan yapilan karsilagtirma Tablo 2.1’de sunulmustur.

Tablo 2.1 Degisen Tutum ve Davramslarla ilgili Paralel Kavramlarin Karsilastirilmasi

Konsept Tanim Amag

Oyunlastirma Kullanicinin ~ genel — deger  yaratimmi  Oyun deneyimleri sunarak
desteklemek amaciyla oyun deneyimlerine  kullanicinin genel deger
yonelik  (motivasyonel) olanaklarla bir  yaratmasini desteklemek
hizmeti gelistirme stireci.

Huotari ve Hamari (2012)

Oyunlar Ozgiir, maddi ¢ikarsiz, goniillii, belirsiz,  Akis, icsel motivasyon,
kurallara gore yonetilen, ilgin¢ secimler,  basar1 ve ustalik gibi
ustalik, akis. deneyimler yaratmak
Huizinga (1955), Caillois (1958), Avedon ve
Sutton-Smith (1971)

Sadakat Istikrarli miisteri iliskilerinin karhiligim  Miisteri sadakatini
Programlar1  artirmak i¢in sadik miisteri davramiglarini = artirmak

odiillendiren ve dolayistyla tesvik eden

pazarlama cabalari.

Sharp ve Sharp (1997)
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Ikna  Edici Kullanicilarin tutum veya davramislarmi = Tutum  ve  davramislari
Teknoloji degistirmek icin tasarlanmis etkilesimli bilgi  degistirmek
teknolojisi.

Oinas-Kukkonen ve Harjumaa (2009) Fogg

(2009)
Sec¢im Insanlar1 hayatlarin1 daha iyi hale getirmek  Insanlarin daha iyi kararlar
Mimarisi icin dogru se¢imlere yonlendirmek almasina yardimci olmak

Sunstein ve Thaler (2008)

Karar Destek Karar vermeye yardimcit olan bilgisayar  Karar verme faaliyetini
Sistemleri tabanli bir sistem (organizasyonun daha  daha etkili hale getirmek
verimli yonetilmesi i¢in)

Sol ve digerleri (1987)

Kaynak: Hamari ve Koivisto, (2013)

2.3. Oyunlastirma ve Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimlerini gelistirmek i¢in oyun 6zelliklerinin entegre edilmesini inceleyen
arastirmalar (Miiller-Stewens vd., 2017), oyunlastirmanin genellikle miisterileri satin alma
amaciyla eglendirdigi varsayimina dayanir (Thorpe ve Roper, 2018). Oyunlastirma,
miisterilerin harekete ge¢me arzusunu artirarak ve uzun vadeli hedeflerine ulagsmalarina
yardimcr olacak uygun ve etkili bir yol sunarak davranis degisikligini tetikleyebilir.
Oyunlastirma, ayna zamanda miisterilerin oyunlastirilmis uygulamalarla iligkili davraniglari
benimsemelerini tesvik ederek deger yaratir ve onlar1 daha derinlemesine anlamak i¢in
kullanabilecek veriler iiretir (Servick, 2015).

Geleneksel olarak sadakat programlarini ele alan pazarlamacilar, puan sistemleri
kullanmaya ve bir satin alma isleminden sonra hediye veya indirim sunmaya odaklanarak,
miisterilerin kazandiklar1 seyleri tiimiiyle harcayacaklarini ve 6diilden memnun kalarak daha
fazla bilgi almak i¢in tekrar geleceklerini varsaymislardir. Giiniimiizde ise sadakat
programlarinin ¢ogunun daha az rekabet¢i olmasi nedeniyle pazarlamacilar bu konuda fikir
degisikligine gitmislerdir. Oyunlastirma ile sadakat programlarinin, puan kazanmaya motive
eden faktorler ve temel insani arzular karsilayan, kullanicilart belirli eylemlerde bulunmaya
motive eden, bagimlilik yaratan eylemler nedeniyle daha etkili olabilecegini gdrmislerdir.
(Yang vd., 2017). Isletmeler gelir (kar) artisi, marka bilinirligini artirma, miisteri veri
tabanlarin1 olusturma ve genisletme, yeni miisterileri ¢gekme, miisterileri elde tutma ve miisteri

sadakatini artirma gibi amaglarla oyunlastirmay: kullanmaktadir (Piligrimiené vd., 2015).
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Pazarlamada siklikla kullanilan kullanici programlari, sadakat kartlari, pul biriktirme
uygulamalari, yarigmalar, 6diil ve iiyelik gibi oyun mekaniklerine iligkin kavramlara kiyasla
(Seaborn ve Fels, 2015; Xu vd, 2017) oyunlastirma pazarlama iletisiminde yeni bir kavram
olarak yer almaktadir (Meloni ve Gruener, 2012). Geleneksel sadakat programlari, satin almaya
bagli kazanilan puanlar kullanmaya ve satin alma isleminden sonra hediye veya indirim
saglamaya odaklanir. Oyunlastirma araciligiyla ise, sadakat programlarindan puan kazanmak
igin satin almaya gerek kalmayabilir (Yang vd., 2017).

Arastirmacilar tarafindan oyunlastirmanin ekonomik faydalarina iliskin farkli goriisler
ortaya konulmustur. Miisteri sadakatini, marka etkilesimini ve marka iliskisini artirmak igin
kullanilsa da (Hamari, vd., 2014; Lucassen ve Jansen, 2014; Nobre ve Ferreira, 2017)
oyunlastirma siirekli iiriin ve hizmet kullanimiyla elde edilen ekonomik faydalara agirlikli
olarak dayandigi i¢in geleneksel sadakat programlarindan farklilagir. Oyunlastirma ekonomik
fayda saglamazken, harcamalardan ziyade kullanici katilimi yoluyla ek motivasyonel ve sosyal
faydalar sunarak deger katar (Hsu ve Chen, 2018). Bu baglamda oyunlastirma, eglence ve iligki
katmanin yan1 sira takim ¢alismasi, paylasim yoluyla farkli oyuncular arasinda ve oyuncu ile
oyunun kendisi arasinda miicadele ve basar1 yoluyla dinamik etkilesimler getirerek sadakat
programlarin1 destekler. Puan, 6diil, liderlik tablosu, paylasim ve rekabet gibi oyun
mekanizmalarin1 kullanarak oyunlastirma, miisterinin davranis ve psikolojik ihtiyaglarina
cevap verebilir, hem davranigsal hem de tutumsal sadakata baglanabilir, davranigsal sadakat,
tutumsal sadakat ve bilesik sadakat olusturmak i¢in daha dinamik ve eglenceli bir siireci tesvik
edebilir (Xu vd., 2017). Oyunlagtirma, miisterilerin interaktif bir deneyim yoluyla bilgi
paylasimi, ortak teklif gelistirme, kendi bilgi ve becerilerini gelistirme gibi ortak deger
yaratmaya goOniillii olarak katilmalarini saglar (Leclercq vd., 2018). Oyunlastirma {izerine
yapilan Onceki ¢alismalar, oyunlastirma yoluyla bazi diger biligsel ve duygusal boyutlar1 dahil

etmenin, bireylerin katilimini artirdigini kanitlamistir.

2.4. Oyun Tasarimi

Elemental Tetrad Modeli, oyun tasarlamak igin Schell (2008) tarafindan ortaya konan
ve yaygin olarak kabul gormiis bir modeldir. Model, oyun benzeri deneyimlerin ¢esitli
unsurlarini birbirine baglayarak oyunlastirmaya biitiinlesik bir yaklasim sunar. Buna gore, bir
oyunun temasi etrafinda bilissel ve duygusal bir ekosistem olusturan ve birbiriyle iligki kuran,
rekabet, beceri gelistirme veya eglence odakli dort temel tasarim Ozelligi yer alir. Hikaye,

mekanik, estetik ve teknoloji olmak {izere dort tasarim 6gesi, oyunlarin kullanicilart belirli bir
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amaca yoneltmesi i¢in gerekli unsurlardir. Schell'in goriisiine gore, oyuncunun oyuna kendini
kaptirmasi ve baglanmasini saglamak i¢in bu dort 6genin uyumlu hale getirilmesi gerekir.

Birinci Tasarim Ogesi: Hikdye veya Anlati Bigimi; kisinin zihinsel durumlarinin ve
yeteneklerinin oyunun hikayesindeki olaylara odaklandig: bir siire¢ anlamina gelir (Green ve
Brock, 2000). Van Laer vd. (2014), bu siirecin ii¢ adimdan olustugunu savunmaktadir. Ilk
adimda, alicinin dikkatini hikdyenin gelisimine odaklamasi ve onu analiz etmesi gerekir. Ikinci
adimda, anlat1 aktarimi1 zihinsel imgeler ve empati yoluyla saglanir. Zihinsel imgeler, alicinin
kendisini hikdyenin bir pargasi olarak hayal ettigini gosterir. Empati ise, alicinin hikaye
karakterini anlama ve onunla iligki kurma girisimini yansitir. Bu iki bilesen bir araya
geldiginde, kisiyi oyunun hikayesine tasiyan gerceklikten uzaklagsma durumu yaratilir ve bu
durum oyuncunun psikolojik olarak hikayeye kendini kaptirmasiyla ortaya ¢ikar. Hikayeler,
oyuncu deneyimini anlamlandirip gorevlerin uygulanmasi igin bir ¢ergeve sunar ve oyuncu
eylemini yonlendirir. Oyuncular, oyun hikayesinin gelisimine kendilerini kaptirdiklar1 igin
kendi inanglari, tutumlari ve niyetleri hakkinda daha az belirti gosterirler. Anlati akisini
korumak, oyun benzeri deneyimi kullanarak mobil pazarlama etkinligini artirabilir.

Ikinci Tasarim Ogesi: Mekanik; Oyun mekanigi, oyun kurallari ile oyuncularin
hedeflere ulagsma ve 6diillendirilme durumlarini ifade eder. Oyunun yapisal yonlerini ele alarak,
odiiller, 6zendirme ve oyun seviyeleri ile ilgilenir. Oyun mekanikleri, oyuncularin ortaya
koyacagi eylemler ve hiyerarsik oyun seviyelerinde odiillendirilme siiregleri hakkinda fikir
verir (Huotari ve Hamari, 2012). Bir oyunun mekanigi, oyun sonuglarini anlagilir kilan geri
bildirimi saglar. Yaygin olarak kullanilan oyun mekanikleri arasinda rozetler, puanlar, ilerleme
cubuklar ve liderlik tablolar1 bulunur. Salen ve Zimmerman (2004), etkili oyun tasariminin
temelinde, oyuncu davranislari ile oyun sonuglart arasinda baglanti kurarak anlamli bir deneyim
yaratmak oldugunu savunur. Odiil sistemleri, oyuncular1 motive etmeye, sadakat olusturmaya
ve sosyal statliyii isaret etmeye yardimci olur. Konuyla ilgili son donemlerde yapilan
arastirmalar, belirsiz biiyiikliikteki odiillerin, beklenen degeri daha diisiik olsa bile, bilinen
biiytikliikteki 6diillerden daha fazla motive etme egiliminde oldugunu ortaya koymustur (Shen
vd., 2015). Bu belirsizlik etkisi, sonugtan ziyade odiilii elde etme siirecine odaklanildiginda
ortaya ¢ikar. Oyunlarin rekabet¢i yapisi ve oyun oynamanin yaratti§i keyif goz Oniine
alindiginda, pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in mobil oyunlastirma kullanirken 6diil
belirsizliginin 6nemli bir motivasyon kaynagi olup olmadigini degerlendirmek gerekir. Kivetz
vd. (2006) tarafindan ortaya konan hedef egim hipotezine gore, mobil oyunlastirma baglaminda
insanlar odiillere yaklastikca veya gorsel bitis ¢izgilerine yaklastikca (Cheema ve Bagchi, 2011)

cabalarim1 artirma egilimindedir. Benzer sekilde, baslangic bonus kredileriyle tiiketicilere
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baslangi¢ yapmalaria yardimer olmanin, uygulama kullaniminda daha yiiksek bir seviyeye
ulagsma veya sadakat olusturma olasilig1 s6z konusudur.

Finansal odiiller gibi tesviklerin kullanimi, genellikle digssal motivasyonu (yani maddi
kazanclarin birikimi) harekete gecirme ihtiyacina dayanir. Ancak zaman icinde tesviklerin
etkisinin azaldig1 ve i¢sel motivasyonu engelledigi yaygin bir sekilde ele alinmistir. Blohm ve
Leimeister (2013), bu etkinin oyunlara 6zgli sembolik ddiillerle (6rnegin puanlar veya rozetler)
gerceklesmeyebilecegini  savunmaktadir. Ciinkii  bu  6dillerin  toplanmasi  bireyin
performansinin gorsel kanitini sunar, kisisel hedeflere dogru ilerlemeyi belgelemeye yardimci
olur, akranlar arasinda ve rekabet ortaminda sosyal etkilesimi kolaylastirir ve oyunlar iginde
sosyal taninma araci islevi goriir. Dolayisiyla, puanlar ve rozetler gibi tesvikler hem i¢sel hem
de digsal motivatorler olarak hizmet eder. Bununla birlikte, ilgiyi siirdiirmek icin bu ddiillerin
stirekli olarak sunulmas1 gerektigini; édiillerin kaldirilmasinin tiiketici kaybina yol agtigini 6ne
stiren aragtirmalar da s6z konusudur (Nevskaya ve Albuquerque, 2015).

Uciincii Tasarim Ogesi: Estetik veya bir oyunun gériiniimii ve hissi, oyunlara bir amag
duygusu asilar ve hikaye orgiisiiniin gelisimini gii¢lendirir (Hunicke vd, 2004). Bir¢ok oyun
icin, gorsel imgelere ve sunuma odaklanmak, siiriikleyici bir deneyim yaratmak i¢in 6nemlidir.
Estetik ozellikler ve karakter detaylari, oyunun biitiinsel yapisini (gestalt) veya yaratici
vizyonunu yansitarak anlatisal tasinma (narrative transportation) yoluyla kullanici etkilesimini
artirir (Green ve Brock, 2000; Ryan, 2001). Gorsel temsiller, oyuncularin oyunu algilama
durumunu ve deneyimini etkileyebilir. Bu alanda, kavramsal temsiller ile anlatisal temsiller
olmak iizere iki ayrim yapilmaktadir (Lindley, 2005). Kavramsal temsiller, oyun ig¢indeki
gorsellerin sabit ve belirli bir anlam tasidigi durumlardir. Bu tiir temsiller genellestirilmis
semboller, markalar veya oyun diinyasinin belirli bir yapisim1 ifade eden ogeler igerir.
Genellikle markalar, logolar veya ikonlarla temsil edilir, genel ve genis bir anlam tasir, detayl
bir baglam gerektirmez. Mobil oyun Bad Piggies’de bulunan TNT (dinamit) kutularindaki
marka isaretleri bu temsil tiirtine 6rnek verilebilir. Bu isaretler, patlayict maddeyi gosteren sabit
ve evrensel bir sembol olarak kullanilir. Oyuncular, bu gorselleri her gordiigiinde belirli bir
anlam (tehlike, patlama vb.) ¢ikarir. Daha sade ve dogrudan mesaj vermesi, oyunculara hizl
bir sekilde bilgi aktarmasi, marka bilinirligi olusturmasi kavramsal temsillerin avantajlar
arasinda yer alir (Nelson vd. 2004). Anlatisal temsiller ise belirli bir olay veya siireci anlatan
gorsellerdir. Bu tiir temsiller, hareketi, degisimi veya bir karakterin belirli bir eylemi
gerceklestirdigini gosterir. Baglama ve zamana bagli olarak anlam kazanir (Perez, 2007). Bir
oyun karakterinin elinde markal1 bir i¢cecek tutup onu i¢gmesi bu temsil tiiriine 6rnek verilebilir.

Burada sadece icecek markasi gosterilmez; ayni zamanda karakterin icecegi tiikketmesi siireci
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de gorsel olarak anlatilir. Bu, markanin oyun i¢indeki hikdyeye entegre edildigini gosterir. Daha
giiclii duygusal bag kurulmasini saglama, oyuncularin hikayeye daha fazla dahil olmasina
katkida bulunma, reklam ve tiriin yerlestirme anlatisal temsillerin avantajlaridir (Scholz ve
Smith, 2016).

Dérdiincii Tasarim  Ogesi:  Teknoloji, mobil ortamin oyun deneyimini nasil
sekillendirdigiyle ilgilidir. Hikdyenin anlatildigi, oyun mekaniginin isledigi ve estetigin
sunuldugu ortamdir. Uygulama tasarimcilari, konsol oyuncularinin aksine mobil tiiketicilerin
tamamen siiriikleyici oyun deneyimleri yerine gecici fayda (6rnegin, sirada beklerken can
sikintisin1 gidermek) beklentisini dikkate almalidir (Harari vd., 2019). Mobil oyunlastirma,
diisiik girig engellerine sahip oyun benzeri deneyimler gelistirerek tiiketicilerin siirl biligsel
kaynaklarini dikkate almalidir (Hamari ve Koivisto, 2015). Diisiik giris engelleri ve hizli
teknolojik degisimler, mevcut oyunlarin yerini yeni oyunlarin almasina neden olacaktir. Bu
nedenle, mobil oyunlastirilmis uygulamalar tek bir sabit {irlinden ziyade siirekli gelistirilen ve
giincellenen hizmet gibi tasarlanmay1 gerektirir (Deterding vd., 2011a). Tetrad g¢ergevesi,
oyunsal deneyimlerin ¢esitli unsurlarini birbirine baglayarak oyunlastirmaya biitlinlesik bir
yaklasim sunar. Oyuncu beklentilerinin altinda kalan bir deneyim, hikayeyle uyum saglamayan
estetik, geri bildirimi zayif teknoloji veya oyuncular etkilemeyen 6zendirme araclar
(mekanikler) ile iligkili bir ¢ergeve drnek gosterilebilir (McLuhan, 1988).

Oyunlarin karmasik ve ¢ok boyutlu yapilara sahip olmasi ve diger ortamlara biitiinciil
bir sekilde aktarilmasinin zorlugu oyunlastirma tasarimini zorlastirmaktadir. Diger bir agidan,
oyunlagtirma motivasyonel unsurlar1 dikkate alan tasarim gerektirir (Huotari ve Hamari, 2017)
ve bu durum cesitli psikoloji bilgilerini anlamay1 gerektirir. Ayrica, oyunlastirma genellikle
bireylerin davraniglarini etkileme amaci tasir ve bu durum tasarim kapsamina bir bagka katman
daha eklenmesini gerektirmektedir (Hamari ve Koivisto, 2015).

Pek ¢ok oyunlastirilmis uygulama, kotii oyun tasarimi nedeniyle basarisiz olmaktadir.
Bazi kuruluslar, rekabet ve isbirligini dengelemek veya anlamli bir oyun ekonomisi tanimlamak
gibi daha incelikli ve daha 6nemli oyun tasarimi 6geleri yerine puanlar, rozetler ve skor tablolari
gibi bariz oyun mekaniklerine odaklanmaktadir (Burke, 2013). Sistemi daha ¢ekici hale
getirmek icin kullanicilarin motivasyonlarinin anlagilmasina ilgi gosterilmelidir. McGonigal'a
(2011) gore, insanlar en c¢ok beceri seviyelerini zorlayan seviyelerde mutlu olurlar.
Oyunlagtirma uygulamalari, beceri seviyelerine gore siirekli olarak katilimcilarin zorlanmasi ve
onlara ¢abalar1 hakkinda siirekli geri bildirim verilmesi halinde basarili olurlar, aksi takdirde

Katilimeilar sikilirlar. insanlar yetenekleriyle ilgili olarak, kendilerine uygun zorluk seviyesinde


https://www.sciencedirect.com/topics/computer-science/gaming-experience
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bulunduklarinda iyi hissederler. Zaman ve tekrar ile insanlar 6grendikce, gelisen becerilerle
uyumlu hale getirmek i¢in zorluklarin artirilmasi gerekir.

Poncin vd. (2017) tarafindan belirtildigi gibi, oyunlastirma mekanizmalarinin miisteri
deneyimini nasil etkiledigine dair ampirik bir ¢alisma yapilmamistir (Hsu ve Chen, 2018).
Ayrica, oyunlagtirma insanlarin bagliligini artirma potansiyeline sahiptir, ancak ¢ok az
arastirmact Ozellikle pazarlama alaninda uygulamali arastirmalarda bu konuyu ele almigtir
(Yang vd., 2017). Popiilerligine ragmen Gartner Technology, ¢ogunlukla k&tii tasarim ve
nihayetinde hos olmayan miisteri deneyimi nedeniyle is diinyasindaki oyunlagtirma ¢abalarinin

%80'inin basarili olamayacagini tahmin etmektedir (Gila-Vilchez vd., 2019).

2.5. Oyunlastirma Mekanikleri ve Dinamikleri

Oyunlastirma bilesenleri motivasyonel, sosyal ve deneyimsel unsurlar1 kapsayan ¢esitli
mekanikler ve dinamiklerden olugmaktadir (Werbach ve Hunter, 2012). Motivasyonel
bilesenler, bireylerin i¢sel ve digsal motivasyonlarin1 harekete geciren unsurlar1 igerir. Icsel
motivasyon, bireyin faaliyetten dogrudan haz almasini saglarken, dissal motivasyon ddiiller
veya cezalar araciligiyla yonlendirilir (Deci ve Ryan, 2000). Oyunlastirmada rozetler, puanlar
ve liderlik tablolar1 gibi ddiillendirme sistemleri, kullanicilarin digsal motivasyonunu artirirken,
basar1 duygusu ve kisisel gelisim igsel motivasyonu destekler (Deterding vd., 2011b).

Oyuncular oyunu sadece puan veya rozet toplamak i¢in oynamazlar. Oyunlar uygun
zorluk seviyesinde oldugunda, oyuncularin yaraticiliklarini kullanmalarina, sosyallesmelerine
ve gercek hayatta olduklarindan daha farkli olmalarina olanak tanir. Bu nedenle oyun mekanigi,
bireyi oyun oynamaya ¢ekmek i¢in tek basina yeterli degildir; bunlar yalnizca onu insa etmeyi
destekleyen araglardir. Uygun oyun mekaniklerini uygulamadan 6nce kitlenin ihtiyaclarina
odaklanmak sistemin basarist agisindan Onemlidir. Oyunlastirma, markalar tarafindan
calisanlar1 motive etmek, ekipler arasinda saglikli rekabet yaratmak, ilgi veya sosyal kanit
yaratmak ve miisteri sadakatini tesvik etmek icin kullanilmaktadir (Stanley, 2014).

Sosyal bilesenler, bireyler arasindaki etkilesimi tesvik eden mekanizmalardir. Sosyal
rekabet, is birligi ve topluluk aidiyeti gibi unsurlar, kullanicilarin platformlara olan bagliligin
artirabilir (Hamari vd., 2014). Deneyimsel bilesenler ise kullanicinin siire¢ boyunca yasadigi
algisal ve duygusal deneyimleri ifade eder. Hikayelestirme, ilerleme hissi ve stiriikleyici
tasarimlar, oyunlastirmanin deneyimsel yoniinii olusturan temel faktorler arasindadir. Bu tiir
unsurlar, hizmet deneyimini zenginlestirerek miisterilerin marka ile olan iliskisini
derinlestirebilir (Sailer vd., 2017a). Takip eden boliimlerde Motivasyonel, sosyal ve deneyimsel

unsurlar detayli olarak ac¢iklanmaistir.
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Oyunlastirma Bilesenleri

1. MOTIVASYONEL UNSURLAR

1. Seviye Atlama (B Asamali zorluk, @ Yeni icerik)

2. Puanlama Sistemleri (§ Gérev puanlar, Y siralama)

3. Aninda Geri Bildirim (B Odullendirici, $§ Duzeltici)

4. Odiillendirme (§ Rozetler, {I} Sanaldan gercege odiiller)

5. Hedefler ve Gérevler ([I] Giinltik garevler, o Meydan okumalar)

2. SOSYAL UNSURLAR

1. Rekabet ([u] Liderlik tablosu, € Ozel basarilar)

2. isbirligi (T Takim calismasi, & Ortak gérevler)

3. Topluluk Katihmi (C=) Forumlar, @ Kullaniai icerigi)

3. DENEYIMSEL UNSURLAR
1. Hikayelestirme ([ Senaryolar, B Karakterler)
2. ilerleme Hissi (] Seviye atlama, fl} Gizli cdiiller)
3. Duygusal Baglant: (0 Hikayeler, @ Baghlik sistemleri)
4, Stirtikleyici Tasanm (&§) Gerceki grafikler, g Ses/Miizik)

Sekil 2.1 Oyunlastirma Bilesenleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.5.1. Motivasyonel Unsurlar

Motivasyonel unsurlar, kullanicilarin oyunlastirma sistemine katilimini artiran ve
baglhliklarim siirdiiren 6nemli faktorlerdir (Sailer vd., 2017b). I¢csel ve digsal motivasyon
mekanizmalar1 araciligiyla kullanicilarin ilgisini siirekli kilmak hedeflenir. Motivasyonel
unsurlar; seviye atlama, puanlama sistemleri, aninda geri bildirim, &diillendirme

mekanizmalari, hedefler ve gorevlerden olusmaktadir.

2.5.1.1. Seviye Atlama

Seviye atlama, kullanicilarin ilerleme hissini gii¢lendirerek siirece daha fazla
baglanmalarini saglar. Asamali zorluklar, kullanicinin beceri seviyesine uygun gorevlerle
siirekli gelisim gostermesini saglar (Deci ve Ryan, 2000). Yeni seviyeye ulasma ya da kilitli
bolimii agma, kullanicinin ilerledik¢e oyunun yeni igeriklerine erisimini tesvik eden bir

sistemdir (Hamari vd., 2014).

2.5.1.2. Puanlama Sistemleri
Puanlama sistemleri, kullanicilarin basarilarini somutlastirarak rekabeti ve katilimi

artirir (Deterding vd., 2011b). Puanlama sistemleri kapsaminda kullanilan goérev puanlari,
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kullanicilarin tamamladiklar1 gorevler dogrultusunda kazanilir (Werbach ve Hunter, 2012).

Siralama ve ddiiller ise, kullanicinin elde ettigi puanlarla rekabet avantaji yakalamasini saglar
(Sailer vd., 2017b).

2.5.1.3. Anminda Geri Bildirim

Aninda geri bildirim, kullanicinin motivasyonunu siirekli yiliksek tutarak siirece aktif
katilimini destekler (Deci ve Ryan, 2000). Odiillendirici ve diizeltici geri bildirim siklikla
kullanilan yéntemlerdir. Odiillendirici geri bildirim, kullanicinin basarili eylemlerini pekistiren
mesajlar veya gorseller icerir (Kim, 2015). Diizeltici geri bildirim ise, kullanicinin hatalarini

fark edip kendini gelistirmesine yardimci olur (Tondello vd., 2017).

2.5.1.4. Odiillendirme Mekanizmalari

Odiiller, kullanicilarin davranislarini tesvik etmek icin kullanilan etkili motivasyon
araglaridir (Hamari vd., 2014). Rozetler ve sertifikalar, kullanicinin basarisin1 simgeleyen
gorsel ve dijital ddiiller saglar (Zichermann ve Cunningham, 2011). Sanaldan gergege odiiller,

kullanicinin oyun i¢i basarisinin fiziksel diinyada odiillendirilmesini saglar (Marczewski,
2013).

2.5.1.5. Hedef ve Gorevler

Hedefler ve gorevler, kullanicilarin motivasyonlarini siirdiirebilmeleri i¢in 6nemli
araglardir (Sailer ve Homner, 2020). Giinliik ve haftalik gorevler, kullanicinin oyuna diizenli
olarak katilimimi saglayan sistemlerdir (Chou, 2019). Ozel meydan okumalar, kullaniciya ekstra

motivasyon saglayarak odiillendiren gorevler igerir (Lavoué vd., 2019).

2.5.2. Sosyal Unsurlar

Sosyal unsurlar, kullanicilarin etkilesimini artirarak oyunlastirma siirecine olan
bagliliklarin1 giiclendiren mekanizmalar igerir (Hamari vd., 2014). Kullanicilar arasindaki
rekabet, is birligi ve topluluk olusturma gibi faktorler, oyunlastirma sistemlerinin basarisinda

kritik bir rol oynar.

2.5.2.1. Rekabet
Rekabet, kullanicilarin kendilerini gelistirmeleri ve daha yiiksek basari seviyelerine
ulagmalar1 i¢in motive edici bir unsurdur (Werbach ve Hunter, 2012). Liderlik tablolari,

kullanicilarin  performanslarini digerleriyle kiyaslamalarina olanak tanir (Zichermann ve
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Cunningham, 2011). Ozel basarilar, kullanicilarin belirli zorluklar1 asarak &diiller kazanmasini

saglar (Sailer vd., 2017D).

2.5.2.2. Isbirligi

Is birligi, kullanicilarin ortak hedeflere ulasmalarini saglayarak topluluk ruhunu tesvik
eder (Marczewski, 2013). Takim c¢aligmasi, kullanicilarin goérevleri birlikte tamamlamalarini
gerektiren sistemler olusturur (Sailer ve Homner, 2020). Ortak gorevler, kullanicilarin is birligi

yaparak odiiller kazanmalarini saglar (Chou, 2019).

2.5.2.3. Topluluk Katilim

Topluluk olusturma, kullanicilarin aidiyet hissini giiclendirerek oyunlastirma sistemine
uzun vadeli bagliliklarini artirir (Hamari vd., 2014). Forumlar ve gruplar, kullanicilarin fikir
aligverisi yapabilecekleri etkilesimli platformlar sunar (Ryan ve Deci, 2000). Kullanici

tarafindan tiretilen igerikler, kullanicilarin oyunlastirma siirecine dogrudan katki saglamasina

imkan tanir (Birk vd., 2016).

2.5.3. Deneyimsel Unsurlar
Deneyimsel unsurlar, kullanicilarin oyunlastirma siirecinde daha derin ve etkileyici bir
etkilesim yasamalarin1 saglar (Sailer vd., 2017b). Hikayelestirme, siiriikleyici tasarim ve

duygusal baglantilar gibi faktorler, kullanic1 deneyimini gii¢lendirir.

2.5.3.1. Hikayelestirme

Hikayelestirme, kullanicilarin oyunlagtirma deneyimine daha fazla baglanmalarini
saglayan bir aragtir (Zichermann ve Cunningham, 2011). Bu kapsamda kullanilan senaryolar
ile kullanicinin belirli bir anlatinin pargasi olmasi saglanir (Gee, 2003). Karakterler ve roller

ise, kullanicinin oyun diinyasinda kendine ait bir kimlik olusturmasina yardimci olur (Kim,

2015).

2.5.3.2. ilerleme Hissi

Ilerleme hissi, kullanicilarin siirece daha fazla baglanmalarii ve devam etmelerini
tesvik eden bir unsurdur (Deterding vd., 2011a). Seviye atlama, kullanicinin ilerleme
kaydettigini somut bir sekilde gormesini saglar (Ryan ve Deci, 2000). Gizli ddiiller, kullanicinin

kesfetme ve ilerleme duygusunu artiran mekanizmalardir (Tondello vd., 2017).
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2.5.3.3. Duygusal Baglantilar

Duygusal baglantilar, kullanicilarin oyunun sundugu deneyimle giicli bir bag
kurmalarin1 saglar (McGonigal, 2011). Duygusal hikayeler, kullanicinin duygusal olarak bag
kurabilecegi icerikler sunar (Birk vd., 2016). Baglilik sistemleri, kullanicilarin uzun vadeli

motivasyonlarini artiran odiiller ve taninirlik mekanizmalar1 sunar (Lavoué vd., 2019).

2.5.3.4. Siiriikleyici Tasarim

Stiriikleyici tasarim, kullanici deneyimini zenginlestirerek oyunlastirmanin etkisini
artiran bir faktordiir (Robson vd., 2015). Gergeke¢i grafikler, kullanicinin deneyimi daha
gercekei algilamasini saglar (Huang ve Soman, 2013). Ses ve miizik, kullanicinin duyusal
deneyimini gelistiren unsurlardir (Liu vd., 2017). Oyun ve benzeri kavramlar, zaman igerisinde
oyun tasarimcilarinin ve pazarlamacilarin konuyu ele alis sekline bagli olarak oyunlastirma
kavrami olarak 6ne ¢ikmaya baslamistir. Oyunlastirmay olusturan mekanikler, dinamikler ve
bilesenler oyun tasarimiyla benzerlik tasimaktadir. Oyun tasariminda 6nemli bir boyut olan ve
oyunun yapisi, gorevleri, basarimlar1 gibi kategorilerde ele alinan mekaniklerle ilgili, 6nceki
caligmalarda benzer degerlendirmeler yapilmistir. Bu caligmalar, oyun yapisina iliskin
cogunlukla kullanicilarin oyun esnasinda sagladiklari ilerlemeleri ve kendilerine saglanan geri
bildirimleri ele almistir. Oyun mekaniklerinin bir diger kategorisi olan oyun gorevleri ise
katilimicilarin oyun igerisinde kendilerine sunulan yarismalarin ya da verilen gorevlerin zorluk
seviyesi ile ilgili olarak degerlendirilmistir. Oyun bagarimlarinin sonucunda toplanan puanlar
ve liderlik tablolarinda yer alan siralamalar, mekaniklerin ti¢lincli kategorisi olarak dncek
caligmalarda vurgulanmistir. Oyun mekanikleri ile ilgili 6nceki c¢alismalarda belirlenen

kategoriler Tablo 2.2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2.2 Onceki Calismalarda Belirlenen Oyun Mekanikleri

Ornekler Mekaniklerin ii¢ kategorisi
Oyun yapisi Oyun gorevleri Oyun basarimlari
Kankanhalli ve Ilerleme Gorevler ve Puanlar, sanal
digerleri (2012) zorluklar, viral rozetler, liderlik
(¢evrimigi platform) dongii tablosu, seviyeler ve
statli

Xu vd. (2014) [lerleme gubugu Yarigmalar Puanlar, seviyeler
(turizm (altin, platin, yonetici
oyunlastirmast) platin), fiziksel

odiiller rozetler,
sanal para, sanal
mallar
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Wang ve Tsali Geri bildirim, Zorluklar Puanlar, liderlik
(2014) (web sitesi kurallar tablolari, seviyeler,
veya uygulama) rozetler

Bulences ve Egger Geri bildirim Net hedefler, Puanlar, ddiiller,
(2015) (turizm paylasim, is birligi liderlik tablolari

oyunlastirmast)

Robson vd. (2016)
(miisteri ve calisan

Sonsuz oyun, sinirli
son, ¢ok oyunculu

Gorev zorlugunun
artmasi

Puanlar, liderlik
tablolari, rozetler,

katilimz1) yonelim, takim yeni seviyeler
oyunu, ¢evrimigci

oyun, gercek diinya

oyunu
Biel (2016) Hikaye/tema, Zorluk, net hedefler  Geri bildirim,
(fiziksel aktivite) ilerleme Puanlar, liderlik
tablolari,
basarimlar/rozetler

seviyeler, odiiller

Kaynak: Shen ve Joppe., (2021)

2.6. Oyunlastirmanin Ozellikleri

Oyunlastirma uygulamalarinin temel yapi taglart oyun tasarim ogeleridir (Bjoerk ve
Holopainen, 2005; Kelle vd., 2013; Deterding vd., 2011; Werbach ve Hunter, 2012). Werbach
ve Hunter tarafindan 2012'de puanlar ve ekipler, rozetler, avatarlar ve lider tablolar1 dahil olmak
lizere on bes oyunlastirma bileseni tanimlanmistir. Ayrica, yazarlar lider tablolari, rozetler ve
puanlara bagli olan oyunlagtirilmis uygulamalarin karakterini agiklamistir. Puanlar,
oyunlastirilmig ortam i¢inde amaclanan etkinliklerin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi igin
odiillendiricidir ve geri bildirime hizmet etmesinden dolayr oyuncunun davraniglariin
Ol¢iilmesine izin verir (Werbach ve Hunter, 2012 ; Sailer vd., 2013). Rozetler, basarilarin gérsel
temsillerinden olusup basarilari sembolize eder. Geri bildirim saglar ve rozet sahibinin iiyeligini
sembolize etmesiyle sosyal etki yaratir (Wang ve Sun, 2011; Antin ve Churchill, 2011; Hamari,
2013). Lider tablolar:, oyuncularin en iyi performansini belirli bir basari kriterine gore siralar,
rekabet gostergesi olarak hareket eder. Kullanici zirveye yakin oldugunda etkili bir motivasyon
saglarken gerilerde kalindiginda motivasyon kaybettirebilir. ilgili rakipler karsilastirilabilir bir
seviyede olmak kaydiyla, oyuncunun katilimini artiran sosyal baski yaratarak 6grenme ve
katilim tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir (Costa vd., 2013; Crumlish ve Malone, 2009;
Werbach ve Hunter, 2012; Burguillo, 2010; Landers ve Landers, 2014; Slavin, 1980).
Performans grafikleri, oyuncunun mevcut ve dnceki basarisi hakkinda bilgi sunarak gelisme
durumunu gosterir. Lider tablolarindan farkli olarak grafikler, diger oyuncularla karsilagtirma

yapmadan bireysel performansi ortaya koyar (Sailer vd., 2013). Oyunlastirmanin tasarim
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Ogelerine iliskin, sanal gergeklik turizmi alaninda yapilmig oyunlagtirma uygulamalarinda yer

alan unsurlar Tablo 2.3’te 6rneklendirilmistir.

Tablo 2.3 Oyunlastirma Unsurlari

Oyunlastirma Oyunlastirlmis  Sanal  Gergeklik  Turizminde Ayrintilh
Unsurlari Aciklamasi
Meydan okumak Farkli deneyim senaryolarina goére farkli gorevler ve smavlar

belirlenir, gorevin zorlugu giderek artar. Katilimcilarin 6diil

alabilmeleri i¢in gorevleri tamamlamalar1 gerekir.

Odiil Tamamlanan gorevler ve testler i¢in puanlar verilir ve biriken puanlar

odiillerle degistirilebilir.

Geri bildirim Tamamlanan gorevler, kazanilan puanlar ve siralamadaki

degisiklikler hakkinda gercek zamanli geri bildirim saglanir.

Liderlik siralamast  Diizenli araliklarla turistlere liderlik tablolarindaki siralamalar:

hakkinda bilgi verilmektedir.

Hikaye konusu Turun temasina gore bir hikaye olusturulur. Katilimcilarin hikayenin
ana karakterini oynamalar1 ve turizm sahnelerini kesfetmek igin
hikayeyi takip etmeleri gerekir.

Kaynak: Wei vd., (2023)

2.7. Oyunlastirmay1 Ele Alan Teoriler

Hizmet deneyimi, ortak deger yaratma, miisteri adanmisli§i, marka sadakati ve
oyunlastirma kavramlariyla baglantili olarak onceki ¢aligmalarda farkli yaklasimlarla ortaya
konan teori ve modeller mevcuttur. Locke tarafindan ortaya atilan ve Latham tarafindan
gelistirilen Hedef Belirleme Teorisi, bireylerin gerceklestirmek istedigi eylemlerde belirlenen
hedeflere yonelik tasidigi motivasyonu ele alir. Ozellikle oyunlastirma baglaminda, puanlama
sistemleri ve liderlik tablolar1 gibi mekanizmalar, kullanicilarin hedef odakli davranislarini

nasil sekillendirdigini anlamak i¢in kullanilir.

2.7.1. Hedef Belirleme Teorisi (Goal Setting Theory)

Hedef belirleme teorisi, bilingli hedeflerin eylemi etkiledigi oOnciilii iizerine insa
edilmistir. Bireylerin davranislarinin hedefe yonelik oldugunu ve hedeflerin insan davranigini
etkileyebilecegini one siirer ( Locke ve Latham, 2002). Hedefler, oyunlarin ve oyunlastirmanin
temel tasarim yonlerinden biridir. Oyunlastirmaya daha yakindan bakildiginda 6zellikle oyun

ogelerinden puanlarin kullanimimin hedef belirleme teorisine dayandigi goriiliimmektedir


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1472811722001203#bib56
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( Morschheuser vd, 2019 ). Bir liderlik tablosu, tim katilimcilarin toplu performansini sunar
( Huang vd, 2019) ve toplu geri bildirim verir ( Sailer vd, 2017b). Benzer sekilde, puan sistemi
oyunlastirilmis deneyimin her aninda ( Vitkauskaité ve Gatautis, 2018 ) liderlik tablosunda
zirveye ulasacak ayrintili geri bildirim verir ve bdylece bu amaca yonelik davranis daha da
yogun hale gelir. Buna bagli olarak, liderlik tablolar1 ve puanlarla oyunlastirma, hedef belirleme

teorisinin ilkeleri tizerinde ¢aligan bir mekanizma gorevi gortir.

2.7.2. Akis Teorisi (Flow Theory)

Akas teorisi (Flow Theory), pozitif psikoloji ve motivasyon alanlarinda 6énemli bir yere
sahip olan, bireylerin optimal deneyimlerini agiklamak tizere gelistirilmis bir teoridir. Mihaly
Csikszentmihalyi tarafindan 1975 yilinda ortaya atilan bu teori, bireylerin belirli bir aktiviteye
tamamen odaklandig1 ve zaman algisinin kayboldugu bir zihinsel durumu tanimlamaktadir
(Csikszentmihalyi, 1975). Akis hali, yiiksek konsantrasyon, i¢sel motivasyon ve faaliyetten
dogan derin bir doyum ile karakterize edilir (Nakamura and Csikszentmihalyi, 2002).
Csikszentmihalyi (1990), akis halini bireyin becerileri ile karsilastigi zorluklar arasinda
miikemmel bir denge kurdugu ve bu siirecte tamamen mesgul oldugu bir zihinsel durum olarak
tanimlamakta ve oyun mekaniklerinin, kullanicilar1 siireci keyifli hale getirdigini
belirtmektedir. Tam odaklanma, zaman algisinin degismesi, ©6znel doyum, beceriler ve
zorluklar arasinda denge, kontrol duygusu akis deneyiminin temel 6zellikleridir.

Csikszentmihalyi (1975), akis durumunun olusabilmesi i¢in beceri ve zorluklar arasinda
denge kurulmasi, bireyin ne yapmasi gerektigini bilmesi i¢in amaglarin net olmasi ve kisinin
performansi hakkinda siirekli olarak aninda geri bildirim saglanmasi gerektigini belirtmistir.
Beceri ve zorluk dengesi agisindan, zorluklarin becerilerden yiiksek oldugu durumlarda birey
kaygi (anxiety) yasar. Beceriler zorluklardan yiiksekse, sikilma (boredom) ortaya ¢ikar. Akis
hali, ancak yiiksek beceri ve yliksek zorluk durumunda gergeklesir (Moneta, 2021).

Akis teorisi, 6z-belirleme kurami ile yakindan iligkilidir. Deci ve Ryan (2000), akis
halinin i¢sel motivasyonla giiclii bir baglantis1 oldugunu belirtmistir. Akis deneyimi yasayan
bireyler, aktiviteyi kendi istekleriyle yaparlar ve bu siire¢ten keyif alirlar (Ryan ve Deci, 2017).
Aragtirmalar, akis halinin performansi artirdigini gdstermektedir. Ornegin, sporcularin en
yiiksek performans sergiledikleri anlar genellikle akis durumuna denk gelir (Swann vd., 2012).
Benzer sekilde, is diinyasinda calisanlarin tiretkenligi, akis deneyimiyle dogrudan iliskilidir
(Peifer vd., 2020). Dijital oyunlar ve akis agisindan ise oyun tasarimcilari, oyuncularin uzun
siire motive kalmasini saglamak igin akis teorisini kullanir (Chen, 2007). Ornegin, zorluk

seviyelerinin kademeli olarak artirilmasi, oyuncularin sikilmadan oyun oynamasini saglar.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1472811722001203#bib60
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1472811722001203#bib39
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1472811722001203#bib72
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1472811722001203#bib85
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2.7.2.1. Akis Deneyiminin Bireyler Uzerindeki Olumlu Etkileri

Akis deneyimi, bireyler lizerinde pek cok olumlu etkiye sahiptir. Bu etkiler, hem
psikolojik hem de islevsel alanlarda kendini gosterir. Akis, i¢csel motivasyonu artirir ve
bireylerin aktiviteleri kendi iyilikleri i¢in yapmalarini saglar. Bu durum, uzun vadeli baglilik ve
stirdiiriilebilir ¢aba i¢in 6nemlidir (Csikszentmihalyi, 1990). Akis halindeyken odaklanma ve
katihm arttig1 igin 6grenme siire¢leri daha etkili hale gelir ve beceri kazanimi hizlanir
(Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2009). Akis durumlari, bireyleri yaraticiliga ve yenilik¢ilige
tesvik eder. Bireyler, akis halindeyken daha 6zgiir ve dogaglama diisiinebilirler. Akis durumunu
deneyimlemek, genel mutluluk, yasam memnuniyeti ve psikolojik iyi olus diizeylerini artirir.
Akis, cesitli alanlarda performansi ve verimliligi 6nemli Olgiide artirir. Bireyler, akis
halindeyken daha odaklanmis ve yetkin hissederler. Akis deneyimleri, 6z sayginin artmasi,
daha gii¢lii bir benlik algis1 ve kisisel gelisim gibi ek faydalar da saglayabilir (Ross ve Keiser,
2014).

2.7.2.2. Akis Kuramina Yonelik Elestiriler ve Stmirhliklar

Akis kurami genis kabul gérmesine ragmen, bazi elestiriler ve smirliliklar da
bulunmaktadir. Operasyonel tanim ve 6l¢lim sorunlari, akisin tutarli bir sekilde tanimlanmasi
ve Ol¢iilmesi konusunda karsilasilan zorluklardandir. Akisin 6znel bir deneyim olmasi, standart
Olclim araclar1 gelistirmeyi giiglestirebilir. Bireysel farkliliklara goére, akis deneyimleme
yetenegi bireyden bireye ve durumdan duruma degisebilir. Kisilik 6zellikleri ve motivasyonel
egilimler bu farkliliklan etkileyebilir. Kiiltiirel faktorler, katilimcilardan kaynakl farkliliklart
ortaya cikarabilir. Farkli kiltiirlerdeki degerler ve normlar, akisin deneyimlenmesini
sekillendirebilir (Moneta, 2021). Genellikle olumlu bir durum olarak kabul edilenlerin yaninda,
bagimlilik gibi olumsuz aktivitelerde de akis benzeri durumlar yasanabilir. Akis ile bildirilen
faydalar arasinda nedensel bir iligki kurmak zor olabilir. Cogu arastirma korelasyoneldir ve
akigin bu olumlu sonuglara gercekten neden olup olmadigini kesin olarak belirlemek giictiir
(Rodriguez, 2009).

Oyunlastirmanin unsurlar1 agisindan degerlendirildiginde ise, Oz Belirleme Kurami ve
Akis Teorisi ¢ercevesinde anlik ve uzun vadeli etkiler, hizmet deneyimi ve marka sadakati
acisindan karsilastirilmistir. Oz belirleme kurami agisindan degerlendirildiginde, bireylerin
kendi se¢imlerini yapabilme 6zgiirliigiinii ifade eden 6zerklik, basar1 hissi ve beceri gelistirmeyi
ifade eden yetkinlik ve baskalariyla anlamli iliskiler kurmay1 ifade eden baghlik seklinde ii¢
temel psikolojik ihtiyaci 6ne ¢ikar. Kullanicilarin oyunlagtirma unsurlarina verdigi tepki, temel

psikolojik ihtiyaglarinin ne kadar tatmin edildigine baghdir. Sadece 6diil odakli sistemler uzun
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vadede etkisini kaybederken, 6zerklik, yetkinlik ve sosyal baglilik saglayan sistemler marka

sadakatini destekler. Oyunlastirma unsurlarinin Oz Belirleme Kurami agisindan kisa ve uzun

vadeli etkileri Tablo 2.4°te ele alinmustir.

Tablo 2.4 Oyunlastirma Unsurlarimin Oz Belirleme Kuram Acisindan Etkileri

Oyunlastirma Unsuru

Anlik Etkiler
(Hizmet Deneyimi)

Uzun Vadeli Etkiler
(Marka Sadakati)

Odiiller

(Puan, rozetler,

Anlik tatmin ve motivasyon

saglar, 6diil kazanmaya

Odiiller anlamli ve

surdirilebilir ise marka

kuponlar) tesvik eder. baglilig1 olusturur, ancak
sadece digsal motivasyon ile
desteklenirse etkisi azalabilir.

Liderlik Tablolar1 Rekabet duygusunu artirarak  Kullanicilar siirekli diigiik

kullanicilart anlik olarak

motive eder.

siralarda kalirsa motivasyon
kayb1 olabilir, basaril
deneyimler marka sadakati

olusturabilir.

Rozetler ve Basarilar

Kullanicilara yetkinlik hissi
kazandirarak anlik tatmin

saglar.

Kisisel gelisimi ve marka ile

duygusal bagi giiglendirebilir.

Gorev Tamamlama ve

Seviye Atlama

Kullanicilart belirli hedeflere
yonlendirerek akis deneyimi

yasatir.

Uzun vadede miisteri
sadakatini artirabilir ve
hizmetle etkilesimi

stirdiiriilebilir hale getirebilir.

Sosyal Baghhk
(Topluluklar,
Arkadaslarla Yarisma)

Kullanicilar kendilerini bir
toplulugun parcasi olarak
hisseder, hizmetle etkilesim

artar.

Duygusal baglar giiclenirse
marka sadakati artar, topluluk
destegi yetersizse etkisi

azalabilir.

Kaynak: Sailer vd., (2017b)

Flow (Akis) Teorisi, bireyin bir etkinlige tamamen odaklandig1, zamanin nasil gectigini

unuttugu ve keyif aldigi bir deneyim yasadigini ifade etmektedir. Oyunlastirma, bu akis

durumunu destekleyerek hem anlik deneyimi iyilestirir hem de uzun vadeli marka bagliligi

olusturabilir. Kullanicilarin oyunlagtirma deneyimi sirasinda akis durumuna gegebilmesi i¢in
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zorluk ve beceri seviyesinin dengelenmesi, anlik geri bildirim verilmesi ve motivasyonu
diisiirmeyecek sekilde gorevlerin tasarlanmasi gerekir. Oyunlastirma unsurlarinin akis kurami

acisindan kisa ve uzun vadeli etkileri Tablo 2.5°te ele alinmustir.

Tablo 2.5 Oyunlastirma Unsurlariin Akis Kurami A¢isindan Etkileri

Oyunlastirma Unsuru

Anlik Etkiler
(Akis Deneyimi)

Uzun Vadeli
(Marka Sadakati)

Etkiler

Zorluk-Seviye Dengesi

Aninda Geri Bildirim

Hedefler ve Gorevler

Odiillendirme

Mekanizmalari

Kullanicinin beceri seviyesi
ile gorevlerin zorluk
seviyesi dengelendiginde

akis durumu olusur.

Kullanict anlik olarak
basarisin1 degerlendirebilir,
bu da motivasyonu artirir.
Kullanici, hedefe ulasma
slireci yasarken tamamen
odaklanir ve zamanin nasil
gectigini anlamaz.

Anlik tatmin saglar, ancak
odiillerin anlamli olmasi

gerekir.

Kullanicilar, zamanla
gelisen yetkinlikleriyle daha
karmasik deneyimlere
baglanir ve markayla uzun
vadeli etkilesim kurar.
Diizenli ve anlamli geri
bildirim, marka ile siirekli
bir etkilesim yaratabilir.
Marka ile etkilesimi bir
aligkanlik haline getirebilir
ve miisteri sadakatini
artirabilir.

Odiiller sadece dissal
motivasyon sagliyorsa uzun

vadede etkisini kaybedebilir.

Kaynak: Deterding vd., (2011a)

Oyunlastirilmis uygulamalar popiiler olmasina ragmen, sadece puan, rozet ve odiillere
odaklanan zayif oyun tasarim ornekleri ¢oktur. Bu tiir tasarimlarin 6nemli bir sorunu,
kullanicilarin i¢gsel motivasyonunu azaltmasidir. Ancak, oyun tasarim 6geleri kullanici igin
anlamli hale getirilirse, igsel motivasyon artabilir. Bu nedenle, 6diilleri vurgulamak yerine
bilgilendirmeye odaklanmak gerekir. Bu yaklasim, kullanic1 odakli veya anlamli oyunlastirma
olarak adlandirilir (Robertson, 2010). Sadece bir puanlama sistemi ekleyen oyunlastirma
sistemleri i¢in oyunlastirmasizlagtirma terimi Onerilerine alternatif olarak Bogost (2013),
gercekte olanlar1 daha iyi acikladigi i¢in terimi istismar yazilimi olarak degistirmeyi dnermistir.
Anlamli oyunlastirma, puanlama &geleri yerine oyun 6gelerini tanitmaya odaklanmalidir.
McGonigal (2011) gore, insanlarin galismalart esnasinda en mutlu olduklar1 zaman beceri

seviyelerinin simirlarinda ¢alistiklar1 anlardir. Oyunlastirma uygulamalarinda, kullanicilar
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stirekli olarak beceri seviyeleri tarafindan zorlanirlarsa ve g¢abalari hakkinda siirekli geri
bildirim alirlarsa basarili olurlar. Aksi halde kullanicilarin sikilmasi s6z konusu olabilir.
Oyunlagtirma oyun mekaniklerini bir probleme rastgele uygulayarak katilimin artmasini
beklemenin aksine, dikkatlice tasarlanmis ve anlamli bir deneyim olusturmay1 gerektirir.
Oyunlastirma yalnizca yenilik¢i ve sanal ddiiller olusturmakla sinirli degildir ve her seyin bir
oyuna doniistiiriilmesi de s6z konusu degildir. Ozendirme saglayan unsurlar énemli olmakla

birlikte, siirecin tamamini olusturmaz (Zicherman ve Linder, 2013).

2.8. Oyunlastirma Modelleri

Oyunlastirma, hizmet isletmelerinde miisteri davraniglarini etkilemek ve marka bagliligi
olusturmak i¢in stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilir. Oyunlastirmanin tasarimi ve isletmenin
oyunlastirma uygulamasindan beklentileri en uygun modelin belirlenmesini gerekli kilar.
Literatiir incelendiginde, en fazla 6ne ¢ikan ve ¢ok boyutlu yaklasim sergileyen D6 Modeli,
Octalysis Cergevesi ve Kanca Modelinin disinda daha dar yaklasim sergileyen Mekanik-
Dinamik-Estetik Cergevesi, Statii-Erisim-Giig-Esya Modeli ve Oyuncu Tipleri Modeli
goriilmektedir. Bu baglamda D6 modeli isletmelere sistemli bir planlama siireci sunarken,
Octalysis modeli kullanict motivasyonlarini ¢ok boyutlu olarak analiz etmeyi saglar. Kanca
modeli ise ozellikle aliskanlik kazandirmaya odaklanan dijital stratejiler i¢in uygundur. Bu
modellerin entegre bir bigimde uygulanmasi hem miisteri memnuniyetini hem de isletmenin

rekabet giiciinii artirabilir.

2.8.1. Octalysis Cercevesi

Yu-kai Chou (2015) tarafindan gelistirilen Octalysis Cergevesi, oyunlastirmayr hem
icsel hem de digsal motivasyonlar1 dengeli bir bicimde kullanmay1 ve kalic1 etkilesimler
yaratmay1 Oneren sekiz temel motivasyon etrafinda sekillendiren bir modeldir. Anlam, basari,
yaraticilik ve geri bildirim, sahiplik, sosyal etki, yokluk, ongdriilmezlik ve kaginma modelin
sekiz ana yoniinii olusturmaktadir. Bu ¢erceve, oyunlastirma sistemlerinin yalnizca 6diil bazli
degil, derinlemesine motivasyonel unsurlar icermesi gerektigini vurgular. Ozellikle davranis
degisikligi hedefleyen sistemlerde Octalysis Cercevesi, siirdiiriilebilir kullanici etkilesimi i¢in
faydali bir kilavuz sunmaktadir (Chou, 2015). Sekiz temel motivasyonu beynin sag ve sol

bolmesine gore konumlandiran Octalysis Cergevesi Sekil 3’te gosterilmistir.
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Yaraticilik
Bagan / Geri bldirim
SO! Sahiplik Sosyal Etki Sag
Beyin Beyin

Yokluk Ongoriilmezlik

Kaginma

Sekil 2.2 Octalysis Cercevesi
Kaynak: Chou, 2015

2.8.2. D6 Modeli

Kevin Werbach ve Dan Hunter tarafindan gelistirilen D6 modeli, oyunlastirma tasarim
slirecini alt1 temel agsamada sistematik bir bicimde ele alir (Werbach ve Hunter, 2012). Modelin
amaci, oyunlastirma siirecini yapilandirilmisg ve tekrarlanabilir bir gergeveye oturtarak hem
teorik hem de pratik bir yol haritas1 sunmaktir. Modelin adindaki D6 ifadesi, alt1 asamanin bag
harflerinin Ingilizce karsiliklarma isaret eder. Is hedeflerini tammla (Define business
objectives) asamasinda, miisteri sadakati artirmak, ¢alisan bagliligi saglamak ya da 6grenme
stirecini desteklemek gibi oyunlastirmanin hangi amagcla yapildig1 net olarak belirlenmelidir.
Hedef davramslari belirle (Delineate target behaviors) asamasi, katilimcilardan hangi
davraniglart sergilemesi beklendigi ile ilgilidir. Bu davraniglar net, Olgiilebilir ve
gozlemlenebilir olmalidir. Katilimci profillerini tanumla (Describe your players) asamasinda,
oyunlagtirma sisteminde yer alacak kullanicilarin kimler oldugu, motivasyonlarinin,
beklentilerinin ve rollerinin ne oldugu tanimlanmalidir. Etkinlik dongiileri olustur (Devise
activity loops), asamasinda oyuncularin sistemle siirekli etkilesimde bulunmalarini saglamak
i¢in tetikleyiciler, eylemler ve geri bildirim dongiileri tasarlanmalidir. Eglenceyi unutma (Don't
forget the fun!), asamasi oyunlagtirmanin sadece islevsel degil, ayn1 zamanda keyifli olmasi
gerektigini hatirlatir. Bu baglamda estetik, mizah, siirpriz gibi 6gelere yer verilir. Uygun oyun
ogelerini kullan (Deploy the appropriate tools) asamasinda; puanlar, rozetler, lider panolar
gibi oyun mekanikleri hedeflenen davranislara gore secilmelidir. D6 modeli, oyunlastirmay1
salt 6dil sisteminden ¢ikararak biitiinsel bir tasarim siirecine doniistiirmeyi hedefler. Modelin

en onemli katkilarindan biri, oyunlastirma uygulamalarinda stratejik diislinmenin 6nemini
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vurgulamasidir (Werbach ve Hunter, 2012). Sekil 4’te D6 modelinin alt1 asamasi1 gorsel olarak

sunulmustur.

1 2

Hedefleri Hedef
belirle davramslan

belirle

Uygun araglan Oyunculan
kullan tammla

Eglenceyi Aktivite
unutma! dongiilerini
tasarla

Sekil 2.3 D6 Modeli
Kaynak: Senocak ve Bozkurt, 2020

2.8.3. Kanca Modeli (Hook Model)

Eyal ve Hoover (2014) tarafindan kullanic1 aligkanliklarinin nasil olusturulabilecegini
aciklamak tizere gelistirilmistir. Bu model, 6zellikle mobil uygulamalar, sosyal medya ve dijital
platformlarda kullanicilarin sistemle kalict bir bag kurmasini saglamak amaciyla kullanilir.
Model, dért temel asamadan olusur. ilk asama olan tetikleyici (trigger), davranis1 baslatan
bildirim, e- posta vb. igsel ya da dissal bir uyaricidir. Sonraki asama, uygulamayi agmak veya
tiklamak gibi tetikleyiciye verilen yanit1 igeren eylem (action) asamasidir. Ugiincii asama,
degisken odiil (variable reward) sistemidir. Stirekli ayn1 olmayan, merak uyandiran bir 6diil
sistemi dopamin salimiminm tetikleyerek bagimlilik yaratir. Yatirim (investment) asamasi,
kullanicinin sistemde birikim yapmasi (profil olusturma, igerik girme, takip¢i kazanma) ve
boylece sistemle bag kurmasini ifade eden dordiincii ve son asamadir. Eyal ve Hoover’a (2014)
gore bu dort dongii diizenli olarak tekrarlandiginda, kullanici aligkanligi olusur ve digsal
tetikleyicilere gerek kalmadan kisi davranisi icsellestirir. Kanca modeli, oyunlastirmanin
sadece 0diil ve rozetlerle degil, ayn1 zamanda aligkanlik dongiisiiyle de gli¢lendirilebilecegini
gostermektedir. Bu nedenle oyunlastirma sistemleri igerisinde kullanic1 sadakati yaratmak

acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Sekil 5’te Kanca (Hook) modeli gorsel olarak sunulmustur.
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Tetikleyici Eylem

Dqs Kaynakli
lc Kaynakli

Yatinm Degisken Odiil

Sekil 2.4 Kanca (Hook) Modeli
Kaynak: Eyal ve Hoover, 2014.

2.8.4. Mekanik, Dinamik ve Estetik Cergevesi (Mechanics, Dynamics, Aesthetics)
Hunicke vd. (2004) tarafindan gelistirilen Mekanik, Dinamik ve Estetik gergevesi,
oyunlarin analiz ve tasarimina yonelik sistematik bir yaklasimdir. Bu model, oyunlastirmanin
oyun bilesenleri iizerinden yapilandirilmasini saglar. Mekanikler (Mechanics) bileseni, oyun
sisteminin kurallarini, puanlama sistemini, gérev yapilarini vb. ele alir. Dinamikler (Dynamics),
oyuncu ile sistem arasindaki rekabet, is birligi vb. etkilesimleri ifade eder. Estetik (Aesthetics),
oyuncunun deneyimledigi eglence, basari, gerilim vb. duygusal tepkilerdir. Oyunlastirma
projelerinde bu modelin kullanimi, kullanici deneyimini ¢ok boyutlu bir sekilde anlamlandirir.
Ozellikle kullanic1 deneyimi sonucu ortaya ¢ikan hisler, yalnizca mekanik unsurlarmn degil,

deneyimsel boyutun da oyunlagtirmada énemli oldugunu ortaya koyar (Robson vd, 2015).

2.8.5. Statii, Erisim, Gii¢ ve Esya Modeli (Status, Access, Power, Stuff)

Zichermann ve Cunningham (2011) tarafindan 6nerilen Statii, Erisim, Gii¢ ve Egya
modeli, kullanicilarin 6diillendirilme bigimlerini dort temel kategoriye ayirir. Statii (Status),
kullanicilara sosyal tstiinliik saglayan lider tablolar1 gibi unsurlari ele alir. Erisim (Access),
ozel igeriklere veya deneyimlere erisim hakkini; Gii¢ (Power), sistemde belirli yetkilere sahip
olmay1; Esya (Stuff), maddi odiilleri veya hediyeleri ifade eder. Bu model, digsal
motivasyonlar etkili sekilde siniflandirirken, oyunlastirmanin kullaniciya sagladigi degeri de
ortaya koyar. Ancak fazla dissal motivasyon kullanimi igsel motivasyonu azaltabilir (Deci vd.,
1999).
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2.8.6. Oyuncu Tiplerine iliskin Modeller

Oyunlastirma sistemlerinin etkinligini artirmak i¢in kullanicilarin farkli motivasyon
profillerine sahip olabilecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Bu baglamda en sik kullanilan
modellerden biri Bartle’in (1996) dort oyuncu tipi modelidir. Model, basar1 odaklilar
(achievers), kesif odaklilar (explorers), sosyallesme odaklilar (socializers) ve rekabet odaklilar
(killers) oyuncu tiplerinden olusmaktadir. Marczewski (2015) bu modeli gelistirerek
kullanicilar1 i¢sel ve dissal motivasyonlarina gore alti gruba ayirmustir. Hayirseverler
(philanthropists), sosyallesmeyi sevenler (socializers), ozgiir ruhlar (free spirits), basari
odaklilar (achievers), oyuncular (players) ve sistemi bozanlar (disruptors) kullanici tiplerinin
isimleridir. Bu tiir modeller, oyunlastirma tasariminda Kkisisellestirilmis deneyimlerin

olusturulmasina katk1 saglar.

2.8.7. Oyunlastirma Modellerinin Karsilastirilmasi

D6 Modeli, Octalysis Modeli ve Kanca Modeli, birbirinden farkli teorik arka planlara
dayansa da kullanict davraniglarini etkilemek lizere yapilandirilmistir. D6 modeli siire¢ odakl
bir yaklasim sunarken, Octalysis modeli motivasyon temelli ve ¢ok boyutlu bir ¢ergeve sunar.
Kanca modeli ise davranigsal psikolojiye dayanarak aliskanlik kazandirmayir hedefler.
Literatiirde daha fazla 6ne c¢ikmasi ve ¢ok boyutlu yaklagim sergilemesi nedeniyle bu {i¢

modelin karsilastirmas: Tablo 2.6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 2.6 Oyunlastirma Modellerinin Karsilastirilmasi

Ozellik D6 Modeli Octalysis Modeli Kanca Modeli
Stire¢ ve sistem Kullanict Aligkanlik olusturma
Odak Noktasi _
tasarimi motivasyonlari
) Oyun tasarimi Davranigsal Davranigsal ekonomi,
Teorik Temel _ ) 3
kurami motivasyon psikoloji
Kullanici Rolii  Katilime1 / Oyuncu  Aktif karar verici Pasif-aliskanlik temelli
Kullanim Alan1  Egitim, yonetim, Tiim sektorlerde Dijjital iiriinler,
pazarlama uygulanabilir uygulamalar
Giiglii Yoni Sistematik yap1 Psikolojik derinlik  Sadakat ve bagimlilik

Kaynak: Deterding vd., (2011b)

2.9. Rekabetci, Isbirlik¢i ve Kisisel Oyunlastirma
Bireyler, motivasyon durumlarina gére oyunlastirmay: farkl sekillerde kullanabilirler.

Ayni oyunlagtirma uygulamasinit kullananlar arasinda ortaya ¢ikan rekabet, kullanicilarin bir
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takim haline gelerek ortak hedefi gergeklestirmek igin isbirlik¢i davranislari veya bireysel
olarak haz alma amaciyla oyunlastirma kullanimina rastlamak miimkiindiir. Rekabetci
oyunlastirma, bireylerin basar1 ve iistiinliilk motivasyonlarin1 temel alan bir yaklasimdir. Bu
modelde, kullanicilar siklikla liderlik tablolari, puan sistemleri ve odiiller gibi araclarla
birbirleriyle yarisir. Bu tiir oyunlasgtirma, kisa vadede katilimi1 ve performansi artirma
potansiyeli tasir (Hamari vd., 2014). Ozellikle geng tiiketiciler veya basar1 odakli bireyler, bu
tiir sistemler sayesinde markayla olan etkilesimlerini artirabilirler. Ancak rekabetin siirekli hale
gelmesi durumunda kullanicilar iizerinde baski, stres ve tiikenmislik gibi olumsuz psikolojik
etkiler goriilebilir (McLaren vd., 2023). Rekabetci ortam, bireysel basariya ve statiiye
odaklanirken, topluluk bilinci ve kolektif 6grenme gibi sosyal ¢iktilar arka planda kalabilir.

Isbirlik¢i oyunlastirma ise kullanicilarin birlikte calisarak ortak hedeflere ulasmalarini
tesvik eden, bireyler arasinda etkilesim, dayanisma ve kolektif basari motivasyonlarina dayanan
bir oyunlastirma stratejisidir. Bu yaklasim, takim gorevleri, ortak hedeflere ulasma, birlikte
0diil kazanma gibi mekanizmalar araciligiyla kullanicilarin sosyal baglhiliklarini artirir (Brown
ve Green, 2019) ve hizmet deneyimini isbirlik¢i bir katilim siirecine doniistiiriir (Seaborn ve
Fels, 2015). isbirlik¢i oyunlastirma, siirdiiriilebilir 6grenme ortamlari yaratarak, kullanicilarin
hem bilgi paylasimini hem de uzun vadeli katilimimi destekler. Katilimcilarin birlikte sorun
¢ozme ve katki saglama siireclerine dahil olmalar1, marka ile kurduklar iligkinin daha derin ve
duygusal olmasini saglar (McLaren vd., 2023). Topluluklar, sosyal gorevler ve takim bazl
liderlik tablolar1 gibi unsurlar sayesinde kullanicilar bir toplulugun pargasi oldugunu hisseder.
Bu tiir etkilesimler kullanicilarin birbirleriyle olan baglarini giiclendirerek katilimin ve
sadakatin artmasina katki saglar (Sailer vd., 2017a). Ayrica akis kurami (Csikszentmihalyi,
1990) agisindan da isbirlik¢i oyunlagtirma, takim halinde karmagsik gorevleri tamamlamak igin
odaklanmis dikkat ve yiiksek katilim gerektirir. Ortak zorluklar ve kolektif ddiiller, bireylerin
akis deneyimi yasamasini kolaylastirir. Bu durum, uzun vadede marka sadakati ve miisteri
adanmigh@ gibi degerleri artirabilir. Morschheuser vd. (2019), isbirlik¢i oyunlagtirmanin,
bireylerin sadece kendi hedeflerine degil, ayn1 zamanda takim hedeflerine ulasma
motivasyonlarini da artirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda, isbirlik¢i oyunlagtirma, hizmet
deneyimlerinde misterilerin sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda deger yaratan aktdrler olarak
rol almalarii tesvik eder. Hizmet odakli mantik acisindan degerlendirildiginde, bu siiregler
miisteri etkilesimini ve ortak deger yaratimini gii¢lendirir (Vargo ve Lusch, 2008).

Rekabetei ve igbirlik¢i oyunlastirma yaklagimlari, farkli kullanicr profillerine hitap eder.
Rekabet¢i sistemler daha bireysel, basar1 odakli ve kisa vadeli motivasyonlar1 harekete

gegcirirken (Brown ve Green, 2019); isbirlik¢i oyunlastirma daha sosyal, aidiyet odakli ve
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stirdiiriilebilir katilim1 destekleyen bir yap1 sunar. Bu nedenle, marka yoneticilerinin hedef
kitlelerine, isletmenin vizyonuna ve yaratmak istedikleri deneyim bi¢imine uygun olarak bu iki
yaklasimi dikkatle se¢meleri gerekmektedir. Ayrica, her iki yaklasimin birlikte harmanlandigi
hibrit modeller de gelistirilebilir. Ornegin, bireylerin takimlar iginde yaristig1 sistemler hem
rekabeti hem de is birligini tesvik edebilir (Werbach ve Hunter, 2012). Kisisellestirilmis
oyunlastirma, kullanicilarin ilgi ve ihtiyaglarina hitap ederek motivasyonu artirirken (Doe ve
Roe, 2021) isbirlik¢i unsurlar, takim calismasi ve iletisim becerilerini giiclendirir (Lee ve Kim,
2020). Isbirlik¢i oyunlastirma siirdiiriilebilir bir dgrenme ortami saglar, topluluk hissini
giiclendiririr (McLaren vd., 2023). Sadakat programlarinda oyunlastirmanin etkisi {izerine
yapilan son calismalar, isbirlik¢i oyunlastirmanin miisteri adanmishgini rekabete dayali
oyunlastirmadan daha fazla artirdigini bulmustur (Hollebeek vd., 2021).

Kisisel oyunlagtirma, kullanicilarin hedefleri, ilgi alanlari ve motivasyonlar
dogrultusunda 6zellestirilmis bir oyunlastirma deneyimi yasamasini ifade eder. Bu yaklasim
kullanic1 merkezlidir ve sistem bireyin davranis kaliplarina uyum saglayarak ona 6zel geri
bildirimler, gorevler ve odiiller sunar (Werbach ve Hunter, 2012). Ozellikle dijital
platformlarda kullanici davraniglarina gore dinamik olarak degisen gorev sistemleri,
kisisellestirilmis geri bildirimler ve anlamli rozetler bu kategoride degerlendirilebilir. Kisisel
oyunlasgtirma, 6z belirleme kurami baglaminda bireyin 6zerklik ve yeterlik ihtiyaglarini
destekler (Deci ve Ryan, 2000). Kisiye 6zel hedefler, bireyin kendini gerceklestirmesine olanak
saglarken, anlaml1 geri bildirimler kisinin kendi gelisimini takip etmesine yardimci olur. Ayrica
bu tiir sistemler, kullanicilarin hizmet sistemine aktif katilimin1 kolaylastirarak ortak deger

tiretimini destekler (Vargo ve Lusch, 2008).

2.10. Isletmeler i¢in Oyunlastirmanin Faydalari

Oyunlastirma, miisteriler ile daha etkin bir etkilesim kurmayi, sadakat olusturmay1 ve
satiglarin artmasini saglayan stratejik bir yaklasimdir (Huotari ve Hamari, 2017). Oyunlastirma
uygulamalari, kullanic1 deneyimlerini iyilestirerek, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama
gibi faktorler araciligiyla uzun vadeli faydalar sunar (Werbach ve Hunter, 2012). Satin alinan
mal ve hizmetlerden yararlanan miisterilerin deneyimlerini, sonraki satin alma siireglerine daha
etkin bir sekilde dahil edebilmek i¢in isletmeler bir takim oyunlastirma stratejileri belirlerler.
Miisteri kazanmak basta olmak iizere gelismis miisteri katilimi ve sadakat olusturma
oyunlastirmanin isletmelere sagladig1 faydalardir. Iyilesmis marka tutumu ve olumlu agizdan
agiza pazarlama isletmeler i¢in saglanan bir diger faydadir. Benzer faydalari saglamak icin

oyunlastirma etkili bir pazarlama aracidir. Bir¢ok dijital hizmet saglayicisi, miisteri katilimini
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tesvik etmek icin oyunlagtirmayr kullanmaktadir. Oyunlastirma, miisteri deneyimini
tyilestirerek miisteri katilimin1 destekler. Miisteriler, oyunlastirma 6geleriyle zenginlestirilmis
deneyimler yasadiklarinda markalar1 daha fazla benimsemekte ve uzun vadeli bir baglilik
olusturmaktadirlar (Hamari vd., 2014). Diger bir agidan, oyunlastirma yoluyla pazarlama
miisteri satin alma niyetini etkilemede 6nemli olup satislar1 artirmayr amaglar. Oyunlastirma
Ogelerinin marka hikdyelerine dahil edilmesi, anlati aktarimini yiikseltir ve kullanicilarin
edindigi bilgileri ve eglencelerini artirir. Hennig-Thurau ve Walsh (2003), oyunlastirma
unsurlarinin miisteri deneyimini eglenceli hale getirerek marka algisini iyilestirdigini ve bu
sayede tiiketicilerin markay1 olumlu bir sekilde yaymalarini tesvik ettigini ifade etmektedir.
Kullanicilar boylece marka tutumu ve agizdan agiza pazarlama agisindan markaya daha olumlu
yanit verirler. Oyunlastirilmis miisteri deneyimi marka tutumunu etkiler. Oyunlastirma,
miisterilerin oyunlastirilmis uygulamalarla iliskili davranislart benimsemelerini tesvik ederek
deger yaratir ve onlar1 daha derinlemesine anlamak i¢in kullanilabilecek veriler iiretir. Fogg
(2009), oyunlastirma uygulamalarinin miisterilerin ilgisini ¢ekerek, onlardan toplanan verilerin
pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesinde kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Miisteri
etkilesimi siireci boyunca elde edilen veriler, daha genel ve kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerinin olusturulmasini saglayabilir (Deterding vd., 2011b). Oyunlastirma, miisterilerin
harekete gegme arzusunu artirarak ve uzun vadeli hedeflerine ulagmalarina yardimci olacak
uygun ve etkili bir yol sunarak davranig degisikligini tetikleyebilir. Nicholson (2012),
oyunlagtirmanin tiiketicilerin belirli bir hizmet veya iriin ile etkilesimlerini artirmak ve
isletmenin hedeflerine uygun davranislarin1 tesvik etmek amaciyla kullanilabilecegini
belirtmektedir. Oyunlastirilmis miisteri deneyimi miisteri memnuniyetini etkiler. Blohm ve
Leimeister (2013), oyunlastirilmis uygulamalarim, miisteri deneyimini gelistirerek
memnuniyeti artirdifini ortaya koymustur. Miisteriler, oyun mekanizmalarinin sagladigi
motivasyonel 6geler sayesinde daha tatmin edici bir deneyim yasamaktadirlar (Kim, 2015).
Isletmeler, miisteri memnuniyetini, sadakatini ve adanmisligini artirmak amaciyla oyunlastirma
stratejileri tasarlamaktadir. Zichermann ve Cunningham (2011), oyunlastirmanin, tiiketicilerin
hizmet ve irlinlerle daha yogun bir etkilesime girmelerini saglayarak, marka sadakati
olusturabilecegini belirtmektedir. Hamari ve Lehdonvirta (2010), oyunlastirma unsurlarinin
miisterilerin Uiriin veya hizmetleri daha fazla tercih etmelerini sagladigini ortaya koymustur.
Oyunlagtirllmis  sadakat programlari, tiiketicilerin tekrarlayan satin alma davranigim

destekleyerek isletmelerin gelirlerini artirabilir (Hollebeek, 2011a).



54

2.11. Oyunlastirmanin Marka Sadakati Gelistirmedeki Rolii

Marka sadakati, musterilerin belirli bir markaya duydugu baglilik ve tekrar eden satin
alma davranislarini igeren bir kavramdir (Oliver, 1999). Giinlimiizde isletmeler, miisteri
bagliligini artirmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmektedir ve oyunlastirma bu stratejiler arasinda
onemli bir yer tutmaktadir (Zichermann ve Cunningham, 2011). Oyunlastirma, miisteri
deneyimini daha etkilesimli hale getirerek marka ile uzun vadeli bir iliski kurulmasimni
saglayabilir (Huotari ve Hamari, 2017). Marka, kullanicinin enerjisini, tutkusunu ve
konsantrasyonunu markanin etkilesimlerine (Hollebeek, 2011b) yonlendirerek tiiketicinin
duygusal, biligsel ve davranissal motivasyonunu harekete gegirmeye odaklanir. Bu baglamda
oyunlagtirma, motive edici unsurlar1 tanimlayarak etkilesimleri artirma roliinii stlenir
(Summers ve Young, 2016). Kullanicilarin belirli bir gorevi yerine getirirken diger kullanicilara
kars1 ilerleme durumlarini veya beceri seviyelerini karsilastirmalarina olanak taniyan puanlama
mekanizmalar1 veya skorlama sistemleri oyunlastirma deneyimini somutlastiran unsurlardir.
Puanlar, basarilar ve seviyeler gibi her oyun mekanizmasi, marka sadakati elde etmek igin
kendine has bir 6zellige sahiptir (Demir ve Gok Demir, 2020). Oyunlastirma uygulamalari,
tilkketicilerin markayla daha somut bir sekilde iliski kurduklar1 ortamlar saglar. Kullanicilar
belirlenen hedeflere ulasmanin yollarin1 ararken markayla bir deneyim yasar ve marka
sadakatine yonelik tutum olusturur (Sotirakou ve Mourlas, 2015; Yang vd., 2017).

Oyunlastirmanin marka sadakati tizerindeki etkileri, duygusal baglilik ve katilim, marka
katilim1 ve marka degeri, davranigsal niyetler olmak iizere 3 boyut agisindan ele alinmaktadir.
Duygusal baghlik ve katilm yoniiyle oyunlastirma, tiiketicilerin markayla duygusal bag
kurmasimi tesvik eder. Halim (2025), marka etkinliklerinde oyunlastirma stratejilerinin
kullanilmastyla, katilimcilarin markayla duygusal ve fiziksel etkilesimlerinin arttigini ve bunun
marka sadakatini giliclendirdigini belirtmistir. Xi ve Hamari (2020), c¢evrimi¢i marka
topluluklarinda yaptiklar ¢alismada, oyunlastirma 6zelliklerinin marka katilimini artirdigini ve
bunun da marka degerini olumlu etkiledigini gostermislerdir. Ozellikle, basar1 ve sosyal
etkilesimle ilgili oyunlastirma &geleri, duygusal, bilissel ve sosyal marka katilimini
artirmaktadir.

Oyunlastirmanin marka sadakati olusturmada ve siirdiirmede etkin olup olmadigiyla
ilgili birgok arastirmaci oyunlastirma ve marka sadakati baglantisini ortaya koymaya caligsmistir
(Harwood ve Garry, 2015; Hsu ve Chen, 2018, Raj ve Gupta, 2018). Ancak, literatiir
oyunlastirmanin 6zellikleri ile marka sadakati arasinda kuvvetli bir iligki ortaya koyamamistir
(Demir ve Demir, 2020). Miisterinin marka sadakatini artirmak i¢in pazarlama stratejisi olarak

oyunlastirma 6nerilmis olsa da (Dubois ve Tamburrelli, 2013) oyun mekaniginin markaya kars1
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davranigsal baglilig: tetikledigine dair dogrudan bir kanit yoktur (Harwood ve Garry, 2015).
Isletmelerin sadakat yaratmak igin oyunlastirma uygulamalarini kullanmalarima ragmen basarili
olamadiklar1 bir durum s6z konusudur (Sotirakou ve Mourlas, 2015). Raj ve Gupta (2018),
marka sadakatinin Onciilleri olarak web sitesi araylizii, odiiller, sosyal etki, miisteri katilim1 ve
satin alma davranigini incelemisler ve farkli oyunlastirma unsurlarinin marka sadakati tizerinde
onemli bir etkisini bulmamaiglardir.

Oyunlastirma ve marka sadakati iligkisini olumlu ydnde degerlendiren cesitli
arastirmalar yer almaktadir. Berger vd. (2017), yiiksek diizeyde etkilesimli ve en uygun zorlukta
oyunlastirilmis etkilesimlerin marka sadakatini kolaylastirdigini ifade etmislerdir. Hsu ve Chen
(2018), oyunlagtirmanin hazci ve faydaci degeri etkiledigini, buna bagli olarak da marka
sadakatini etkiledigini one slirmiislerdir. Huotari ve Hamari (2012), oyunlastirmanin sadakat
tizerinde bir etkisinin oldugunu ancak miisterilerin 6ncelikle oyun deneyimlerine dahil olmasi
gerektigini belirtmistir. Mattke ve Maier (2021), mobil uygulamalarda oyunlastirma 6gelerinin
kullanim sikligimin marka sadakati ile pozitif iligkili oldugunu belirtmislerdir. Ozellikle, basar1
ve sosyal etkilesimle ilgili oyunlagtirma 6zelliklerinin marka sadakatini artirdig1 bulunmustur.
Bravo vd. (2023), otel endiistrisinde yaptiklar1 bir c¢aligmada, oyunlastirilmis sadakat
programlarinin, geleneksel programlara kiyasla miisteri adanmisligini ve memnuniyetini
artirdigin1 gostermislerdir. Bu artan katilim, marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
Susilo (2024), Alfagift mobil uygulamasi kullanicilart tizerinde yaptigi c¢alismada,
oyunlagtirmanin miisteri adanmisligini artirarak marka sadakatini giiglendirdigini ve miisteri
adanmigliginin bu iliskide aracilik rolii oynadigini belirtmistir. Gokmerdan (2023), Ankara'da
kahve zinciri markalarinin mobil uygulama kullanicilariyla yaptigi arastirmada, hikaye,
mekanik, teknoloji ve estetik boyutlarinin tiiketici katilimini olumlu etkiledigini ve bu katilimin
marka sadakati ile uygulamay: kullanmaya devam etme niyeti lizerinde etkili oldugunu
bulmustur. Oyunlagtirmanin marka sadakati saglayan unsurlarina takip eden bdliimde yer

verilmistir.

2.11.1. Oyunlastirmanmin Marka Sadakati Saglayan Unsurlari

Oyunlastirma, tiiketicilerin i¢sel ve digsal motivasyonlarini tetikleyen cesitli unsurlar
icerir. Tiiketicilerin marka ile etkilesimine bagli olarak saglanan odiiller, birbirleriyle
yasadiklar1 rekabet durumlarini gosteren liderlik tablolari ve rozetler motivasyonu tetikleyen
temel unsurlar olarak one ¢ikmaktadir. Kullanicilara verilen gérevlerin tamamlanma diizeyi,
sosyal etkilesimi saglayan topluluk katilimi diger unsurlardir. Odiiller ve tesvikler (puan, rozet,

indirim kuponlar1) kisa vadeli motivasyon saglayarak miisterilerin marka ile etkilesimlerini
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artirtr (Hamari vd., 2014). Ancak, yalnizca digsal Odiillere dayali bir sistem, uzun vadede
miisteri sadakatini zayiflatabilir. Bu nedenle, ddiillerin anlamli ve kisisellestirilmis olmasi kritik
onem tasir (Deterding vd., 2011b). Liderlik tablolar: ve rekabet, kullanicilar arasinda rekabeti
tesvik ederek miisteri katilimini artirabilir (Werbach ve Hunter, 2012). Bunun yaninda
kullanicilarin siirekli olarak diisiik siralarda yer almast motivasyon kaybina neden olabilir
(Seaborn ve Fels, 2015). Bu nedenle, rekabetci unsurlarin bireysel ilerleme ile dengelenmesi
gerekmektedir. Rozetler ve basarimlar, kullanicilarin yetkinlik hissini artirarak marka ile
duygusal bag kurmalarimi saglar (Nicholson, 2015). Bu unsurlar, miisterilerin icsel
motivasyonlarini destekleyerek uzun vadeli baglilik olusturabilir. Gérev tamamlama ve seviye
atlama, miisterilerin marka ile siirekli olarak etkilesimde bulunmasini tesvik eder (Blohm ve
Leimeister, 2013). Kullanicilara belirli hedefler sunulmasi, onlarin akis (flow) durumuna
gecmesini kolaylastirarak marka deneyimini daha keyifli hale getirebilir (Csikszentmihalyi,
1990). Sosyal baghlik ve topluluk katilimi, kullanicilar arasinda sosyal etkilesimi artirarak
marka topluluguna baglilik gelistirebilir (Hamari ve Koivisto, 2015). Topluluk odakl
oyunlastirma unsurlari, bireylerin marka ile daha derin bir bag kurmasini saglayarak uzun
vadeli sadakat olusturabilir. Oyunlagtirma unsurlarmin deneyime yonelik kisa ve sadakate

yonelik uzun vadeli etkilerinin karsilastirmasi Tablo 2.7°de gosterilmistir.

Tablo 2.7 Oyunlastirmanin Anlik ve Uzun Vadeli Etkileri

Oyunlastirma Unsuru Anlik Etkiler (Deneyim) Uzun Vadeli Etkiler
(Sadakat)

Odiiller (Puan, kuponlar, Kullanict motivasyonunu Uzun vadede anlamli 8diiller

rozetler) artirir marka ile bag kurmayi saglar

Liderlik Tablolar Rekabet hissi yaratir Diisiik siralarda kalanlar igin

motivasyon kaybi olabilir,
denge saglanmas1 gerekir
Gorevler ve Seviye Atlama  Kullanicinin siirece Baglilik ve 6grenilmis

odaklanmasini saglar (flow) aliskanliklar olusturur

Sosyal Topluluklar Kullanicinin marka ile Miisteriler arasinda baglilik
etkilesimini artirir olusturarak sadakati
pekistirir

Kaynak: Hamari ve Koivisto, (2013)
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2.12. Oyunlastirma ve Miisteri Adanmishg1 Baglantisi

Misteri adanmighigi, miisterilerin markalarla kurduklar1 bagin giiclinii ve derinligini
tamimlayan ¢ok boyutlu bir kavramdir (Brodie vd, 2011). Hollebeek (2011b), miisteri
adanmigh@inin bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olustugunu ifade etmistir.
Oyunlastirma unsurlarinmn  kullanimi, miisteri adanmishigini artirabilir. Ornegin, kahve
zincirleri sadakat programlarinda rozetler, puanlar ve seviyeler kullanarak miisterilerin
etkilesimde kalmasini saglayabilir (Harwood ve Garry, 2015). Miisteri adanmigliginin marka
sadakati ile giiclii bir iliskisi oldugu literatiirde ¢ok sayida c¢alisma ile desteklenmistir (Van
Doorn vd., 2010). Turizm isletmelerinde oyunlastirma stratejilerinin marka sadakati olusturma
ve miisteri adanmighigini arttirma potansiyeli yliksektir. Turizm isletmelerinde oyunlastirma
stratejileri, miisteri etkilesimini artirarak marka ile duygusal bir bag kurulmasini saglamaktadir.
Sadakat programlarinda rozetler, puanlar ve seviyeler gibi oyun mekaniklerinin kullanilmasi,
miisteri motivasyonunu giiclendirmekte ve tekrar satin alma niyetini artirmaktadir (Xu vd.,
2017). Ayrica, oyunlastirma unsurlar sayesinde miisteri deneyimi kigisellestirilebilir ve sosyal
etkilesim tesvik edilerek marka sadakati derinlestirilebilir.

Oyunlastirmanin hizmet deneyimi, miisteri adanmisligi ve marka sadakati ile iliskili
oldugu birgok arastirma bulunmaktadir. Zichermann ve Cunningham (2011), oyunlastirmanin
miisteri baglilig1 olusturmada kritik bir rol oynadigini ileri siirerken, Werbach ve Hunter (2012)
oyun mekaniklerinin uzun vadeli miisteri sadakatini gii¢lendirdigini belirtmektedir. Ozellikle
turizm sektoriinde yapilan arastirmalar, oyunlastirmanin miisteri sadakatini ve hizmet
deneyimini olumlu ydnde etkiledigini gostermektedir (Sigala, 2015). Ornegin, Leclercq vd.
(2018) oyunlastirma unsurlarinin miisteri deneyimini nasil gelistirdigini ve miisteri sadakatine
nasil katkida bulundugunu incelemis ve oyunlastirilmig sadakat programlarinin miisteri
katilimimi artirdigin1 ortaya koymustur. Ayrica, Buhalis ve Foerste (2015), oyunlastirmanin
turizm sektoriinde miisteri baglilig olugturmadaki etkilerini vurgulamaktadir. Oyunlagtirmanin
miisteri psikolojisi tizerindeki etkileri, kendini gerceklestirme, rekabet ve odiillendirme
mekanizmalar1 {izerinden incelenmektedir (Deci ve Ryan, 2000). Turizm isletmelerinde
oyunlastirmanin basarisini belirleyen faktorler arasinda dijital platformlarin etkin kullanima,
oyun mekaniklerinin miisteri ihtiyaclarma uygunlugu ve etkilesimli deneyimlerin saglanmasi
yer almaktadir (Huang ve Liu, 2020). Ozellikle mobil uygulamalar ve sadakat programlari
araciligiyla oyunlastirilmis deneyimler sunulmasi, miisteri bagliligini artirmada énemli bir rol
oynamaktadir (Gartner, 2021). Oyunlastirmanin hizmet deneyimi ve ortak deger yaratma
stirecleri ile entegrasyonu, miisteri sadakati lizerinde kalict etkiler yaratabilir (Robson vd.,

2016). Bu nedenle, oyunlastirma stratejilerinin etkin sekilde tasarlanmasi, miisteri deneyiminin
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ve marka bagliliginin siirdiiriilebilirligini artirmada kritik bir unsur olarak degerlendirilmelidir.
Oyunlastirma bilesenleri olarak da adlandirilan puan, seviye, rozet, gorev ve hikaye olusturma

unsurlarinin misteri adanmisligr ve marka sadakati {izerindeki etkileri karsilagtirmali olarak

Tablo 2.8’de sunulmustur.

Tablo 2.8 Oyunlastirma Bilesenlerinin Miisteri Adanmishg ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri

Oyunlastirma Miisteri Adanmshgi Marka Sadakati

Bileseni Uzerindeki Etkileri Uzerindeki Etkileri

Puanlama Sistemi Kullanicinin katilimini Marka ile siirekli etkilesimi
tesvik eder artirir

Seviye Atlamalar

Kullanic1 motivasyonunu
artirir

Marka itibarin1 giiglendirir

Rozetler ve Basarimlar

Kullanicilar: 6dillendirerek

Miisterilerin marka ile

baglilig1 pekistirir 0zdeslesmesini saglar
Zaman Kisitlamali Gorevler  Kullanicilart anlik etkilesime Markaya yonelik heyecan
yonlendirir yaratir
Kisisellestirilmis Kullanic1 adanmigligini Marka kimligini gliglendirir
Deneyimler artirir
Hikayelestirme Miisteri duygusal bagini Marka hatirlanabilirligini

kuvvetlendirir

artirir

Kaynak: Hamari ve Koivisto, (2013)

2.13. Turizmde Oyunlastirma Kullanimi

Diinya Seyahat Pazar1 Raporu'na (2011) gore, oyunlastirmanin turizmde 6nemli bir
yonelim olarak 6ne ¢ikip tiim yas gruplarindan tiiketicilere hitap etmesi beklenmektedir.
Gilinlimiizde turizm enddistrisi tarafindan kullanilan oyunlar sosyal oyunlar ve konum tabanli
mobil oyunlar olmak iizere iki kategoriye ayrilmaktadir: Facebook gibi sosyal medya
platformlarina dayali olan sosyal oyunlar (gitmeden once oynanan), genellikle marka bilinirligi
olusturmak, potansiyel miisterileri ¢ekmek ve bir destinasyonun veya isletmenin imajini
giiclendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu tiir oyunlar, destinasyon yonetim organizasyonlar1
tarafindan destinasyon pazarlama amagli gelistirilmistir. Konum tabanli mobil oyunlar
(destinasyondayken oynanan), turistlerin destinasyondaki deneyimlerini daha eglenceli ve
bilgilendirici bir sekilde zenginlestirmek, orada daha fazla etkilesimde bulunmalarini saglamak
amactyla kullanilmaktadir (Waltz ve Ballagas, 2007). Turistlerin farkli destinasyonlarda
kullandiklar1 oyunlastirma uygulamalarina iliskin Avrupa, Asya ve Amerika kitasindaki

ilkelerden 6ne ¢ikan 6rnekler Tablo 2.9°da gdsterilmistir.
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Tablo 2.9 Destinasyonlarda Oyunlastirma Kullamim Ornegi

. Oyunlastirma Oyunlastirma
Destinasyonlar Oyunlastirma oérnekleri Kaynaklar
Tedarikgisi Kullanicilar:

Mr Bean ile Londra'y1 Oyna
(2018): Eslestirme bulmacast

Peltier
iceren video oyunu. Oyuncular Londra'ya ilgi
Londra, o 7 . (2018), . YA
. her seviyeyi tamamlayarak puan Visit London  duyan
Ingiltere WTTC
kazanabilir ve sehirdeki ziyaretciler
o (2018)
indirimleri ve kuponlar1 elde
edebilir.
Bir Pokémon Yakalama Listesi
(2016): Insanlar Los
Angeles'taki farkl yerleri
_ . Los Angeles
ziyaret ederek nadir ) ) Los
Los Angeles, Martin Turizm ve )
Pokémon'lar1 yakalamaya ve Angeles'taki
ABD ) . (2016b)  Kongre _ _
cazibe merkezleri ile ziyaretciler
Kurulu
restoranlarda Pokémon ile ilgili
indirimlerden yararlanmaya
O0zendirilmistir.
EpicMix: Kayakgilar ve
P Y Vail Kayak
snowboardcular dagdaki farkli )
) o Merkezi ve _
) zorluk seviyelerini Vail Kayak
Vail Kayak N Ladyga General ) )
) tamamlayabilir, rozetler Merkezi'ndeki
Merkezi, ABD (2010) Motors
kazanabilir ve en kisa lift ziyaretgiler
Kamyon
kuyruklarini 6grenerek o
Sirketi (GMC)
kalabaliktan kaginabilir.
New Mexico Catch the Kid
(2011): Ziyaretgiler, Billy the
Kid'in saklanabilecegi farkli . New
. . ) . New Mexico
New Mexico, yerleri aramaya davet edilmistir. Miller Turi Mexico’yu
urizm
ABD Haydut Billy the Kid'i izleyip (2011) ziyaret
) ) Departmani
adalete teslim eden ve ipuglarini edenler

takip eden kazanan, New

Mexico Turizm
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Departmani'ndan 10.000 ABD

dolar1 almistir.

Smile Land Thailand (2011):
Oyuncular, Tayland hakkinda CNN

eglenceli bir sekilde bilgi Travel Tayland Tayland’1
Tayland edinmistir. Video oyununu (2011); Turizm ziyaret
oynayarak, oyuncular Xu vd. Otoritesi edenler

Tayland'daki gizli hazineleri ve  (2016)

0zel turistik yerleri kesfetmistir.

REXplorer (2007): Ziyaretgiler,
Walzve  Regensburg Regensberg’u
Regensburg,  konum tabanli biiyii yapma _ )
Ballagas  Deneyim ziyaret

Almanya oyununu oynarken farkl yerleri
(2007) Miizesi edenler

ziyaret etmistir.

Kaynak: Xu ve Buhalis, (2021)

Oyun tabanli pazarlama, turizm sektoriinde yeni bir pazarlama firsat1 sunmaktadir.
Chaffery ve Ellis (2012), oyunlastirma ve mobil pazarlamanin gelecegin dnemli pazarlama
trendleri arasinda yer aldigini belirtmektedir. Oyunlar, marka bilinirligini artirabilir, potansiyel
miisterileri ¢ekebilir, turistlerin destinasyondaki deneyimlerini zenginlestirebilir ve etkilesimi
artirabilir. Oyun oynama zevki (Klimmt vd., 2003), bireyin kendi yeteneklerini test etme ve
gelistirme istegi (Brown ve Vaughn, 2011), umut, korku ve heyecan gibi duygular (Zichermann
ve Cunningham, 2011) ile hayal giicii, eglence ve meydan okuma unsurlari, bireylerin oyunlara
derinlemesine baglanmasina ve oyun oynama siirecine bagimlilik gelistirmesine katkida
bulunmaktadir. Bu durum, turistlerin turizm organizasyonlar1 ve destinasyonlarla daha fazla
etkilesimde bulunmalarina olanak tanimaktadir. Turistlerin ve g¢alisanlarin motivasyonunu
artirarak davranig degisikligini (iiriin satin alma, daha verimli ¢alisma) tesvik etme ve turistler
ile calisanlar arasinda ortak deger yaratimini saglayarak igsel motivasyonu harekete gecirme
turizmde oyunlagtirmanin iki temel uygulanma amacidir. Oyunlagtirmanin turist katilimini
tesvik ettigi, turist deneyimini ve turist sadakatini gelistirdigi turizm ve konaklama
endiistrisinde de agikca goriilmektedir (Xu vd, 2014). Oyunlastirma, turistlerin ve otel
ziyaretcilerinin katilim duygusuna, basar1 duygusuna ve bir zorluga kars1 miicadele etme ve
bunun istesinden gelme basarisina sahip olmalarimi ve aninda geri bildirim edinmelerini

saglamalidir (Kirsh, 2014).
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Turist etkilesiminin tesviki, deneyimlerin gelistirilmesi, sadakatin artirilmasi, marka
bilinirliginin artirilmasi turizmde oyunlastirmanin faydalarina iligkin ana hatti olusturmaktadir.
Oyun tasarimi arastirmacilari, etkilesimi oyun deneyiminin temel boyutlarindan biri olarak
tanimlamakta ve bu kavrami akis (flow), motivasyon, haz, siiriikleyicilik (immersion), keyif ve
varlik hissi gibi unsurlarla iliskilendirmektedir. Brown ve Cairns (2004), oyuncularin
stiriikleyiciligi adanmislik (engagement), kendini kaptirma (engrossment) ve tam siirtikleyicilik
(total immersion) olmak iizere ii¢ seviyede deneyimledigini belirtmektedir: Ermi ve Mayra
(2005) ise oyun deneyimini duyusal, meydan okuma temelli ve hayal giicline dayali
stiriikleyicilik olarak {i¢ bilesende incelemektedir. Jennett vd (2008), siiriikleyiciligin
oyuncunun dikkatinin oyuna yogunlagmasi ve zamanin nasil gectiginin farkinda olmamasiyla
karakterize edildigini ifade etmektedir. Oyun oynama siirecinin sundugu keyif (Klimmt vd.,
2003) ve bireyin kendi yeteneklerini test etme istegi (Brown ve Vaughan, 2009), oyun
bagimliligina yol agabilmektedir. Oyun dongiileri, oyuncularin yeteneklerine iliskin olarak
puan, rozet ve seviye gibi geri bildirimler sundugu i¢in oyun deneyiminde kritik bir rol
oynamaktadir. Bu etkilesim dongiileri, oyuncunun oyuna daha fazla baglanmasini saglarken,
umut, korku ve heyecan gibi farkli duygular uyandirmakta ve oyuncunun tekrar oyuna dahil
olmasina yol agan sosyal bir eylem ¢agrisi yaratmaktadir (Zichermann ve Cunningham, 2011).
Turizm endiistrisi i¢inde dogrudan ya da dolayli olarak yer alan isletmelerin tiirlerine gore

oyunlastirma kullanim 6rnekleri Tablo 2.10°da 6zetlenmistir.

Tablo 2.10 Farkh Tiirdeki Turizm Isletmelerinde Oyunlastirma Kullanim Ornegi

Isletme Tiirii Isletme Ad Amag Yayin Platformu
Mega Saray Tanitim Mobil Uyg
Granada Luxury Tanitim Mobil Uyg
. Accor Hotels Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg
Konaklama Islt i
Lopesan Hotels Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg
La Quinta Inns Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg
Marriott Hotel Tanitim Mobil Uyg
KLM Tanitim ve Sadakat Sosyal Medya
. Tiirk Hava Yollar1 Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg
Havayolu Isl _
Air Baltic Havayollar1 ~ Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg
Estonya Havayollar Tanitim ve Sadakat Sosyal Medya
Pizza Hut Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg

Yiyecek Igecek sl )
Starbucks Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg
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Dominos Pizza Tanitim Mobil Uyg
KFC Tanitim ve Sadakat Mobil Uyg
Yemek Sepeti Tanitim ve Sadakat Web Sitesi
McDonald’s Monopoly  Tanitim ve Sadakat Web Sitesi ve
Mobil Uyg

Kaynak: Celtek, (2023)

Oyunlastirma, miisterinin sadakatini yeni bir seviyeye tasiyarak miisteri ile sistem
arasindaki ve ayni sistemi kullanan farkli kullanicilar arasindaki etkilesimi artirabilir.
Oyunlastirilmig sistemler arasinda en yaygin Orneklerden biri, sik ugus yapan yolcular i¢in
olusturulan sadakat programlar1 ve destinasyon sadakat kartlaridir. Bir¢ok isletme (6rnegin,
Pizza Hut, KFC, McDonald’s, 7UP ve Diesel), reklamlarin1 oyunlar araciligiyla
yerlestirmektedir (Zichermann ve Linder, 2013). Celtek’e (2010) gore, oyunlar reklam
amaciyla ti¢ farkli sekilde kullanilmaktadir. Reklam igerikli oyunlar (advergame), markali
oyunlar1 ya da belirli bir oyuna sponsor olunmasini ifade eder. Bu tiir oyunlar, markalagsma ve
reklamcilik amaciyla 6zel olarak iretilir ve markanin oyun yoluyla giicli bir sekilde
hatirlanmasin1  saglamay1 amaglar. Ornegin, Irlanda Ulusal Turizm Gelistirme Kurumu
tarafindan gelistirilen Ireland Town veya Visit Norway tarafindan olusturulan Holmenkollen
Ski Jump oyunlar1 bu kategoride yer alir. Oyun i¢i yerlestirmeler (in-game placements), mevcut
bir oyunun i¢ine yerlestirilen marka logosu veya ismi araciligiyla oyuncularla etkilesim firsati
yaratmaktadir. Starwood’un sadakat programinin Foursquare uygulamasi ile entegre
edilmesiyle, turistlerin 6zel promosyonlardan yararlanmasi veya sosyal aglarinda konum kaydi
ve seyahat ipuglarimi paylagsmasi Ornek olarak verilebilir. Yerinde reklamlar (on-site
advertisements), oyun sitelerinde afis ve diger medya 6gelerinin yerlestirilmesini icermektedir.
Gergeklesme zamanina gore, turistlerin hizmet alimi 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda elde

ettikleri faydalar ve bunlarin ger¢eklesme sekillerinin ele alinis1 Tablo 2.11°de 6zetlenmistir.
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Gerg¢eklesme

Sagladig1 Faydal
Zaman agladig Faydalar

Nasil Gergeklestigi

* Marka bilinirligini
artirma, ilham/rliya

Once * [lgi uyandirma

* Bilgiyi satisa/satin
almaya doniistiirme

Turizm odakli oyunlar (¢evrimigi oyunlar;
mobil oyunlar) potansiyel turistlere turizm
bilgisi saglar, ilgi uyandirir, ziyaret etme
ilhamini tesvik eder, marka bilinirligini
artirir; sanal gergeklik/3D teknolojisi bu
islevleri destekleyen bir teknolojik aragtir

* Adanmislik /etkilesim

Disa

doniik  Strasinda * Eglence araci

Konum tabanli oyunlar, destinasyonla
yerinde etkilesimi tesvik eder, artirilmig
gerceklik oyunlar1 oyuncuyu gercek
cevredeki turistik cazibe merkezleriyle

islevler * Deneyimleri gelistirme etkilesime sokar; oyunlar, zaman gegirmek
icin bir eglence araci olarak kullanilir
* Sadakat/tekrar ziyaret Cevrimici oyunlar anilari canlandirir,
* Deneyimleri paylasma deneyi.mleri ‘paylasmayl, arkadaglar Qavet
Sonrasmda etmeyi, destinasyonu savunmay1 tesvik eder;
Anglifcanlangiina oyun i¢indeki odiiller/kuponlar ve
* Marka savunuculugu  oyunlastirilmis sadakat programlari tekrar
ya da elgiligi ziyareti tesvik eder
) * Calisan yonetimi
I
dcéen" K * Calisan egitimi Calisanlar tanitmak i¢in oyunlar kullanilir,
i e s
islevler * Eglenceli ilgi personel egitimi i¢in kullanilir

olusturma

Kaynak: Xu vd., (2017)
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UCUNCU BOLUM
ORTAK DEGER YARATMA, MUSTERi ADANMISLIGI, MARKA SADAKATI

Bu béliimde, arastirmanin kuramsal temelini olusturan ortak deger yaratma, miisteri
adanmishig ve marka sadakati kavramlarina odaklanilmaktadir. Onceki béliimlerde ele alian
hizmet deneyimi ve oyunlagtirma kavramlar1 ile miisteri ve marka arasindaki etkilesim siiregleri
acikliga kavusturulmustur. Bu dogrultuda, miisterilerin hizmetin yalnizca nihai alicis1 degil,
ayni1 zamanda isletmelerle birlikte deger yaratim siirecine aktif olarak katilan igbirlik¢i aktorler
oldugu yaklagimi benimsenmektedir. Miisteri ve marka arasinda kurulan bu etkilesim temelli
iligki, hem ortak deger yarattmini hem de miisterilerin markaya yonelik biligsel, duygusal ve
davranigsal baghliklarin1 destekleyen onemli bir zemin teskil etmektedir. Bu kapsamda,
oncelikle ortak deger yaratma kavrami detayli bi¢cimde ele alinacak, ardindan miisteri
adanmislig1 ve son olarak marka sadakati konusu kapsamli bir sekilde incelenecektir. S6z
konusu kavramlarin birbirleriyle olan iliskileri tartisilarak, aragtirmanin kavramsal modeli ve

hipotezlerine teorik bir ¢ergeve kazandirilmasi hedeflenmektedir.

3.1. Ortak Deger Yaratma

Geleneksel iiretim anlayisi, sanayi toplumunun dinamikleri dogrultusunda sekillenmis
olup, tiretici ve tiiketici rollerinin kesin sinirlarla ayrildigi, merkeziyetci ve maliyet odakli bir
yaklasimi benimsemistir. Bu anlayista {iretim siireci tamamen TUretici kontroliinde
gergeklesirken, tiiketici yalnizca siirecin sonunda yer alan pasif bir alict konumunda yer
almaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a). Ozellikle Fordist iiretim modelinde,
standartlastirilmis tirtinlerin seri liretimiyle maliyetlerin minimize edilmesi dncelik kazanmus;
bu durum, bireysel tiiketici tercihleri ve katiliminin géz ardi edilmesine neden olmustur (Zwick
vd., 2008). Ancak bilgi temelli ekonomiye gecisle birlikte, miisteri rollerinde de 6nemli
doniistimler yaganmistir. Bu doniisiimiin ilk adimlarindan biri, Toffler’in (1980) ileri siirdiigi
tiretici-tiiketici (prosumer) kavrami ile ortaya ¢ikmistir. Toffler, bilgi ¢aginda tiiketicilerin
yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda tiretim siireglerinde aktif roller {istlenen aktérler haline
geldigini ifade etmistir. Bu baglamda tiretici-tiikketici (prosumer) terimi, klasik tiretici ve
tilkketici rolleri arasindaki sinirlarin belirsizlestigini ve miisterilerin iiretim siireclerine aktif
katki sagladigimi vurgulamaktadir. Ortak iiretim kavrami, bu doniisiimiin kuramsal bir
yansimasi olarak ortaya ¢ikmustir. Mills vd. (1983) tarafindan hizmet iiretim siireglerinde
misteri katiliminin gerekliligine dikkat ¢ekilerek gelistirilen ortak tiretim kavrami, 6zellikle

hizmet sektoriinde miisteri katkisinin deger yaratim siirecine olan etkisini agiklamaktadir. Bu
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yaklasima gore, miisteri hizmetin alicis1 olmakla birlikte hizmetin olusumuna katki saglayan
bir ortak olarak da kabul edilmektedir (Mills, 1986). Giiniimiizde ortak iiretim, yalnizca hizmet
sektoriine 6zgii bir olgu olmaktan ¢ikmis; dijitallesme, sosyal medya ve kullanici temelli igerik
platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte iiretim-tiiketim sinirlarin1 ortadan kaldiran bir
yaklasim haline gelmistir (Ranjan ve Read, 2016). Bu yeni yaklasim gergevesinde, miisteriler
hizmetin sunulmasinin yaninda, iiriin tasarimi, gelistirme, hatta pazarlama gibi deger zincirinin
birgok asamasina dogrudan katki saglamaktadir (Etgar, 2008; Vargo ve Lusch, 2008). Bu
donlistim, aym1 zamanda isletmelerin stratejik yOnetim anlayislarimi  da yeniden
sekillendirmigtir. Ortak iiretim, misterilerin yalnizca ihtiyaglarimi ifade ettigi bir siireg
olmaktan ziyade, isletmelerle miisteriler arasinda ortak 6grenme, karsilikli etkilesim ve birlikte
deger yaratma siireci olarak ele alinmaktadir (Gronroos ve Voima, 2013). Bu yaklagim, hizmet
odakli mantigin da temel ilkeleri arasinda yer almakta olup, degerin iiretici ve miisteri
arasindaki etkilesimle yaratildigini 6ne siirmektedir (Vargo ve Lusch, 2004; Vargo ve Lusch,
2014).

Ortak iretim dijital ¢agin miisteri deneyimi yonetimi agisindan da yeni olanaklar
sunmaktadir. Ozellikle interaktif teknolojiler, platform tabanli hizmetler ve sosyal medya
uygulamalari, miisterilerin yaratic1 katkilarin1 daha goriiniir ve etkili kilmistir (Zwass, 2010).
Boylece miisteriler {iriin Onerisi yapabilmekte, hizmet siireglerini birlikte tasarlayabilmekte ve
marka topluluklar1 araciligiyla diger miisterilere de deger sunabilmektedirler (Fiiller, 2010).
Miisterilerin siirece aktif katilimi, igletmelerin miisteri ihtiyaclarin1 daha dogru anlamalarini ve
misteri bagliligini artirmalarin1 saglamaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000; Pinho vd.,
2014). Tablo 3.1°de geleneksel tiretimden ortak deger yaratim siirecine gegisin 4 temel 6zellik
acisindan karsilastirmasi 6zetlenmistir. Buna gore, tiretim {iriin odakli olmaktan ¢ikip miisteri
odakl1 hale doniiserek deger yaratiminin igletme ve kullanici arasinda gerceklestigi bir yapiya

bliriinmiistiir. Bu siirecte miisteriler interaktif ortamlar1 kullanarak iiretime katilmislardir.

Tablo 3.1 Uretim, Ortak Uretim ve Ortak Deger Yaratma Modellerinin Karsilastirilmasi

Ozellik Geleneksel Uretim Ortak Uretim Ortak Deger Yaratma

Temel Odak Uriin odakl1 Miisteri katilimli ~ Miisteri deneyimi odakli
liretim

Deger Yaratma Sekli Firmada tretilir Uretim siirecinde ~ Kullanim siirecinde
ortaklik yaratim

Teknoloji Rolii Mekanik iiretim Bilgi teknolojileri  Interaktif platformlar

Miisteri Rolii Pasif alic1 Kismi katilimer Aktif ortak yaratici
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Kaynak: Prahalad ve Ramaswamy, (2004a, 2004b); Payne vd., (2008); VVargo ve Lusch,
(2004)

Geleneksel pazarlama anlayisi, degeri iiretici tarafindan olusturulan ve miisteriye
sunulan bir ¢ikt1 olarak tanimlarken, giiniimiiziin modern pazarlama yaklasimi bu anlayisi
kokten degistirmistir. Ozellikle Prahalad ve Ramaswamy’nin (2004a) énciiliik ettigi ortak deger
yaratimi kavrami, pazarlamanin temel yaklagimini degistirmistir. Arastirmacilar, deger
yaratiminin firmalarin tekelinden c¢ikip miisterilerle etkilesimli bir slirece doniistiigiini
savunmuslardir. Diyalog, erisim, seffaflik ve risk degerlendirme gibi temel ilkeler etrafinda
sekillenen bu yaklagim, miisterinin karar siire¢lerinde daha goriiniir ve etkin bir rol iistlenmesini
tesvik eder. Bu yeni yaklasimda deger, firmalar tarafindan tek basina yaratilmak yerine,
miisterilerin de aktif katilmiyla ortaklasa bigimde insa edilir. Bu baglamda ortak deger
yaratimi, yalnizca bir strateji degil, ayn1 zamanda bir kiiltiirel doniisiim, miisteri ile isletme
arasindaki iliskinin yeniden tanimlanmasidir. Deger yaratim siireci artik iiretim siirecinden
ziyade deneyim siireciyle iliskilendirilmektedir (Vargo ve Lusch, 2004). Ozellikle hizmet
odakli mantik, degerin kullanim esnasinda olustugunu ve bu siirecin ancak miisteri katkisiyla
miimkiin olabilecegini vurgular. Bu anlayis, miisteri katilimi, etkilesim, deneyim ve isbirligini
temel alarak markalarin miisteriyle birlikte daha siirdiiriilebilir, kisisellestirilmis ve baglayici
iliskiler kurmasin1 saglar. Bu nedenle, ortak deger yaratimi yalnizca miisteri deneyimini
zenginlestirmekle kalmaz; ayni zamanda miisteri adanmigligini ve marka sadakatini de
giiclendirir.

Ortak deger yaratma davranisi, esas olarak miisteri katilimi ve vatandaslik davraniglarini
iceren miisterilerin deger yaratmaya fiili katilimini ifade eder (Yi ve Gong, 2013; Shamim vd.,
2016). Arastirmalar, ortak deger yaratma davraniginin miisteriler arasinda algilanan degeri,
memnuniyeti ve sadakati iyilestirebilecegini ortaya koymustur ( Mathis vd, 2016 ; Morosan ve
DeFranco, 2016). Ortak deger yaratmanin, hem miisteriler hem de sektor igin Gneminden dolay1
bu kavramla ilgili birgok arastirma yapilmustir. Ilgili arastirmalar, miisteriler (Morosan ve
DeFranco, 2016), isletme destegi (Grissemann ve Stokburger, 2012 ) ve fiziksel ortamlar ( Im
ve Qu, 2017 ) dahil olmak iizere gesitli perspektiflerden ortak deger yaratma davranislarinin
onciillerini arastirmistir. Hizmet odakli mantik, birlikte olusturma siirecinde miisteri katiliminin
ve diyalogun onemini vurgular (Gronroos., 2008). Tablo 3.2’de deger yaratma siirecinin
tedarik¢i tarafinin, miisteri tarafinin ve miisteri ile tedarik¢inin birlikte oldugu tarafin

karsilagtirmas1 yapilmigtir. Buna gore, tedarikgiler deger yaratma siireci igin liretim, servis ve
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dagitim gibi islemlere odaklanirken miisterilerle etkilesime girdigi andan itibaren hizmetin

kullanimina bagli olarak ortak deger yaratiminin bir pargasi olmaya baslar.

Tablo 3.2 Deger Yaratma Siireci

Tedarikgi alam
(deger kolaylastiricilari)
Degisim degeri (potansiyel kullanim

degeri)

Tedarik¢inin rolii:

* Uretim siirecini ve tekliflerinin teslimini
(degisim degeri) kontrol ederler.

* Miisteriler adina degere
donistiriilebilecek potansiyel degerin
kolaylastiricilarini kullanmak i¢in hareket

ederler.

Asagidaki gibi etkinlikleri igerir:

Tasarim/Gelistirme/Imalat/Servis/Dagitim

Miisteri - tedarikgi
alam

* Degerin birlikte
yaratilmasi (miisteriler
ve tedarikgiler
arasindaki etkilesime
dayal)

* Kullanim degeri
(zamanla biriken)
Miisteri-tedarikei

etkilesiminin roli

* Miisteri-tedarikei
etkilesimleri, tiim bu
stirecler boyunca ¢ok
onemlidir. Bunlar,
tedarikciye deger
yaratilmasina katilma

firsati sunar.

Asagidaki gibi

etkinlikleri igerir:

Etkilesimler/Hizmetin

Kullanimi

Miisteri alam
(deger yaraticilari)

* Ortak deger yaratimi

(Misteri  ile  diger
tedarikgiler,
miisteriler veya

topluluklar arasindaki
etkilesime bagli)
* Baglamdaki deger

Miisterilerin rolii:

Deger yaratma

surecini kontrol eder.

Asagidaki gibi

etkinlikleri igerir:

Etkilesimler/Hizmetin

Kullanimi

Kaynak: Jamilena vd., (2016)

Miisteri deger ortak yaratimi davraniginin temelini miisteri olusturur. Bu yaklagim,

organizasyonlar1 ve miisterileri, isbirlik¢i ve yaratici etkilesimler araciligiyla stratejik deger

sermayesi iiretmek lizere bir araya getirir (Ramaswamy, 2008). Ortak yaratim, isletmelerin
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inovasyon siireglerine miisterileri dahil etmesine, miisterilerin iiriin ve hizmet iiretimine
katilimin1 saglamasina ve nihai olarak miisteri degeri yaratmasina imkan tanir (Lusch vd.,
2007). Ortak deger yaratim siirecine miisteriler farkli diizeylerde katilabilir. Miisterilerin sadece
geri bildirim verdigi pasif katilim ya da misterilerin tiriin gelistirme siirecine dogrudan dahil
oldugu aktif katilim s6z konusu olabilir. Yaratici katilim diizeyinde ise miisteriler yeni fikirler
iretir ve tasarim siirecinde rol oynar. Ortak deger yaratimi miisteriler i¢in kisisellestirilmis
deneyimler, tatmin duygusu (Jaworski ve Kohli, 2006) saglarken, isletmeler igin yenilik¢i

tirtinler, miisteri sadakati, rekabet avantaj1 saglar (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a).

3.1.1. Ortak Deger Yaratiminin Teorik Temelleri

Ortak deger yaratimi, miisterilerin tiiketici olmanin yaninda iiretim ve hizmet siirecine
aktif katilimci olarak dahil oldugu bir ¢cagdas pazarlama yaklagimini 6n plana alir. Bu yaklagim,
birgok teorik temele dayanmaktadir. Bunlar arasinda 6zellikle agik inovasyon, hizmet odakli
mantik, iliski pazarlamasi, miisteri deneyimi ydnetimi ve katilimci inovasyon gibi teorik

yaklagimlar, ortak deger yaratimi anlayisinin gelismesine 6nemli katkilar saglamistir.

3.1.1.1. Acik inovasyon ve Ortak Deger Yaratimi

Acik inovasyon yaklasimi, isletmelerin yenilik¢i siirecleri sadece igsel kaynaklara
dayandirmakla yetinmeyip, dis ¢evre ile yogun etkilesim i¢inde kalarak ¢cok daha dinamik ve
miisteri merkezli inovasyon gergeklestirebilecegini savunur (Chesbrough, 2003). Bu yaklagim,
isletmelerin sinirlarini asarak disaridan gelen yenilikg¢i fikirleri is siireclerine entegre etmesinin
onemini vurgular. Miisteriler, tedarikgiler, tiniversiteler ve rakip firmalar bilgi ve fikir saglayici
paydaslar olarak inovasyon siirecinin parcasidir. Ortak deger yaratimi1 bu noktada, dissal bilgi
kaynaklarini kullanarak daha genis bir katilimi miimkiin kilar. Ornegin, LEGO Ideas
platformunda miisteriler yeni iirlin tasarimlari sunmakta ve en ¢ok oy alan tasarimlar liretime
gecmektedir (Hatch ve Schultz, 2010). A¢ik inovasyon ve ortak deger yaratimi arasindaki bu
iligski, miisterilerin pasif tiiketici kimliginden siyrilarak deger yaratim siirecinin merkezine
yerlesmesini saglar. Boylece isletme dis1 aktorler deger zincirine katki saglayarak, inovasyonun

kapsamini genisletir ve miisteriyle birlikte 6grenme siireci baslatilir (Bogers vd., 2010).

3.1.1.2. Hizmet Odakh Mantik Teorisi

Vargo ve Lusch (2004), hizmet odakli mantik ¢ercevesinde geleneksel iiriin odakl
ekonomik mantifin aksine degerin iiretici tarafindan O6nceden iiretilip tiiketiciye sunulmasi
anlayisini terk ederek, miisteriyle etkilesim igerisinde birlikte yaratildigin1 savunmustur. Bu

teorik gergeve, hizmet deneyimi ve ortak deger yaratma siireclerini agiklamada kritik bir rol
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oynar ve ortak deger yaratiminin en temel dayanagini olusturur. Cilinkii deger, iiretim
stirecinden ziyade tliketim siirecinde; yani miisterinin iiriinii ya da hizmeti kullanmasi sirasinda
ortaya ¢ikar (Vargo ve Lusch, 2008). Miisterilerin, aktif katilimcilar olarak goriildigii bu
yaklasim, ozellikle dijital platformlardaki isbirlik¢i siiregleri analiz etmek i¢in kullanilir.
Ormnegin, Starbucks'm My Starbucks ldea platformu, miisterilerin yeni iiriin ve hizmet dnerileri
sunmasina imkan tanimaktadir (Payne vd., 2008). Benzer sekilde Nike, miisterilerine Nike By
You hizmetiyle ayakkabilarini 6zellestirme imkani sunmaktadir. Bu sayede miisteriler kendi
tasarimlarini olusturabilmekte ve firma da miisteri tercihlerini analiz edebilmektedir (Randall
vd., 2011). Deger, iiretim siirecinin aksine kullanim siirecinde yaratilir. Diger bir ifade ile
miisteri tiiketici olmanin yaninda deger yaratim siirecinin de bir par¢asidir. Bu yaklagima gore
degisim, mallar araciligiyla degil hizmetlerin sunulmasi yoluyla gerceklesir. Bu anlayis,
miisteri katkisini ve deneyimini deger yaratiminin merkezine yerlestirerek isletmelerin stratejik
yonelimlerini donistiirmektedir (Vargo ve Lusch, 2008).

Hizmet odakli mantikta kaynaklar bilgi-beceri (operant resources) ve fiziksel kaynaklar
(operand resurces) olarak ele alinmakta ve bilgi-beceri kaynagi rekabetin temelini
olusturmaktadir. Ana akim pazarlama bakis acisinda fiziksel kaynaklar ortiik bicimde daha
degerliyken hizmet odakli mantik bilgi ve becerinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Hizmet odakl
mantik, ana akim pazarlama anlayisindan farkli olarak tiretici ve tiiketici ayrimi yerine bu
iligkiyi aktorler kavrama ile ele almaktadir. Boylelikle kesin hatlarla ayrilmis bir tiretici tiiketici
iliskisinden daha ¢ok aktorlerin hizmetlerini miibadele edebildikleri bir hizmet ekosistemi
perspektifi ile pazari anlamaya calismaktadir (Vargo ve Lusch, 2004). Is ve ekonomi
diinyasinda genellikle duragan ve fiziksel olarak algilanan kaynaklarin, bir aktoriin bilgi ve
becerisi sonucu agiga ¢ikarilmasi, hizmet odakli mantigin temel dayanaklarindan biridir.
Hizmet odakli mantikta kaynaklarin dogasi dinamik ve degiskendir (Vargo ve Lusch, 2014;
Wieland vd, 2015). Ayrica, hizmet odaklt mantik goriisiine gore, tim deger yararlanict
tarafindan belirlenir. Bu da miisteriyi deger yaratma siirecinin merkezine koyar ve miisterilerin
bu siirecteki aktif roliinii vurgular (Vargo ve Lusch, 2008). Bu nedenle hizmet odakli mantik,
firmalar ve miisteriler gibi aktorlerin yapilan teklifleri sekillendirmek ve birlikte deger
yaratmak i¢in deger yaratmanin merkezinde isbirligi yaptig1 kaynak biitiinlesmesini 6n plana
alir (Lusch ve Vargo, 2014).

Son zamanlarda hizmet odakli mantik ile iliskili olarak kuramsallastirilan temel teorik
kavramlar miisteri baglilig1 ve oyunlastirmadir. Hizmet odakli mantik ( Lusch vd, 2008 ; Vargo
ve Lusch, 2004 ), sirket-miisteri iletisimine bakis a¢isin1 degistirmistir. Mallarin hakim oldugu

bir mantikta iletisim, Ornegin dogrudan postalar veya reklamlar gibi agirlikli olarak tek
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yonliiyken, hizmet odakli mantikta, ortak bir hizmet olusturmak i¢in sirket ile miisteri
arasindaki diyaloga odaklanilir ( Payne vd, 2008 ).

Hizmet odakli mantik, hizmetin isin temelini olusturdugu goriisiiyle liriin odakli is
mantigindan farklilagir ve biitiinsel olarak miisterilerin hizmet deneyimlerine yonelik deger
yaratimini agiklamada kullanilir (Buhalis ve Foerste, 2015; Gronroos, 2011; Gronroos ve
Voima, 2013). Bu nedenle, deger yaratma ve hizmet odakli mantigin, hizmet endiistrisini
anlamak icin geleneksel iirlin odakli mantiktan daha saglam bir g¢ergeve oldugu One
stiriilmektedir (Lusch vd, 2008). Hizmet odakli mantik, miisterilerin dogrudan isletmelerle
etkilesime girdiklerinde yaratabilecekleri ortak deger yaratimini agiklayan (Gronroos, 2011;
Gronroos ve Voima, 2013), hizmet degisimini temel ekonomik faaliyet olarak goéren bir
ekonomi teorisidir (Vargo ve Lusch, 2008). Degisimin temelinde hizmetin yer almasi, degerin
kullanim durumunda ortaya ¢iktigini ve isletmeler tarafindan yaratildigini ortaya koyar (Vargo
ve Lusch, 2014). Bu dogrultuda diistintildiigiinde, degerin satilmak iizere iiretilen bir sey
olmadigi, kullanim sirasinda ortaya ¢ikan ve birlikte yaratilan bir sey oldugu goriiliir (Vargo ve
Lusch, 2014). Birlikte yaratma kavrami, ekonomideki tiim degerin farkli aktorlerden gelen

kaynaklarin entegrasyonu yoluyla yaratildigin1 agiklar (Akaka ve Vargo, 2015).

3.1.1.3. Hizmet Odaklh Mantigin Temel flkeleri

Hizmet odakli mantik, degerin tek tarafli olarak iiretilmedigini, aksine ¢oklu paydaslarin
etkilesimleri yoluyla ortaklasa yaratildigini 6ne slirmektedir. Bu g¢ercevede tiim ekonomik
aktorler, hizmet saglayici olarak kabul edilmektedir. Degerin niteligi ve boyutu, paydaslar
arasindaki dinamik etkilesimler tarafindan sekillendirilmektedir. Kurumsal yapilar ve bilgi
paylasim mekanizmalari, bu siirecte kritik rol oynamaktadir. Teknolojik unsurlar, hizmet
sunum siireglerinin vazgecilmez bilesenleri olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin sundugu
deger onerileri, miisterilerin 6znel degerlendirmelerine tabi olup, nihai deger miisteri tarafindan
belirlenmektedir. Pazarlama faaliyetleri, statik bir olgu olmaktan ziyade iligkisel ve dinamik bir
slireg olarak ele alinmaktadir. Deger yaratimi, sadece ekonomik faktorlerle sinirli kalmayip,
sosyal ve kiiltiirel unsurlar1 da igerecek sekilde genisletilmis bir perspektifle incelenmektedir

(Simmons ve Durkin, (2023).

3.1.1.4. Nliski Pazarlamasi ve Miisteri Baghhg

Gordon (1998), iliski pazarlamasinin miisterilerle uzun vadeli, karsilikl1 faydaya dayali
iliskiler kurmay1 amaglayan bir pazarlama anlayis1 oldugunu, miisteri sadakati olusturmada
kritik bir rol oynadigin1 vurgulamistir. Bu yaklagimda, misterilerin satin alma davranislarinin

yaninda markayla olan duygusal, bilissel ve davranigsal bag da dikkate almr. iliski pazarlamast,
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miisterilerin isletme ile olan etkilesimlerini artirarak ortak deger yaratiminin duygusal boyutunu
giiclendirir. Bu bag sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal temellere
dayanmaktadir. Ortak deger yaratimi ise bu iliskinin iki yonlii bir yapiya doniismesini saglar.
Bu iki yonli etkilesimli iliski Brodie vd. (2011) tarafindan miisteri adanmishigi olarak
tanimlamistir. Bu siiregte miisteri, tiiketici olmanin yaninda firma ile birlikte deger iireten bir
paydas olarak yer alir. Ortak deger yaratimi, miisterinin bu etkilesimde daha etkin bir rol
iistlenmesini saglayarak adanmishig1 pekistirir. Miisteri, liriin veya hizmet gelistirme siirecine
bilgi, deneyim ve Onerileriyle katildiginda degerin bir parcasi haline gelir. Bu durum, hem
hizmet kalitesinin artmasini hem de miisterinin isletmeyle 6zdeslesmesini saglar (Bendapudi ve
Leone, 2003). Misterinin deger yaratim siirecine katilimi, marka ile kurdugu bagin
kuvvetlenmesini ve uzun vadeli sadakat davraniglarinin olusumunu saglar. Bu durum, hem
tekrar satin alma davranisini hem de olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik eder (Chathoth vd.,

2016).

3.1.1.5. Kullanic1 Merkezli Tasarim ve Deneyimsel Pazarlama

Ortak deger yaratiminin teorik temellerinden biri de kullanici merkezli tasarim ve
deneyimsel pazarlama anlayisidir. Kullanici merkezli tasarim, kullanicilarin iirlin tasarimi
siirecine dogrudan katilmasini 6ngdren bir yaklasimdir ve kullanic1 deneyimini en {ist diizeye
cikararak oOzellestirilmis c¢oziimler sunar (Sanders ve Stappers, 2008). Bu yaklasimda
misterilerin ihtiyag, arzu ve deneyimlerinden yola ¢ikilarak yenilik¢i iriinler gelistirilir.
Deneyimsel pazarlama ise miisterinin {irlinle birlikte gelen duygusal, sosyal ve bilissel
deneyimleri de tiikettigi anlayisina dayanir (Schmitt, 1999). Bu baglamda miisteri, yasadig
deneyimi anlamli hale getirerek, bu deneyimin yeniden {iiretiminde aktif rol oynar. Boylece
ortak deger yaratimi, sadece fiziksel bir ¢iktinin Gtesinde, miisterinin yasadigi deneyimde

gerceklesir (Verhoef vd., 2009).

3.1.1.6. Sosyal Sermaye ve Ag Teorisi Yaklagimlar

Ortak deger yaratimi, sadece bireylerin isletmelerle kurdugu iliskilerle siirli kalmaz,
ayni zamanda bu bireylerin i¢cinde bulundugu sosyal aglar ve topluluklarla da iliskilidir. Sosyal
sermaye teorisi, bireylerin birbirleriyle kurdugu iliskilerden dogan kaynaklari ifade eder. Bilgi
paylasimi, gliven ve is birligi gibi unsurlar igerir (Putnam, 2000). Ag teorisi ise bu iligkilerin
nasil yapilandigini ve bilgi akisinin nasil gergeklestigini analiz eder (Burt, 2000). Ozellikle
dijital platformlarda kullanici topluluklarinin olusturdugu igerikler ve paylasimlar, ortak deger

yaratiminin ¢ok aktorlii ve dinamik dogasini yansitir.



72

3.1.2. Ortak Deger Yaratiminin Bilesenleri

Ortak deger yaratimi, isletmenin tek tarafli deger liretimi yerine, miisterinin de siirece
aktif katildig1 karsilikli bir etkilesim yoluyla ortaya ¢ikan dinamik bir siirectir. Bu siire¢ ¢ok
katmanhdir ve miisteri katilimi, etkilesim ve diyalog, ortaklik ve isbirligi, miisteri
yetkilendirmesi ve kontrol, kaynak entegrasyonu gibi bilesenlerin bir araya gelmesiyle islerlik

kazanir.

3.1.2.1. Miisteri Katilim

Ortak deger yaratiminin temel taglarindan birisi misteri katilimidir. Miisteriler yalnizca
tilketici olmayip; ayn1 zamanda tirlin ve hizmet siireglerinin aktif birer katilimcisidir. Miisteri
katilimi1; miisterinin bilgi, 6neri, deneyim veya zaman gibi kaynaklarini igletmelerle paylasarak
katki sagladigi goniillii bir siiregtir. Katilim, miisterilerin iiriin tasarimina katki saglamasindan,
geri bildirim verme ve test agsamalarinda yer almasina kadar farkli bicimlerde ortaya ¢ikabilir
(Auh vd., 2007). Bunlarin igerisinde yaygin kullanim yeri olan dijital ortamlar ve sosyal medya
araciligiyla miisterilerin igletmelerle kurdugu iliskiler daha seffaf, daha hizli ve daha etkilesimli
hale gelmistir (Jaakkola ve Alexander, 2014). Buna bagli olarak, iiriin gelistirme, geri bildirim
saglama, sadakat programlarina aktif katilim gibi alanlarda miisteri katilimi, hem tiriin/hizmet

kalitesini artirmis hem de misteri sadakatini desteklemistir (Brodie vd., 2011).

3.1.2.2. Etkilesim ve Diyalog

Ortak deger yaratiminda diyalog kurma ve etkilesim kilit bir role sahiptir. Etkilesim
bilgi aktarmaktan Gte, miisterinin siirece duygusal ve bilissel olarak da dahil olmasidir. Bu
etkilesim cift yonlii olmali ve firmalar yalnizca bilgi sunmakla kalmayip, miisterilerden gelen
girdileri dinleyerek strateji ve iiriin gelistirme siirecine dahil etmelidir. Boylece; etkilesim
karsilikli 6grenmeyi destekleyen, deger yaratimini siirekli kilan bir yapiya doniisiir (Payne vd.,
2008).

3.1.2.3. Ortaklik ve isbirligi

Deger yaratim siire¢leri miisterilerle gelistirilen stratejik is birlikleriyle siirdiiriilebilir
hale gelebilir. Miisteriler, piyasadaki taleplerden once ihtiyaglari 6ngoriip ¢6ziim Onerileri
gelistiren bireyler olarak inovasyon siirecine katki saglayip isletmenin en 6nemli is ortagi haline
gelebilir. Ozellikle dijital platformlar, miisteriyle is birligi yapmay: kolaylastirarak, yaratici
fikirlerin isletmeler tarafindan degerlendirilmesini miimkin kilar (Von Hippel, 2006).
Isletmeler, tasarim, test, pazarlama ve dagitim siireglerine miisterilerinin katkilarmi dahil

ederek onlart stratejik bir ortak olarak gordiigiinii ortaya koymus olur (Gronroos, 2011).
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3.1.2.4. Miisteri Yetkilendirmesi ve Kontrol

Isletmelerin, sundugu mal ve hizmetlerle ilgili olarak miisterilere daha fazla sdz sahibi
olma ve kisisellestirme imkani1 sunmak, onlarin siirece dahil olma motivasyonunu artirir. Bu,
kisisel tercihlerin dikkate alinarak kisisellestirilmis hizmetlerin sunuldugu, ozellestirilebilir
irtin tasarimlarinin gelistirilerek misterilerin karar alma siireglerine dahil edildigi esnek
sistemlerin kurulmasiyla saglanabilir. Miisterilere deger yaratim siirecinde s6z hakk1 verilmesi
deneyim Kalitesini artirir ve markaya olan bagliligi kuvvetlendirir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004a). Yetkilendirme, miisterinin psikolojik miilkiyet duygusunu gelistirerek isletmeye
duydugu aidiyet hissini gli¢lendirir (Fuchs vd., 2010).

3.1.2.5. Kaynak Entegrasyonu

Ortak deger yaratimi, iiriin veya hizmetle birlikte bilgi, teknoloji, insan sermayesi ve
fiziksel kaynaklarin da entegrasyonuyla miimkiin olur. Miisteri bu kaynaklar1 sisteme entegre
ederek sadece deger almaz, ayn1 zamanda deger tiretir (Vargo ve Lusch, 2008). Bu siiregte hem
isletme hem de miisteri farkli kaynaklarini ortaya koyarak sinerji olusturur. Ornegin, miisteri
deneyimi bir tiir bilgi kaynagi olarak isletme i¢in stratejik bir degere doniisebilir. Ayni sekilde,
isletmenin sundugu teknolojik altyapt miisterinin yasam kalitesini artirarak ortak degerin

temelini olusturur (Chandler ve Vargo, 2011).

3.1.3. Ortak Deger Yaratim Siireci

Ortak deger yaratim siireci, Mandlik ve Kadirov (2022) tarafindan 6nerilen motivasyon,
stire¢, sonu¢ modeline gore genel olarak ii¢ asamadan olusur. Motivasyon asamasi, siirecin
baslangic noktasint olusturur. Moise vd. (2023), motivasyon faktorlerini; giiven, deneyim
arayisi, Ozellestirme istegi, teknolojik altyapiya erisim ve marka ile duygusal bag olarak
siralamaktadir. Miisteriler, kendilerine uygun, seslerinin duyuldugu ve katkilarinin degerli
oldugu ortamlarda siirece katilma egilimi gosterir. Katilimin saglandigi Siire¢ asamasi ise,
miisterinin bilgi, deneyim ve kaynaklarini isletme ile paylastigi, birlikte tasarim ve model
olusturma gibi uygulamalarin gerceklestigi asamadir. Bu asamada; miisteri ihtiyaglarini,
beklentilerini ve geri bildirimlerini paylasir. Uriin veya hizmet gelistirme siirecinde aktif rol
oynar ve sagladigi girdilerle daha anlaml1 ve 6zgiin deger Onerileri gelistirir. Sonug¢ asamasinda,
misteri alinan stratejik kararlarda dolayli ya da dogrudan etkide bulunur ve yaratilan ortak
degerde kendi katkisin1 gorerek kisisel tatmin saglar.

Ortak deger yaratma siirecini destekleyen cesitli teknolojik ve kiiltiirel altyapilar
bulunur. Bunlar arasinda dijital platformlar, mobil uygulamalar, miisteri topluluklari, sosyal

medya ve oyunlastirma sistemleri yer alir. Sosyal medya, miisteri forumlari, mobil uygulamalar
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ve web tabanli platformlar; miisterilerin firmalarla ve birbirleriyle etkilesime gegmesini
kolaylastirarak ortak deger yaratimina katki sunar (Nambisan ve Baron, 2007). Bir diger
teknolojik alt yap1 olan oyunlastirma, miisterilerin deger yaratim siireclerine eglenceli,
rekabetgi ve motive edici yollarla katilimini saglar. Rozentale vd., (2022)’nin oyunlagtirmanin
misteri adanmigligin1 ve deneyimsel degeri artirarak ortak deger yaratimina katki sagladigini
bulgusu bu hususu desteklemektedir.

Ortak deger yaratim siireci duragan olmayip, dinamik bir yapidadir. Deger, yalnizca
irlin ya da hizmet teslimi sirasinda ortaya ¢ikmaz. Hizmetin ya da iirliniin elde edilmesi
oncesinde beklenti olusumu, siire¢ iginde etkilesim kalitesi, hizmet sonrasinda da tatmin ve
sadakat olusumu seklinde ortaya konabilir. Bu baglamda Holbrook (1999), degeri ekonomik,
deneyimsel, sosyal ve sembolik olarak ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alir. Luo vd. (2021),
deneyimsel degerin miisterilerin marka sadakatine olan katkisini analiz etmis ve deger yaratim
stirecinde aktif rol alan miisterilerin markaya daha yiiksek baglilik gosterdigini tespit etmistir.
Ozellikle duygu temelli deneyimler, miisteri sadakatinin uzun dénem devam etmesine katki
saglar. Deger yaratim siirecinin basarisi, miisteri memnuniyeti skorlari, yeniden satin alma
orani, Oneri skoru gibi belirli performans gostergeleriyle dl¢iilmelidir. Ayrica, miisteri geri
bildirimleri sistematik sekilde toplanmali, analiz edilmeli ve stratejik kararlara entegre

edilmelidir.

3.1.4. Ortak Deger Yaratimi ve Hizmet Deneyimi iligkisi

Hizmet deneyiminin temel unsurlarindan biri, miisteriler ile hizmet saglayicilar
arasindaki ortak deger yaratimi siirecidir. Ortak deger yaratimina odaklanarak, teknolojiden
yararlanarak ve duygusal baglar1 gii¢lendirerek, hizmet isletmeleri miisterileri i¢in daha anlaml
ve tatmin edici deneyimler yaratabilir. Furrer vd. (2016) tarafindan onerilen yenilik¢i hizmet
tasarimi ilkeleri, hizmet saglayicilarin miisteri beklentileriyle uyumlu stratejiler gelistirmesine
ve genel hizmet kalitesini artirmasina yardimci olabilir.

Ortak deger yaratma, hizmet odakli mantifin temel bilesenlerinden biri olarak
goriilmekte olup, miisterilerin sadece pasif tiiketiciler olmadigi, ayni zamanda hizmet
sunumuna aktif olarak katildiklar1 bir siireci ifade eder (Vargo ve Lusch, 2004). Prahalad ve
Ramaswamy (2004a), miisterilerin isletmelerle etkilesim kurarak deger yaratma siirecine
katilmasinin rekabet avantaji sagladigini belirtmektedir. Bu etkilesim, bilgi paylagimi,

geribildirim ve kisisellestirilmis deneyimler yoluyla gergeklesir (Gronroos ve Voima, 2013).
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3.1.5. Ortak Deger Yaratimu ve Oyunlagtirma iliskisi

Dijitallesme, miisteri ile marka arasindaki etkilesimi derinlestirerek ortak deger
yaratiminin kapsamini genisletmistir. Sosyal medya, mobil uygulamalar, sadakat programlari
ve oyunlastirma araglar1 miisterilerin aktif katilimini artirarak siireci dinamik hale getirmektedir
(Sigala, 2019). Oyunlastirma, markalarin hem kendi hedeflerine ulagsmalarin1 hem de miisteri
deneyimini zenginlestirmelerini saglayan bir koprii gorevi goriir. Miisterilerin platformda daha
uzun siire kalmasini, igerik iiretmesini ve diger kullanicilarla etkilesime girmesini tesvik ederek
ortak deger yaratimini destekler (Huotari ve Hamari, 2017). Gatautis ve Vitkauskaite (2021),
tiiketici tarafindan algilanan degeri ekonomik, duygusal, fonksiyonel ve sosyal olmak iizere
dort temel boyutta ele almis ve oyunlastirilmis katilimin 6zellikle sosyal ve fonksiyonel
degerleri artirmada etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Bu baglamda, miisterinin topluluk
duygusunu hissetmesi, markayla 6zdeslesmesi ve oyunsal deneyimlerden keyif almasi, hem
baglilik hem de marka sadakati iizerinde dogrudan etki yaratmaktadir. Vargo ve Lusch’un
(2008) Hizmet Odakli Mantik yaklasimi, misteri adanmisligini deger yaratiminin merkezine
koyar. Bu yaklasima gore, oyunlastirma yoluyla tesvik edilen miisteri adanmishgi, deger
yaratim silirecine miisterinin aktif katkisim1 saglar. Miisteri, sadece hizmeti tiiketen degil,
deneyimi sekillendiren bir aktor haline gelir. Bu durum, miisteri ile isletme arasindaki

adanmisligin stratejik 6nemini artirir (Sigala, 2015).

3.2. Miisteri Adanmishg

Misteri adanmisligi, miisterilerin markalarla duygusal, biligsel ve davranigsal
baglanmalar1 (Mollen ve Wilson, 2010; Hollebeek, 2011b; Vivek vd., 2012), satin alma disinda
markaya veya isletmeye yonelik davraniglarinin  disavurumu olarak  (MSI, 2010)
tanimlanmistir. Bu davraniglar arasinda agizdan agiza iletisim, tavsiyeler, miisteri etkilesimleri,
blog yazma, yorum yapma benzeri faaliyetler yer almaktadir. Baz1 arastirmacilar, miisteri
adanmishiginin yalnizca eyleme dayali bir yaklagimla ele alinmasinin yetersiz oldugunu ve bu
kavramin hem psikolojik hem de davranigsal boyutlar1 igerecek sekilde kavramsallastirilmasi
gerektigini savunmaktadir (Hollebeek, 2011b). Brodie vd. (2011), davranigsal adanmisligin
gercek bir etkilesim saglamadigini, markanin iiriinlerinin degerlendirildigi forum sayfalarina
tirin bilgisi edinmek veya algilanan riskleri azaltmak amaciyla katilan bir miisterinin, marka
ile gercek bir baghiliginin olmayacagini belirtmistir.

Arastirmalar, yiiksek miisteri adanmish@inin miisteri sadakati, agizdan agiza iletisim,
marka savunuculugu ve yeniden satin alma davranigi gibi sonuglarla iligkili oldugunu

gostermektedir (Vivek vd., 2012; Hollebeek, 2011b). Brodie vd. (2011), miisteri adanmighiginin
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deneyimsel bir siire¢ oldugunu ve bu siirecin etkilesim, baglilik ve psikolojik katilim yoluyla
gelistigini belirtmistir. Bu siiregte miisteri yalnizca pasif bir tiiketici degil, ayn1 zamanda
markanin anlaminmi sekillendiren aktif bir ortak haline gelir. Bu bakis acisi, 6zellikle hizmet
odakli mantik ile uyumludur. Miisteri artik yalnizca tiiketici degil, aym1 zamanda deger
yarattminin bir pargasi olarak goriilmektedir (Vargo ve Lusch, 2008). Ozellikle oyunlastirma
gibi miisteri etkilesimini artirmaya yonelik stratejiler, miisteri adanmighg1 diizeyini dogrudan
etkileyebilir. Miisterilere oyun benzeri gorevler, odiiller veya sosyal rekabet unsurlar1 sunmak,
hem davranigsal katilimi hem de duygusal baglilig1 artirarak marka sadakatini besleyebilir
(Hamari vd., 2014).

Miisteri adanmisligi, misterilerin hizmet {iretimine, sunumuna, kaynaklara ve ¢abalara
katkida bulundugu boylece tiim paydaslarin algilarini, tercihlerini, beklentilerini ve
davraniglarini degistirdigi bir siirectir. Vivek vd. (2012), miisteri adanmisligin1 miisterinin veya
kurulusun baglattig1 etkilesim ve kurulusun faaliyetlerine bireyin katiliminin yogunlugu olarak
ifade etmistir. Mollen ve Wilson (2010), miisteri adanmigligini; bir markanin degerini
yansitmak amaciyla tasarlanmis web sitesi veya dijital ortamlar araciligiyla, miisterinin 0
markayla kurdugu biligsel ve duygusal iligki bi¢imi olarak tanimlamistir. Miisteri adanmisligi,
bir isletme veya onun ¢evrimigi topluluguyla olan aktif iligki diizeyi i¢in biligsel ve duygusal
baglilig1 dlcer. Bagka bir deyisle, mantikl tercihlerle birlikte ayn1 zamanda duygusal diizeyde
de markaya veya topluluga olan baglilikla sekillenen bir siiregtir. Yani miisteri, isletmeyle aktif
olarak iligki olustururken hem zihnen hem de kalben baghdir (Sashi, 2012). Bu dogrultuda
Sashi (2012), etkilesimli tiiketici deneyimlerini konu alir ve bu deneyimlerin gergeklestirilmesi
ve kolaylastirilmasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin ara¢ olarak kullanilmasini1 vurgular.
Miisteri adanmigliginin seviyesi, bir isletmenin ¢evrimigi toplulugu ile aktif bir iliskiye karsi
duygusal bagliligin1 temsil eder.

Miisteri adanmighi@i davranislari, satin alma isleminin 6tesine uzanan, marka veya
firmaya odaklanan, motivasyon kaynakli miisteri davranislaridir. Higgins ve Scholer (2009) ise
adanmigh@in giiclinii, bir seye siirekli olarak odaklanma ve ilgi gosterme hali olarak tanimlar.
Van Doorn vd. (2010) tarafindan olusturulan miisteri adanmisligi modelinde, miisteri, sirket ve
baglamsal faktorler temel etkileyicilerdir. Misteri adanmisligi, hizmet ve iiriinleri satin alan
tilketicileri (algilar, tutumlar ve davranislar), sirketleri (mali durum, itibar ve yasallik) ve diger
sonuglart etkiler. Adanmis misteriler, markanin daha giivenilir bir sesidir (Vivek vd., 2012).
Miisteri adanmishigi, belirli bir hizmet veya iiriinle ilgili miisteri ilgisine odaklanan, miisteri
aidiyetinden farkli derin bir baglilik ve miisteri ilgisidir (Hollebeek vd., 2011b). Jaakkola ve

Alexander (2014), 4 Farkli miisteri adanmislig1 davranisi ortaya koymustur. Arttirma davranisi
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77

(augmenting behaviour); miisterilerin kaynaklarini bir odak isletmenin teklifi i¢in kullanmasini
ongoriir. Ortak gelistirme davranisi (codeveloping behaviour); misterilerin bilgi, beceri ve
zaman gibi kaynaklarini kullanarak, odak isletmenin tekliflerinin gelistirilmesini kolaylastirma
cabasidir. Etkileme davransi (influencing behaviour), misterilerin odak isletmeye iliskin diger
aktorlerin algilarini, tercihlerini veya bilgilerini etkilemek i¢in bilgi, deneyim ve zaman gibi
kaynaklartyla katkida bulunmasidir. Harekete gegirme davranisi (mobilizing behaviour);
miisterilerin iliskiler ve zaman gibi kaynaklarini, odak isletme lehine diger paydaslarin harekete
gecmesini saglamak i¢in kullanmasidir.

Misteri adanmighigl, yalnizca isletmeye iligkin stratejiler ve teknolojik uygulamalarla
degil, ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti, giiven ve deneyim gibi bireysel faktorler ve dijital
platformlarin sundugu baglamsal olanaklarla sekillenen ¢ok boyutlu bir yapidir. Bu kapsamda,
miisteri adanmishigimin 6n kosullari, siireci ve sonuglart hem miisteri hem de isletme

perspektifinden ele alinarak biitiinciil bir yaklagimla Tablo 3.3’te sunulmustur.

Tablo 3.3 Miisteri Adanmishgi Etkenleri ve Sonuglari

Miisteri Adanmish@1 Etkenleri ve Sonuclari

Onkosullar Adanmishk Sonuglar

Isletme ile ilgili Goriiniim Isletme Bakis Acisi

Siire¢ Miisteri iliskisi
Miisteri sadakati
Miisteri memnuniyeti

e Pazarlama iletisimi
becerileri ve ozellikleri

(icerik ve gonderi tipi e Birlikte deger yaratma

e Miisteri Deneyimi

gonderi sikhigi vb.) Kurumsal itibar
* Kurumsal Stratejiler ve |, = e Siirdiiriilebilir kalkinma
Politikalar (6rnek,CRM) Birlikte deger yaratma
e Yonetim Tepkisi e Etkilesim
e Teknolojinin o Isbirligi L
Uygulanmast e Agizdan agiza pazarlama Miigteri Bakis Aqist
e Marka imaj1 e Cevrimi¢i degerlendirme | ¢ Miisteri deneyimi

Miisteri yeniligi

Miisteri Ile Tlgili Cok boyutlu e Birlikte deger yaratma
. . e Tanimlama, dikkat,

e Miistert memnuniyeti hevecan. dalma

e Miisteri giiveni etkyilesin; ’

* Migteri Deneyimi | | po i el Bilissel ve

e Algilanan Miisteri Degeri Duygusal Varlik

Baglam ile ilgili Baglam

e Bilgi Iletisim Teknolojisi

e Sosyal medya platformu

e Yeni Teknolojiler (Al ve
VR)

e (Cevrimici (0rnegin,
sosyal medya platformu)
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e (Cevrimdisi (6rnegin,
varis noktasi)

Kaynak: Chen vd., (2021)

Khan vd. (2016), miisteri adanmigligin1 marka ile miisteriler arasinda daha derin ve
anlamli bir iliski kurma stireci olarak tanimlamaktadir. Miisteri adanmighigi, daha Onceki
calismalarda genellikle bilissel, duygusal ve davranissal olmak iizere ii¢ boyutta ele
almmistir. Duygusal boyut, miisterinin marka ile etkilesiminden kaynaklanan olumlu duygusal
deneyimlerini yani markayla kurdugu bagm duygusal yogunlugunu ifade eder (Dessart vd.,
2016; Xi ve Hamari, 2020 ). Bilissel boyut, miisterinin markaya yonelik diisiinsel katilimini,
dikkat diizeyini ve zihinsel yogunlugunu kapsar. Davranissal boyut ise, miisterinin marka ile
olan etkilesimlerinde igerik paylasma, yorum yapma, 6neride bulunma gibi gézlemlenebilir
eylemlerin oldugu goniilli katilimi ifade eder ( Xi ve Hamari, 2020 ). Bu ii¢ boyut birlikte ele
alindiginda, miisteri adanmisligr miisterinin isletme veya marka ile ilgili olan, mutlaka bir satin

alma igermeyen davranisiyla sonuglanan motivasyonel bir durumdur (Vivek vd, 2012).

3.2.1. Miisteri Adanmish@imin Boyutlari

Miisteri adanmisligi, pozitif ve sadakat odakli marka sonuglarini saglayan ¢esitli miisteri
davraniglarin1 ve tutumlarimi ele alarak (Merdiaty ve Aldrin, 2022) son yillarda pazarlama
literatiiriinde 6nemli bir aragtirma alan1 haline gelmistir. Brodie vd. (2011), Hollebeek (2011b),
van Doorn vd. (2010) gibi arastirmacilar miisteri adanmisligi konusunda 6nemli katkilarda
bulunmuslardir. Dessart vd. (2015) miisteri adanmishigini, bilissel, duygusal ve davranissal
olmak iizere ii¢ temel boyutta ele almis ve marka topluluklari baglaminda miisteri
adanmishiginin marka sadakati lizerindeki etkisini vurgulamistir. Miisterinin markayla ilgili
diistinsel ilgisi ve dikkat diizeyi biligsel, miisterinin markaya kars1 hissettigi duygusal
adanmighigin ifadesi duygusal ve miisterinin markayla olan etkilesimlerinde gosterdigi markay1
Oonerme, sosyal medyada paylasma gibi aktif davranislar1 davranigsal boyuttur. Benzer sekilde
Hollebeek vd. (2014), miisteri adanmishigini biligsel adanmislik, duygusal adanmislik ve
davranigsal adanmislik seklinde siniflandirarak, adanmisligin olasi neden ve sonuglarini
incelemislerdir. So vd. (2014), misteri adanmighigini turizm baglaminda ele alarak bes alt
boyutta tanimlamistir. Heyecan (enthusiasm) alt boyutu, miisterinin markaya kars1 hissettigi
giiclii ilgi ve heyecan duygusunu, dikkat (attention) alt boyutu, markaya yonelik dikkat ve
zihinsel odaklanmayi ifade eder. Kendini kaptirma (absorption), tiiketim siirecinde duyulan haz,

tam dikkat ve akig halini ifade ederken, etkilesim (interaction) marka ve diger miisterilerle olan
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gevrim i¢i ve gevrim dis1 etkilesimleri ifade eder. Kimliklesme (identification), miisterinin

markayla 6zdeslesmesi ve kendini marka ile baglantili hissetmesini belirten alt boyuttur.

3.2.2. Miisteri Adanmishg1 ve Hizmet Deneyimi liskisi

Miisteri adanmigligi, miisterilerin bir marka veya hizmet saglayiciyla etkilesim kurma
diizeyini ve bu etkilesimin duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenlerini igermektedir
(Hollebeek vd., 2014). Hizmet deneyimi ise, miisterinin hizmet siirecindeki tim
etkilesimlerinden dogan genel algi ve tatmin diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Meyer ve
Schwager, 2007). Hizmet deneyiminde miisteri adanmigliginin kritik bir rol oynadig literatiirde
yaygin olarak kabul edilmektedir (Brodie vd., 2011). Miisteriler hizmet siirecine aktif olarak
katildiklarinda, hizmetin degerini ve tatmin edici niteligini daha yiiksek algilama (Wu, 2011),
ve marka ile baglilig1 giiclendirme egilimindedirler (Vargo ve Lusch, 2008).

Miisteri adanmisligi ve hizmet deneyimi iliskisini ele alan hizmet odakli mantik, 6z
belirleme kurami, marka deneyimi ¢ergevesi gibi teorik c¢ergeveler bulunmaktadir. Vargo ve
Lusch (2008) tarafindan gelistirilen Hizmet Odakli Mantik yaklagimi, hizmetlerin miisteriyle
birlikte ortaklasa yaratildigini ve miisterinin deneyim siirecine aktif katiliminin deger
yaratiminda kritik oldugunu belirtmektedir. Miisteri adanmisligi, miisteri ile marka arasindaki
uzun vadeli iligkileri desteklerken, miisteri deneyiminin olumlu olmasmi saglamak i¢in
etkilesimleri daha anlamli hale getirmektedir (Chandler ve Lusch, 2015). Hizmet deneyiminde
miisteri adanmishiginin 6nemini ortaya koyan bir baska teorik cercevede de Oz Belirleme
Kurami (Self-Determination Theory) dir. Deci ve Ryan (2000) tarafindan gelistirilen bu kuram,
bireylerin motivasyon kaynaklarint ve kendiliginden gelisen katilm diizeylerini
agiklamaktadir. ilgili kurama gore, miisteriler otonomi, yeterlilik ve iliskililik duygular tatmin
edildiginde hizmetlere daha fazla baglilik gelistirirler (Deci ve Ryan, 2000). Ozellikle dijital
hizmet platformlarinda, kisisellestirilmis deneyimler ve etkilesimsel oOzellikler miisteri
adanmighigini arttirabilir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b). Ayrica, hizmet adanmisliginin,
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati {izerindeki etkisini inceleyen arastirmalar,
adanmisligin sadece hizmet deneyimini gelistirmekle kalmayip ayn1 zamanda uzun vadeli is
performansini da olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Van Doorn vd., 2010).

Ozellikle dijitallesen diinyada, kisisellestirilmis deneyimlerin ve ¢ift yonlii
etkilesimlerin artmasiyla birlikte, misteri adanmisligi ve hizmet deneyimi arasindaki baglanti
daha da giiclenmektedir (Verhoef vd., 2009). Sosyal medya ve miisteri geri bildirim sistemleri,
hizmet saglayicilarin miisteri beklentilerini daha iyi anlamasini ve hizmet siire¢lerini optimize

etmesini saglamaktadir (Bolton vd., 2018). Arastirmalar, yiikksek miisteri adanmiglig1 diizeyine
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sahip miisterilerin, hizmet deneyimlerini daha olumlu degerlendirdigini ve hizmet saglayiciya
olan baghliklarimin arttifin1 gostermektedir. Miisteri adanmighigi ve hizmet deneyimi miisteri
odakli pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almakta ve marka sadakatini sekillendiren
temel faktorler arasinda bulunmaktadir. Bu dogrultuda, miisteri adanmishiginin deneyimler
tizerindeki etkilerini incelemek igin bir bagka teorik ¢ergceve de Brakus vd. (2009) tarafindan
sunulan marka deneyimi ¢ergevesidir. Diger aragtirmacilarin miisteri deneyimi perspektifinin
aksine Brakus vd. (2009), deneyimleri markayla iliskilendirir ve deneyimleri marka ile ilgili
uyaranlarin (markanin tasarimi ve kimligi, ambalaji, iletisimi ve ortamlari) bir pargasi olarak
ortaya ¢ikan 6znel, i¢sel tiiketici tepkileri (duyular, duygular ve bilisler) ve davranissal tepkiler
olarak kavramsallagtirir. Bu tanima gore, miisteri adanmisligi faaliyetlerinin bir pargasi olarak
iletisim ve etkilesimler, marka deneyimini artirabilme potansiyeli olan 6nemli uyaranlar olarak
kabul edilir. Hizmet saglayicilarin, miisterileri aktif katilima tesvik eden ve etkilesimlerini
derinlestiren yaklagimlar benimsemeleri, stirdiiriilebilir biiylime agisindan biiyiilk 6nem

tasimaktadir (Pansari ve Kumar, 2017).

3.2.3. Miisteri Adanmishg ve Oyunlastirma iliskisi

Son yillarda dijjitallesmenin ve deneyimsel pazarlamanin yiikselisi, miisteri
adanmigh@inin 6nemli hale gelmesini saglamistir. Bu dogrultuda, oyunlastirma miisteri
adanmigh@imi artiran, motivasyonu tetikleyen ve sadakati derinlestiren yenilik¢i bir yontem
olarak 6ne ¢ikmistir (Huotari ve Hamari, 2017). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
isletmelerin miisterilerle etkilesim kurma bigimlerinde kokli degisim saglamistir. Bu degisimin
en belirgin 6rneklerinden biri, tliketici davranislarini motive eden ve marka ile siirdiiriilebilir
bir etkilesim kurmayi amaclayan oyunlastirma uygulamalaridir. Gatautis ve Vitkauskaite
(2021), oyunlastirmay1 sadece bir pazarlama araci degil, ayn1 zamanda psikolojik, sosyolojik
ve ekonomik etkiler yaratan bir strateji olarak degerlendirmistir. Bu yaklasimla, oyun
unsurlarmin (6rnegin, puanlar, rozetler, liderlik tablolar) tiiketicilerin i¢sel motivasyonlarini
tetikleyerek onlarda duygusal ve sosyal anlamda bir baghlik duygusu yarattig
vurgulanmaktadir. Oyunlastirma, bireyin markayla etkilesimini daha anlamli ve siirdiiriilebilir
kilarak miisteri adanmishigini giiclendirmektedir. Bu baglamda, miisteri adanmighgi yalnizca
tiiketim siirecine dahil olma degil; ayn1 zamanda markaya fikir verme, icerik olusturma, geri
bildirim saglama gibi proaktif davranislar1 da kapsamaktadir (Brodie vd., 2011).

Oyunlastirma, miisterinin markaya olan ilgisini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda onu
tekrarlayan goniillii katilimlara tesvik eder. Ozellikle sadakat programlar1 veya giinliik gorevler

gibi tekrarlayan oyun mekanikleri miisteride aligkanlik yaratirken, kisisellestirilmis
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oyunlastirma unsurlar1 adanmighgr artirir (Hamari ve Koivisto, 2015). Gatautis ve Vitkauskaite
(2021), miisteri adanmisligin1 psikolojik baglilik ve davranmigsal baglilik olmak {izere iki
katmanli bir yap1 olarak ele almaktadir. Psikolojik baglilikta; miisteri markay1 sevdigi, kendine
yakin buldugu ve bu etkilesimden haz aldigi i¢in katilim gosterir. Davranigsal baglilikta ise;
miisteri oyunsal siireglere aktif bi¢imde katilir, 6nerilerde bulunur, icerik iiretir ya da sadakat
programlarin1 kullanir. Oyunlastirma bu iki katmanin da gelisimini destekleyen yapisal ve
motivasyonel araclar sunar.

Oyunlastirma, misteri adanmishigini duygusal, bilissel ve davranigsal diizeyde etkiler.
Hollebeek vd. (2014) tarafindan 6nerilen bilissel, duygusal ve davranigsal misteri adanmislig
boyutlart oyunlagtirma stratejileri araciligiyla uyarilir. Biligsel adanmiglik, kullanicilarin
markaya yonelik dikkat, ilgi ve zihinsel ¢abasini artirir. Oyunlastirma burada problem ¢6zme,
ilerleme takibi, liderlik tablolar1 gibi araglarla etkin olur (Hamari vd., 2014). Duygusal
adanmishik, rozetler, ddiiller, kisisellestirilmis deneyimler gibi unsurlarin duygusal baglilig
tesvik etmesiyle saglanir. (Zichermann ve Linder, 2013). Davranigsal adanmislik, gorev
tamamlama, puan kazanma ve sosyal paylasim gibi oyun mekanizmalarinin, miisteri
davraniglarin1 markaya yonelik etkilesimli aksiyonlara doniistiirmesiyle saglanir (Sailer vd.,
2017a).

Oyunlastirma uygulamalari; puanlar, rozetler, liderlik tablolar1 gibi mekanik; eglence,
merak, meydan okuma gibi estetik ve ilerleme, motivasyon, 6diill sistemi gibi dinamik
unsurlardan olusan ¢ok cesitli tasarim unsurlarini igerir. Bunlar, adanmishig1 artirmada farkl
diizeyde katkilar saglar. Bu mekanizmalar araciligiyla, miisteri markaya sadece tiiketici olarak
degil, ayn1 zamanda etkilesime giren, deneyim paylasan, oneri sunan ve dijital ortamda igerik
tireten bir aktor olarak baglanir (Xi ve Hamari, 2019). Oyunlastirma unsurlarindan puanlar,
rozetler ve gorevlerin biligsel, duygusal ve davranigsal adanmislik boyutlartyla iliskisinin
miisteri iizerinde yarattig1 durumlart 6zetlemesi agisindan dnceki calismalardan yararlanarak

Tablo 3.4 hazirlanmustir.

Tablo 3.4 Oyunlastirma Unsurlar ve Miisteri Adanmishg iliskisi

Oyunlastirma Miisteri Adanmishg: Aciklama
Unsuru Boyutu
Puanlar / Seviyeler Davranigsal Kullanict davranislarinin izlenmesini ve

odiillendirilmesini saglar
Rozetler / Basarilar Duygusal Miisteriye basar1 duygusu yasatir

Gorevler / Hedefler Biligsel, Davranigsal Odaklanma ve devamlilik yaratir




82

Sosyal Karsilagtirma  Bilissel, Duygusal Topluluk i¢i rekabet ve aidiyet hissi

dogurur

Kaynak: Hamari vd., (2014); Werbach ve Hunter (2012); Zichermann ve Cunningham
(2011)

Kahve zincirleri gibi deneyim odakli perakende isletmelerinde, oyunlastirma miisteri
adanmishgini giiclendirmek igin yogun olarak kullanilmaktadir. Ornegin Starbucks, sadakat
uygulamasi iginde seviye sistemi, rozet kazanimi, kisisellestirilmis teklif ve sosyal paylasim
gibi unsurlar1 kullanarak miisteri adanmigligini ve tekrar aligverisi tesvik eder (Yang vd., 2017).
Benzer sekilde yerel kahve markalari, pizza restoranlari, e-ticaret platformlar1 mobil
uygulamalar ve sosyal medya kampanyalar1 iizerinden oyunlastirma stratejileriyle miisteri

adanmisligini artirmaya ¢alismaktadir.

3.2.4. Miisteri Adanmishg ve Marka Sadakati Iliskisi

Misteri adanmishg, giiniimiizde sadece bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda
uzun vadeli miisteri iliskilerinin temel belirleyicisi olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle
dijitallesmenin hizlandig1 pazarlama ortamlarinda, miisterilerin markalarla kurdugu duygusal
ve davranigsal baglar, marka sadakatini dogrudan etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir
(Bowden, 2009). Adanmislik diizeyi yiiksek olan miisterilerin markaya kars1 daha giiclii bir
baglilik gelistirdigi, tekrar satin alma niyetinde bulunduklar1 ve olumlu agizdan agiza iletisimde
daha istekli olduklar gesitli ¢alismalarda ortaya konmustur (Brodie vd., 2011; Kumar vd.,
2010). Ozellikle sosyal medya gibi iki yonlii etkilesimi miimkiin kilan platformlarda, miisteri
adanmigligr marka sadakati iizerinde daha da belirgin etkiler yaratmaktadir. Vivek vd. (2012),
misteri adanmishginin duygusal baglilhik ve sadakat niyeti gibi sonuglara aracilik ettigini
belirtmistir. Ayrica Hollebeek (2011b), miisteri adanmighgmnin sadakat {izerindeki etkisinin,
miisteriyle marka arasindaki anlamli ve karsilikli deger saglayan iliski bigimiyle sekillendigini
vurgulamaktadir. Miisteri adanmighginin marka sadakatine etkisi, sik etkilesim ve marka ile

kurulan duygusal baglilikla agiklanmaktadir (Bowden, 2009).

3.2.5. Miisteri Adanmishg ve Ortak Deger Yaratim Iliskisi

Miisteri adanmighigl, yalmizca markayla kurulan tek yonlii bir iliskiyi degil, ayni
zamanda miisterinin marka deneyiminin bir parcasi olarak aktif rol iistlendigi ¢ok boyutlu bir
stireci tanimlar. Bu siire¢, modern pazarlama anlayisinin merkezinde yer alan deger yaratimina
miisterilerin katilimi fikriyle dogrudan baglantilidir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004b). Buna

gore, miisteri adanmislig1 sadece marka sadakatini artirmakla kalmaz ayn1 zamanda miisteri ve
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firma arasinda ortak deger yaratimini saglar. Vargo ve Lusch (2004) tarafindan gelistirilen
Hizmet Odakli Mantik Teorisi, deger yaratimmin artik isletmeler tarafindan tek basina
gergeklestirilen bir siire¢ olmadigini; miisterilerin, diger paydaslarla birlikte, bu siirecin aktif
bir katilimcis1 oldugunu savunur. Bu ¢ergevede, miisteriler sadece tiiketici olarak kalmayip ayn1
zamanda ortak {iretici konumundadir. Miisteri adanmisligi, bu katilimin hayata gegtigi ve deger
yaratimina dondstiigii temel etkilesim bigimidir (Brodie vd., 2011). Misteri adanmisligi;
duygusal, bilissel ya da davranissal diizeylerde gerceklesebilir ve bu etkilesimler miisterilerin
marka deneyimine olan katkisini artirir (Hollebeek, 2011b). Ozellikle dijital platformlarda,
misterilerin fikirlerini paylasma, icerik tretme, geribildirimde bulunma davranislari,
isletmelerin deger yaratimini yeniden sekillendirebilir. Payne vd. (2008), bu etkilesimlerin
miisteri ile isletme arasinda dinamik ve dongiisel bir deger yaratim siirecine doniistiigiinii
belirtmistir.

Turizm ve konaklama sektdrii, miisteri adanmighigi yoluyla deger yaratiminin dogrudan
gozlemlenebildigi en uygun alanlardan biridir. So vd. (2014), miisterilerin hizmet sunum
stireglerine aktif katiliminin, hem algilanan deneyim kalitesini artirdigin1 hem de isletmenin
sundugu hizmet degerini yeniden tanimladigini ifade etmistir. Benzer sekilde, kahve isletmeleri
gibi deneyim temelli hizmet sunan isletmelerde, miisterilerin sosyal medya etkilesimleri, iiriin
Onerileri ya da sadakat programlarina katilimi, hem isletmenin marka stratejisini hem de
tirin/hizmet tasarimini yeniden sekillendirebilir (Ramasway ve Ozcan, 2016).

Ortak deger yaratim siireci, yalnmizca etkilesimle sinirli degildir; ayn1 zamanda
oyunlastirma gibi etkilesimi motive eden araclarla da desteklenebilir. Oyunlastirma
uygulamalari, miisterileri etkilesime tesvik ederek onlarin silirece katilimimi artirabilir ve
boylece hem bireysel hem de toplu diizeyde deger yaratimini tesvik eder (Sigala, 2015).
Ozellikle oyunlastirma araciligiyla desteklenen etkilesimlerde, miisteriler sadece marka

deneyimini tiiketmez, ayn1 zamanda yeniden iiretirler.

3.3. Marka Sadakati

Oliver (1999), sadakati belirli bir tiriinii veya hizmeti tutarli bir sekilde yeniden satin
alma veya yeniden kullanma taahhiidii, marka sadakatini ise miisterilerin belirli bir markay1
tekrar tercih etme ve rakip markalara gore bu markaya bagli kalma egilimi olarak tanimlamistir.
Aaker (1991), marka sadakatini miisterilerin bir markaya kars1 duyduklar1 baglilik ve tekrar
satin alma egilimi olarak, Dick ve Basu (1994) ise yiiksek tutum ve tekrar satin alma
davraniginin birlesimi olarak tanimlamistir. Bu yaklagim, marka sadakatinin sadece davranigsal

degil, ayn1 zamanda psikolojik bir baglilik oldugunu da ortaya koymaktadir. Jacoby ve Chestnut
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(1978), marka sadakatini hem davranissal hem de tutumsal boyutlariyla ele alarak, sadece tekrar
satin alma davraniginin degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya yonelik olumlu tutumlarinin
da 6nemli oldugunu vurgulamislardir.

Pazarlama literatiirinde yaygin olarak tartisilan marka sadakati, tutumsal ve
davranigssal olmak tizere iki boyutta ele alinmistir. Davranigsal sadakat, miisterilerin belirli bir
markay1 tekrar satin alma ve siirekli tercih etme egilimi olarak ifade edilir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Tutumsal sadakat ise, miisterilerin bir markaya karsi duygusal bagliligi,
olumlu algilar1 ve marka hakkinda gosterdikleri giiven ile ilgilidir (Dick ve Basu, 1994).
Tutumsal marka sadakati, duygusal, biligsel ve davranissal bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir
yapidir (Oliver, 1997). Van den Brink vd. (2006) tarafindan gosterildigi gibi, duygusal bilesen,
tilkketicilerin markaya karsi sahip olduklar1 olumlu veya olumsuz duygular ifade ederken,
biligsel bilesen, o markaya iligkin belirli bilgileri isaret eder. Davranigsal bilesen; markayi satin
almaya yonelik bir niyet veya davranigsal egilim anlamina gelirken, davranigsal sadakat; bir
tiiketicinin markay1 zaman i¢inde tekrar tekrar tiiketmesini ifade eder (Bloemer ve Kasper,
1995). Marka sadakatinin tekrar satin alma ile sonuglandigi konusundaki genel yaklagima
karsin, Van den Brink vd. (2006), satin alma gerg¢eklesmeden de marka sadakatinin ortaya
c¢ikabilecegini belirtmislerdir.

Marka sadakati, farkli diizeylerde olabilir. En temel diizeyde, miisteriler sadece markay1
tanir ve hatirlar. Bir sonraki diizeyde, miisteriler markay1 digerlerine tercih ederler. En yiiksek
diizeyde ise, miisteriler markaya kars1 gii¢lii bir duygusal bag kurarlar ve markay1 savunurlar.
Tiiketici marka sadakatinin uzun siireli ve yakin bir miisteri-marka iliskisi tizerine kurulu
oldugunu g6z Oniine alan ge¢cmis arastirmalar (Mascarenhas vd., 2006; Meyer ve Schwager,
2007; Brakus vd., 2009; Klaus ve Maklan, 2013) miisteri deneyimi ile miisteri sadakati arasinda
bir iligki oldugunu bulmustur. Caligsmalara gore, iyi bir miisteri deneyimi marka sadakatini
onemli Olctlide artirabilir (Biedenbach ve Marell, 2010; Morgan ve Veloutsou, 2013). Ayrica,
sadakat programlarinda oyunlastirma unsurlarinin kullanilmasi, tekrar satin alma niyetini
artirabilir (Hwang ve Choi, 2020).

Dijitallesme, marka sadakatinin dinamiklerini degistirmistir. Sosyal medya, mobil
uygulamalar ve dijital pazarlama stratejileri, tiiketici-marka etkilesimini artirarak, marka
sadakatini etkileyebilir. Kumar vd. (2010) tarafindan yapilan c¢alisma bu hususu
desteklemektedir. Dijital pazarlamanin, marka sadakati tizerindeki etkilerini inceleyen yazarlar
Li ve Bernoff (2008), dijital teknolojilerin, tliketici davranislarin1 nasil degistirdigini ve bu
degisimin marka sadakati iizerindeki etkilerini ele almislardir. Dijital platformlar, tiikketicinin

markayla daha gii¢lii baglar kurmasina olanak tanimaktadir.
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3.3.1. Marka Sadakatinin Belirleyicileri
Marka sadakatini etkileyen g¢esitli faktorler bulunmaktadir. Arastirmalar, marka
sadakatinin olusumunda miisteri memnuniyeti, algilanan deger, marka giiveni ve duygusal

baglilik gibi unsurlarin kritik rol oynadigini ortaya koymaktadir.

3.3.1.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, marka sadakatinin temel belirleyicilerinden biridir. Anderson vd.
(1994), miisteri memnuniyetinin isletmelerin pazar pay1 ve karlilig1 lizerinde dogrudan etkisi
oldugunu belirtmistir. Memnun kalan miisteriler, markayi tercih etmeye devam eder ve olumlu
agizdan agiza iletisim saglarlar (Kotler ve Keller, 2016). Giincel ¢aligmalar, 6zellikle dijital
pazarlama ortaminda miisteri deneyiminin memnuniyeti ve dolayisiyla marka sadakatini

sekillendirdigini vurgulamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016).

3.3.1.2. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicinin bir {irlin veya hizmetten elde ettigi faydalar ile 6dedigi
maliyetler arasindaki dengeyi ifade eder. Zeithaml (1988), algilanan degerin tiiketici tercihlerini
ve marka bagliligmi etkiledigini ortaya koymustur. Yiiksek algilanan deger, miisterilerin
markaya olan sadakatini artirirken, diisiik deger algisi tiiketicilerin rakip markalara yonelmesine
neden olabilir (Hollebeek, 2021). Ozellikle rekabetci pazarlarda, markalarin fiyat, kalite ve

deneyim unsurlarin1 dengeli bir sekilde sunmasi, algilanan degeri giiclendirmektedir.

3.3.1.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketicinin markanin vaatlerini yerine getirecegine dair inancini ifade
eder. Delgado ve Munuera (2001), marka giiveninin sadakat iizerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Gliven, tliketicinin marka ile uzun vadeli bir iliski kurmasini saglar (Morgan
ve Hunt, 1994). Giiniimiizde, veri gizliligi ve seffaflik gibi konularin 6ne ¢ikmasiyla birlikte

marka giiveninin 6nemi daha da artmistir (Edelman Trust Barometer, 2023).

3.3.1.4. Duygusal Baghhk

Duygusal baglilik, tiiketicinin bir markaya kars1 hissettigi duygusal bagdir. Thomson
vd. (2005), duygusal bagliligin marka sadakati tizerinde giiglii bir etkisi oldugunu belirtmistir.
Tiiketiciler, markalarla kurduklar1 duygusal baglar nedeniyle daha sadik hale gelirler (Park vd.,
2010). Giincel aragtirmalar, marka hikayeleri ve sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin

duygusal bagini giiclendirdigini gostermektedir (Hajli vd., 2022).
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3.3.2. Marka Sadakati Modelleri

Tiiketicilerin markaya olan bagliligini ele alan marka sadakati ile ilgili teorik modeller
yer almaktadir. Bu modeller, sadakatin nasil olustugunu, hangi asamalardan gectigini ve hangi
faktorlerin etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Oliver tarafindan gelistirilen dort asamali
sadakat modeliyle birlikte, Dick ve Basu’nun tutum-davranig modeli ve Jacoby ve Chestnut’un

¢ok boyutlu modeli 6n plana ¢ikan marka sadakati modelleridir.

3.3.2.1. Oliver’in Dort Asamah Sadakat Modeli

Oliver (1999), marka sadakatini dort asamada ele almistir. Biligsel sadakat, modelin ilk
asamasini olusturmaktadir ve tiiketicinin markay1 rasyonel degerlendirmelerle (fiyat, kalite,
fonksiyonel fayda vb.) tercih etmesini ifade eder. Diger bir ifade ile tiikketici markay1 tercih
etmek istediginde, markayla ilgili aklinda yer alan bilgileri 6n plana koyar. Bu asamada sadakat,
daha ¢ok bilingli karar vermeye dayamir. Ornegin, bir tiiketici en uygun fiyath veya en kaliteli
iriind sectigi icin markaya sadik olabilir. Bu sadakat tiirii genellikle kisa vadeli olabilir, ¢linkii
daha iyi bir alternatif ¢iktiginda tiiketici marka degistirebilir (Jacoby ve Chestnut, 1978).
Duygusal sadakat, tiiketicinin markaya kars1 olumlu duygular beslemesidir. Ornegin, bir spor
markasina olan sevgi, tiiketicinin o markayla 6zdeslesmesinden kaynaklanabilir. Bu asamada,
tilketicinin markaya karsi hissettigi olumsuz duygularin fazla olmasi durumunda sadakat
ortadan kalkarken olumlu marka deneyimi ve miisteri memnuniyetiyle giiclenir (Thomson vd.,
2005). Ugiincii asama olan niyet sadakati, tiiketicinin markaya ait iiriinleri tekrar satin alma
niyetinde olmas1 demektir. Bu agamada, tiiketici markaya kars1 giiclii bir baghlik hisseder ve
gelecekte de bu markay tercih etmeyi planlar. Niyet sadakati, davranissal sadakatin onclisii
olarak kabul edilir (Oliver, 1999). Tiiketici bu asamaya kadar olan siirecte, cogunlukla markaya
kars1 sadakati saglayacak durumlar1 yasamistir. Davranigsal sadakat, tiiketicinin markaya ait
tirlinleri tekrar satin almasidir. Dordiincii ve son asama olan bu evrede, tiiketici artik markanin
tiriinlerine kars1 kararini kesinlestirmis ve {irlinleri satin almistir. Sadakat en iist seviyededir ve
tiikketicinin rakip markalara yonelme olasilig1 oldukca diisiiktiir. Davranigsal sadakat, markanin
miisteri tutundurma programlariyla desteklenebilir (Kumar ve Shah, 2004). Bu model, marka

sadakatinin hem biligsel hem de duygusal siireglerle sekillendigini gostermektedir.

3.3.2.2. Dick ve Basu’nun Tutum-Davranis Modeli

Dick ve Basu (1994), marka sadakatini tutum ve davranisin birlesimi olarak ele
almiglardir. Bu model, sadakatin sadece tekrar satin alma ile degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
markaya olan psikolojik baghiligiyla da 6l¢iilmesi gerektigini savunur. Tiiketicinin markaya

kars1 olumlu veya olumsuz degerlendirmelerini ifade eden tutum ve tiiketicinin markay1 tekrar
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satin alma sikligin1 ve tutarliligini belirten davranis, modelin temel bilesenleridir. Tutum,
markanin algilanan kalitesi, duygusal bag ve giiven gibi faktorlerden etkilenir. Yiiksek tutum
ve yiiksek tekrar satin alma davranisi, gliclii marka sadakatini ifade ederken, diisiik tutum ve
diisiik tekrar satin alma davranisi, marka sadakatsizligini gostermektedir. Davranigsal sadakat,
pazar pay1 ve miisteri elde tutma oranlartyla dlgiilebilir (Kumar ve Shah, 2004). Dick ve Basu
(1994), tutum ve davranisin kesisiminden dort farkli sadakat durumu tanimlamustir. Yiiksek
tutum ve yiiksek ya da diisiik tekrar satin alma ile diislik tutum ve yiiksek ya da diistik tekrar

satin alma kesisiminde yer alan sadakatin bi¢imi Tablo 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3.5 Tutum/Davrams Kesisimi ve Sadakat Iliskisi

Tutum \ Davrams Yiiksek Tekrar Satin Diisiik Tekrar Satin Alma
Alma

Yiiksek Tutum Gergek Sadakat Gizli Sadakat

Diisiik Tutum Yalanci Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu (1994)

Tablo 3.5’te belirtilmis olan gergek sadakat durumunda (true loyalty), hem tutumsal
hem de davranigsal baglilik yiiksektir. Tiiketici markay1 sever ve siirekli satin alir. Gizli sadakat
(latent loyalty) durumunda ise tiiketici markayr sever ancak diizenli satin almaz. Yalanci
sadakat (spurious loyalty) s6z konusu oldugunda, tiiketici markay1 sik satin alir ancak fiyat veya
erisilebilirlik gibi nedenlerle ger¢ek bir baglilik hissetmez. Sadakatsizlik (non noyalty)
durumunda, tiiketicinin markaya kars1 ne tutumsal ne de davranigsal bir baglilig1 vardir.

Dick ve Basu’nun modeli, dijital pazarlama ¢aginda misteri deneyimi
ve kisisellestirme ile daha da onem kazanmustir. Ornegin, Sadachar ve Fiore (2018),
tiiketicilerin markalarla olan dijital etkilesimlerinin tutumsal sadakati artirdigini belirtmistir.
Markalar, sadakati 6l¢gmek i¢in Miisteri Tavsiye Skoru (Net Promoter Score-NPS) ve Miisteri
Yasam Boyu Degeri (Customer Lifetime Value-CLV) gibi metrikleri kullanmaktadir (Reinartz
ve Kumar, 2002).

3.3.2.3. Jacoby ve Chestnut’un Cok Boyutlu Modeli

Jacoby ve Chestnut (1978), marka sadakatini cok boyutlu bir yap1 olarak ele almiglardir.
Bu modelde, marka sadakati sadece satin alma sikligiyla degil, ayn1 zamanda tutum, baglilik ve
zaman i¢indeki tutarhilik ile 6l¢iilerek davranigsal ve tutumsal boyutlariyla degerlendirilir.
Tiiketicinin markaya yonelik olumlu tutumlar1 ve tekrar satin alma davranislari, marka

sadakatinin gostergeleridir. Davranissal sadakat, tutumsal sadakat, biligsel sadakat ve zamansal
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tutarlilik modelin temel boyutlarini olusturmaktadir. Markanin siirekli satin alinmasi
davranigsal sadakatin bir gostergesidir. Davranigsal sadakati 6l¢mek i¢in satin alma sikligi,
pazar payi ve tekrar satin alma orani1 kullanilir (Uncles vd., 2003). Tiiketicinin markaya kars1
psikolojik baglilig1 tutumsal sadakati gosterir. Marka degeri, giiven ve duygusal bag bu boyutta
etkilidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Tiiketicinin markay1 rasyonel degerlendirmelerle
(fiyat, kalite) tercih etmesi biligsel sadakati, zaman iginde siirdiiriilebilir sadakatin olmasi
zamansal tutarliligi belirtir. Giinlimiizde, dijital sadakat programlari (6rnegin Starbucks
Rewards), hem davranigsal hem de tutumsal sadakati artirmaktadir (Breugelmans vd., 2015).
Sosyal medya marka topluluklari, tiiketicilerin markalarla duygusal bag kurmasini saglayarak

tutumsal sadakati giiglendirir (Algesheimer vd., 2005).
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DORDUNCU BOLUM
HiZMET DENEYiMi, ORTAK DEGER YARATMA, MUSTERI ADANMISLIGI VE
MARKA SADAKATI ILISKiSINDE OYUNLASTIRMANIN DUZENLEYIiCi ROLU:
KAHVE DUNYASI OYUNLASTIRMA UYGULAMASI KULLANICILARI UZERINE
SAHA ARASTIRMASI

4.1. Cahismanin Amaci

Glinlimiiz rekabet¢i hizmet ortaminda, tiiketici beklentilerinin artmasi ve dijitallesmenin
hiz kazanmasi, isletmeleri hizmet deneyimlerini daha cekici, etkilesimli ve kisisellestirilmis
hale getirmeye zorlamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999; Hollebeek vd., 2014). Ozellikle mobil
uygulamalar araciligiyla sunulan hizmet deneyimlerinde, tiiketicinin siirece aktif olarak
katilimim tesvik eden oyunlastirma uygulamalari, marka ile etkilesimin kalitesini artirmada
etkili bir arag olarak one ¢ikmaktadir (Hamari vd., 2014).

Hizmet Odakli Mantik ¢ergevesinde degerlendirilen bu ¢alisma, hizmet deneyimi ile
misteri adanmigligl, ortak deger yaratimi ve marka sadakati arasindaki iliskilerde oyunlagtirma
uygulamalarinin etkisini incelemektedir. Bu baglamda, tiiketiciyle kurulan etkilesimde
oyunlastirmanin bir deger yaratim araci olarak iglev goriip gérmedigi ve bu siirecin sadakat
olusturma dinamiklerine katkis1 arastirilmaktadir. Calismanin temel amaci, oyunlastirma
destekli hizmet deneyiminin, tiiketici davramislari iizerinde anlamli farklilik yaratip
yaratmadigimi ortaya koymaktir. Daha detayli olarak, bir mobil uygulama araciligiyla
oyunlastirma unsurlarint deneyimlemis tiiketiciler ile bu unsurlari deneyimlememis tiiketiciler
arasinda; hizmet deneyimi, miisteri adanmiglig1, ortak deger yaratma ve marka sadakati gibi
degiskenlerin yapisal iligkileri bakimindan anlamli farklilik olup olmadiginin test edilmesi
hedeflenmektedir. Ayrica, iki grup arasinda bu degiskenlere iliskin ortalama algi diizeylerinin
karsilastirilmasi, ¢calismanin alt amaglari arasinda yer almaktadir.

Bu dogrultuda elde edilecek bulgularmn, hem oyunlasgtirmanin tiiketici deneyimi
baglaminda islevselligini daha derinlemesine anlamaya hem de miisteri sadakati siire¢lerinin
dinamiklerini kavramsal bir ¢erceveye oturtmaya katki saglayacag diistiniilmektedir. Ayrica
calisma, oyunlastirilmis dijital hizmet deneyimlerinin turizm sektorii baglamindaki etkilerini
ele almasi agisindan da 6nemlidir. Ozellikle kahve isletmeleri gibi yiyecek-icecek hizmet
saglayicilari, gastronomi turizminin birer parcasi olarak destinasyon deneyiminde onemli bir
rol oynamaktadir (Kivela ve Crotts, 2006; Okumus vd., 2018). Arastirmanin Kahve Diinyasi
gibi zincir bir kahve markasi lizerinden gergeklestirilmis olmasi, miisteri davraniglari siirecinin

anlagilmasimin yaninda destinasyonlarda sunulan hizmet deneyiminin dijitallesmesi ve
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oyunlagtirilmasi siireglerine de katki sunmaktadir. Bu baglamda, hizmet sektoriinde dijital
sadakat uygulamalariyla deneyimi doniistiiren oyunlastirma stratejilerinin turizm literatiiriinde
karsilik bulmasi, aragtirmanin sektorel 6nemini pekistirmektedir (Sigala, 2015). Ayn1 zamanda
arastirma, turizm sektoriinde faaliyet gosteren kahve isletmelerine mobil uygulama {izerinden
daha etkili deneyim tasarimlari olusturma konusunda yol gosterici pratik oneriler sunmay1 da

hedeflemektedir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hizmet Odakli Mantik yaklagimi, miisterilerin deger yaratim siirecinde aktif rol oynayan
ortaklar oldugunu vurgulamaktadir (Vargo ve Lusch, 2008). Bu yaklasim dogrultusunda hizmet
deneyimi, miisteri ile isletme arasindaki etkilesimi sekillendirerek ortak deger yaratimini tegvik
eder (Chandler ve Lusch, 2015). Dijital hizmet ortamlarinda bu etkilesimin niteligi,
oyunlastirma gibi araglarla daha da gii¢lendirilmekte; bu da miisteri adanmishigi ve marka
sadakati lizerinde belirleyici bir etki yaratmaktadir (Huotari ve Hamari, 2017; Hollebeek vd.,
2019).

Hizmet Deneyimi ve Ortak Deger Yaratma lliskisi

Hizmet deneyimi, miisterilerin isletmeyle yasadiklar1 etkilesimlerden dogrudan
etkilendigi, duygusal, bilissel ve davranigsal tepkiler gelistirdigi ¢ok boyutlu bir siirectir
(Lemon ve Verhoef, 2016). Bu deneyim, yalnizca hizmetin tiikketilme anini degil; hizmet 6ncesi
beklentileri, hizmet sirasindaki karsilagmalar1 ve hizmet sonrasindaki degerlendirmeleri de
kapsamaktadir (Verhoef vd., 2009). Miisterinin bu deneyim siirecindeki tatmini ve algisi, deger
yarattiminda aktif bir rol oynayip oynamayacagini da belirlemektedir. Ozellikle hizmetlerin
dogas1 geregi soyut, eszamanli ve karsilikli olmasi, miisterinin deneyim siirecinde daha etkili
ve katilimc1 olmasini zorunlu hale getirmektedir (Edvardsson vd, 2007). Hizmet Odakli Mantik
yaklasimina gore, miisteriler hizmet satin alimin1 yapan kisiler olmanin yaninda deger yaratim
siirecine etkin bicimde katilan ortaklardir (Vargo ve Lusch, 2008). Bu yaklasim, degerin sadece
isletmece olusturulmadigi ve miisteriyle birlikte yaratildigi anlayisi iizerine kuruludur.
Miisterinin deneyim siirecine aktif olarak katilmasi, hizmetin sunumu ve sonucunda elde edilen
degerin niteligini dogrudan etkilemektedir (Groénroos ve Voima, 2013). Ozellikle
kisisellestirilmis, anlamli ve etkilesimli hizmet deneyimleri, miisterilerin siiregte daha fazla
sorumluluk almalarina ve kendi degerlerini yaratmalarina olanak saglamaktadir (Chandler ve

Lusch, 2015).
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Hizmet deneyiminin niteligi, miisterilerin ortak deger yaratma egilimlerini belirleyen
temel unsurlardan biridir. Prahalad ve Ramaswamy (2004a), miisterinin deneyim siirecine dahil
olmasini saglayan diyalog, seffaflik, erisim ve risk paylagimi gibi unsurlarin, isletme ile miisteri
arasindaki etkilesimi derinlestirdigini ve miisterinin bu sekilde yaratilan degerde rol aldigim
vurgulamaktadir. Bu baglamda olumlu ve anlamli bir hizmet deneyimi yasayan bireylerin,
deneyim stirecinde geri bildirimde bulunup Oneriler sunarak hizmetin gelistirilmesine katki
sagladiklar1 gozlemlenmektedir (Yi ve Gong, 2013). Bu durum, miisterinin yalnizca bir
kullanici degil, ayn1 zamanda siiregte yaratilan degerin iireticisi olduguna isaret etmektedir. Son
yillarda hizmet deneyiminin dijitallesmesiyle birlikte, miisterilerin hizmet siirecine katilim
bigimleri de degismis ve gesitlenmistir. Ozellikle dijital hizmet platformlar1 ve mobil
uygulamalar, hizmet deneyimini daha kisisellestirilebilir ve dl¢iilebilir hale getirmistir (Lemon,
2016). Bu platformlar, miisterilerin deneyime iliskin degerlendirmelerini anlik olarak
iletebildigi, geri bildirim verebildigi ve oOnerilerde bulunabildigi ortamlar sunmaktadir. Bu
sayede, miisteri yalnizca hizmeti degerlendiren bir konumda kalmayip, ayni zamanda hizmetin
yeniden yapilandirilmasina ve iyilestirilmesine katkida bulunarak ortak deger yaratim siirecinin
bir par¢asi haline gelmektedir (Hollebeek vd., 2019).

Diyjital hizmet deneyimini zenginlestiren unsurlardan biri de oyunlastirma
uygulamalaridir. Oyunlastirma, miisterilerin katilim diizeylerini artirarak etkilesimi tesvik eden
bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir (Huotari ve Hamari, 2017). Oyunlastirma sayesinde miisteri,
hizmet deneyimini daha eglenceli, anlamli ve kisisellestirilmis olarak algilamakta; bu da
misterinin siirece olan bagliligimi ve katilimini artirmaktadir. Garcia-Magro vd. (2023)
tarafindan yapilan calismada, oyunlastirma uygulamalarinin dijital hizmet deneyimi tizerindeki
olumlu etkisi agikca ortaya konmus; bu deneyimlerin ortak deger yaratma egilimlerini 6nemli
oOl¢iide etkiledigi gosterilmistir. Ayrica Yi ve Gong (2013), miisterilerin hizmet saglayicilara
bilgi sunma, geri bildirimde bulunma ve oneriler gelistirme gibi katki saglayic1 davranislaring,
ortak deger yaratmanin bir parcasi olarak degerlendirmistir. Bu davraniglarin ortaya ¢ikabilmesi
icin miisterinin siireci anlamli, giivenilir ve tatmin edici bir deneyim olarak yasamasi gerektigi
belirtilmistir. Dolayisiyla, hizmet deneyimi yalnizca bireysel memnuniyeti degil; ayni zamanda
daha kapsayici ve katilimct bir hizmet sisteminin olusmasina da katkida bulunmaktadir.

Literatiirde, hizmet deneyimi ile miisterinin ortak deger yaratim siirecine katilimi
arasinda pozitif yonde anlaml iliskiler tespit edilmistir. Ozellikle Brodie vd. (2011) ve Ranjan
ve Read (2016) gibi aragtirmacilar, olumlu deneyimlerin miisterinin katki saglayan bir aktore
doniismesinde kritik rol oynadigini belirtmiglerdir. Miisterinin deneyimden duydugu tatmin,

yalnizca bireysel memnuniyeti degil, ayn1 zamanda ortak bir siirecin parcasi olma bilincini de
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artirmaktadir. Bu da, hizmet kalitesinin yiikselmesine, miisteri sadakatinin artmasina ve uzun
vadede marka ile siirdiiriilebilir iligkilerin kurulmasina zemin hazirlamaktadir. Bu teorik ve
ampirik bulgular dogrultusunda, miisterinin isletme ile etkilesiminden dogan hizmet
deneyiminin niteliginin, miisterinin siiregteki ortaklik roliinii pekistirdigi ve deger yaratimina
aktif katkida bulunmasini tesvik ettigi sdylenebilir. Ozellikle dijitallesen hizmet ortamlarinda
oyunlastirma gibi yenilik¢i araglarla desteklenen olumlu hizmet deneyimleri, miisterilerin
sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda tiretici konumuna gelmelerini saglamaktadir. Bu baglamda,
calismada test edilmek {izere asagidaki hipotez onerilmistir:

H1: Hizmet deneyimi, ortak deger yaratma iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hizmet Deneyimi ve Miisteri Adanmishgi Tliskisi

Hizmet deneyimi, miisterilerin bir marka, iiriin ya da hizmet saglayicisiyla yasadigi tiim
temas noktalarindaki algi, duygu ve davraniglar1 kapsayan ¢ok boyutlu bir siiregtir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Bu siireg, yalnizca hizmetin sunuldugu anda degil, 6ncesinde ve sonrasinda da
miisterinin zihninde ve duygularinda sekillenen anlamlandirmalar igerir. Etkilesimin her bir
asamasinda yasanan deneyimler, miisteri-marka iliskisinde marka ile daha giiclii bir bag
kurulmasma olanak tanir (Verhoef vd., 2009). Miisteri adanmigligi miisterinin zihinsel,
duygusal ve davranigsal olarak bir markaya veya hizmet saglayicisina aktif bigimde baglanmasi
olarak tanimlanmaktadir (Brodie vd., 2011). Bu baglanma hali, yalnizca miisterinin tekrar satin
alma davranisiyla sinirli olmayip; ayn1 zamanda markay1 savunma, tavsiye etme, igerik iiretme,
geribildirim saglama ve isletmeye katki sunma gibi c¢esitli etkilesimsel davraniglar1 da icerir
(Hollebeek, 2011a; Vivek vd., 2012). Dolayisiyla, miisteri adanmighigi yalnizca bir ¢ikt1 degil,
ayni zamanda miisteri ile marka arasindaki etkilesimlerin kalitesine dayanan dinamik bir
stirectir.

Hizmet deneyimi, miisteri adanmiglhiginin olusmasinda ve pekigmesinde temel bir rol
oynamaktadir. Ozellikle anlamli, tatmin edici ve kisisellestirilmis deneyimlerin, miisterinin
hem duygusal bagliligin1 hem de davranigsal katilim diizeyini artirdig1 goriilmustiir (Calder vd.,
2009). Brodie vd. (2011) hizmet deneyimini, miisteri adanmishgini besleyen temel
kaynaklardan biri olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda, hizmet deneyimi yalnizca miisteri
memnuniyetine degil; miisterinin markayla daha derin, siirdiiriilebilir ve karsilikli fayda temelli
bir iliski kurmasina da katkida bulunur. Miisteri adanmislig1 literatiiriinde 6zellikle duygusal
bag, 6zdeslesme, kisisel anlam ve ortak degerler gibi degiskenler siklikla incelenmistir (Pansari
ve Kumar, 2017). Bu baglamda, yiliksek kaliteli hizmet deneyimi, miisterinin kendisini

markayla 6zdeslestirmesini ve marka etrafinda sosyal anlamlar insa etmesini saglar (Hollebeek,
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2011a). Ornegin, hizmet siirecinde miisteriyle kurulan iletisim ve onunla empati kurma becerisi,
miisterinin zihinsel ve duygusal olarak marka ile biitiinlesmesini kolaylastirmaktadir. Boylece
miisteri, yalnizca hizmetten faydalanan degil; ayn1 zamanda markanin temsilcisi gibi hareket
eden bir role biirtinmektedir.

Ozellikle dijitallesme ¢aginda hizmet deneyimi artik ¢ok kanall1 bigimde sunulmakta ve
bu durum miisteriye daha esnek, erisilebilir ve etkilesimli deneyimler yasama firsati
sunmaktadir (Lemon, 2016). Mobil uygulamalar, sosyal medya, anlik geri bildirim sistemleri
gibi dijital araglar, miisterilerin hizmet silirecine aktif olarak katilmalarini saglamakta ve bu
katilim, adanmiglik davranislarini giliclendirmektedir (Hollebeek vd., 2019). Dijital hizmet
deneyimleri, miisteriye zaman ve mekandan bagimsiz olarak etkilesimde bulunma olanagi
sunmakta ve bdylece deneyimlerin daha kisisel, anlik ve etkileyici olmasini saglamaktadir. Bu
baglamda, oyunlastirma da hizmet deneyimi ile miisteri adanmisligi arasindaki iligkiyi
giiclendiren 6nemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Huotari ve Hamari (2017), oyunlastirma
yoluyla miisteri etkilesiminin ve marka ile olan duygusal bagin arttigini vurgulamaktadir.
Oyunlastirilmis hizmet ortamlarinda rozetler, seviyeler, ddiiller ve gorevler gibi mekanizmalar;
miisterinin marka ile kurdugu iliskiyi hem daha anlamli hale getirir hem de bu iliskiyi siirdiirme
istegini artirir (Hamari vd., 2014). Bu mekanizmalar, miisteri adanmighiginin &zellikle
davranigsal ve duygusal boyutlarini tetiklemektedir.

Hizmet deneyimi ile miisteri adanmislig1 arasindaki iliskiyi inceleyen c¢alismalar, bu iki
kavram arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Ornegin, Hollebeek
(2011a) yaptig1 arastirmada, anlamli hizmet deneyimlerinin miisteri katilimini ve adanmighigini
artirdigini ortaya koymustur. Ayni sekilde, Brodie vd. (2013), etkilesimli dijital deneyimlerin
misterinin marka ile duygusal bag kurma ve davranigsal olarak katilim gosterme diizeyini
artirdigin1  belirtmigtir. Sashi (2012) de, hizmet siire¢lerinde olumlu deneyim yasayan
miisterilerin markaya daha fazla baglilik gosterdiklerini, marka topluluklarina katildiklarini ve
oneride bulunduklarini ifade etmektedir. Dolayisiyla, hizmet deneyiminin kalitesi, igerigi ve
miisteri ile kurulan etkilesim bigimi, miisteri adanmishigin1 dogrudan etkileyen bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Miisteri, yiiksek kaliteli ve anlamli bir hizmet deneyimi yasadiginda,
markayla duygusal bag kurmakta; bu bag davranissal diizeyde oneri, geri bildirim ve tekrar
satin alma davranislariyla somutlagsmaktadir. Tiim bu bilgiler 1s181nda ¢alismada test edilmek
tizere ikinci olarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H?2: Hizmet deneyimi, miisteri adanmighg tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Miisteri Adanmishg ve Marka Sadakati Tliskisi
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Miisteri adanmigligi, miisterinin bir markaya yonelik bilissel, duygusal ve davranigsal
olarak kurdugu derin ve siirekli etkilesim siireci olarak tanimlanir (Brodie vd., 2011). Bu
etkilesim, miisterinin yalnizca {iriin ya da hizmeti satin almasiyla sinirli kalmaz; ayn1 zamanda
markayla biitiinlesmesini, marka etrafinda anlam iiretmesini, geri bildirimde bulunmasini,
marka lehine igerik iiretmesini de igerir (Hollebeek, 2011b). Adanmis miisteri, marka ile
kurdugu iligkiyi karsiliklt deger yaratan bir ortaklik olarak algilar ve bu iligkiyi siirdiirme
yoniinde gii¢lii bir motivasyona sahiptir (Vivek vd., 2012). Marka sadakati ise, miisterinin
belirli bir markay:1 siirekli olarak tercih etmesi, bu markaya yonelik olumlu duygular
gelistirmesi ve bu tercihini zaman i¢inde tutarli bigimde siirdiirmesidir (Oliver, 1999). Marka
sadakati hem davranigsal sadakat (tekrar satin alma, iiriin tercihi) hem de tutumsal sadakat
(duygusal baglilik, 6zdeslesme, tavsiye etme) olmak iizere iki temel boyutta ele alinir (Dick ve
Basu, 1994). Sadik miisteriler, yalnizca markay tekrar tercih etmekle kalmaz; ayn1 zamanda
markay1 ¢evresine onerir, markayi savunur ve markanin rakiplerine kars1 miicadelesine destek
saglar.

Literatiirde miisteri adanmislig1 ile marka sadakati arasinda gii¢lii ve dogrudan bir iligki
oldugu yoniinde 6nemli bulgular yer almaktadir. Miisteri adanmishgi, marka sadakatinin 6n
kosulu gibi goriinmekte ve sadakat olusturma siirecinin merkezinde yer almaktadir (Pansari ve
Kumar, 2017). Bu iliski, 6zellikle dijitallesen hizmet ortamlarinda daha da belirginlesmektedir.
Ciinkii dijital platformlarda miisteri, markayla ¢cok daha fazla etkilesim kurmakta, markayla
ilgili igerik tiiretmekte ve deneyimlerini daha genis Kkitlelerle paylasmaktadir. Bu tiir
etkilesimler, miisterinin marka ile duygusal bagin1 ve zihinsel biitiinlesmesini artirarak sadakati
pekistirmektedir (Hollebeek vd., 2019). Brodie vd. (2013), miisteri adanmisliginin markaya
yonelik olumlu tutumlar gelistirmeye ve bu tutumlar siirdiiriilebilir sadakat davraniglarina
doniistiirmeye aracilik ettigini belirtmektedir. Ozellikle markaya yonelik igerik iiretme, olumlu
geri bildirim verme, markayla ilgili sosyal medya etkilesimleri gibi davranigsal adanmiglik
gostergeleri, miisteri-marka iligkisini uzun vadeli bir bagliliga déniistirmektedir. Bu siiregte
miisterinin markayla 6zdeslesmesi, markayr kendi kimliginin bir parcasi olarak goérmesi,
sadakatin duygusal boyutunu desteklemektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010).

Miisteri adanmiglhiginin marka sadakati iizerindeki etkisini inceleyen ampirik ¢aligmalar
da bu iliskinin giiciinii ortaya koymaktadir. Ornegin, So vd. (2014), otelcilik sektdriinde
yirittiikleri calismada miisteri adanmigh@inin hem tutumsal hem de davranigsal sadakat
tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Adanmis miisteriler, markayla olan
iligkilerinde faydanin beraberinde deger de ararlar. Bu nedenle, yiiksek diizeyde adanmisliga

sahip miisteriler, zaman i¢inde markaya yatirim yapma egilimindedirler. Bu yatirim yalnizca
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ekonomik diizeyde degil, duygusal ve biligsel olarak da gergeklesir (Pansari ve Kumar, 2017).
Markaya dair deneyimlerini paylasmak, dnerilerde bulunmak ve sosyal ¢evresine bu markay1
tavsiye etmek gibi davranislar da bu yatirimin birer gostergesidir. Ozellikle dijital hizmet
ortamlarinda oyunlastirma gibi etkilesim artirict uygulamalar, miisteri adanmishigin
destekleyen deneyimler sunarak sadakati tetiklemektedir. Oyunlastirma uygulamalart,
miisterilerin markayla temas halinde kalmasini, basarilar kazanarak ilerlemesini ve sosyal
etkilesimlerde bulunmasini saglamakta; bu da miisterinin markayla olan iligkisini eglenceli,
anlaml ve stirdiiriilebilir bir hale getirmektedir (Hamari vd., 2014). Bu tarz etkilesim bigimleri,
miisterinin marka ile daha gii¢lii bag kurmasina ve markay1 uzun vadeli olarak tercih etmesine
katki saglamaktadir.

Sonu¢ olarak, miisteri adanmishigt markaya karst olusan zihinsel, duygusal ve
davranigsal baghlig1 temsil ederken; marka sadakati bu baghligin istikrarl, tekrarlayan ve
stirdiriilebilir davraniglara doniismiis halidir. Aralarindaki iliski nedensel bir ¢ercevede ele
alindiginda, miisteri adanmishg marka sadakatini Onceden tahmin edebilecek temel
gostergelerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Hollebeek, 2011b; Brodie vd., 2013). Bu baglamda,
literatiirden elde edilen bulgular dogrultusunda calismada test edilmek iizere iigiincii olarak
asagidaki hipotez onerilmistir:

H3: Miisteri adanmisligi, marka sadakati tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ortak Deger Yaratma ve Marka Sadakati iliskisi

Ortak deger yaratma, miisterinin hizmet iiretim siirecine aktif katilimiyla birlikte hem
miisteriye hem de isletmeye es zamanl olarak deger kazandiran etkilesim temelli bir siirectir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004b). Bu yaklasim, hizmet odakli mantigin temel yapitaslarindan
biri olarak, miisteriyi yalnizca iiriin ve hizmet tiiketicisi olarak degil, ayn1 zamanda isletmenin
stratejik bir ortagi ve deger lreticisi olarak tanimlar (Vargo ve Lusch, 2008). Ortak deger
yaratma slireci; miisterinin bilgi, deneyim, oneri ve geri bildirim gibi katkilar1 araciligiyla
hizmetlerin kalitesini ve anlamini artirmakta, miisteriyle kurulan iliskiyi daha derin ve
stirdiriilebilir bir yapiya tagimaktadir (Gronroos, 2011). Bu etkilesim siirecinde miisteri,
isletmenin sundugu hizmet ya da iiriinii yalnizca pasif sekilde tiiketmez; aksine, kendi ihtiya¢
ve beklentilerini dogrudan ifade ederek, hizmetin kisisellestirilmesi, gelistirilmesi ve yeniden
tasarlanmasi siireclerine aktif katki saglar (Ranjan ve Read, 2016). Miisteri ile isletme
arasindaki bu c¢ift yonli etkilesim, karsilikli giiven, seffaflik, diyalog ve ozellestirme

unsurlarina dayanmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004a). Dolayisiyla miisterinin deger
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yaratim siirecine katilimi, hem hizmet deneyiminin kalitesini artirmakta hem de isletmeye
yonelik daha olumlu tutum ve baglilik gelismesine zemin hazirlamaktadir.

Marka sadakati ise, miisterinin belirli bir markayi tekrar tercih etme egilimi, o markaya
yonelik olumlu tutumlar gelistirmesi ve bu tercihini uzun siire siirdiirmesi seklinde tanimlanir
(Oliver, 1999). Marka sadakati, tutumsal ve davranigsal boyutlartyla miisterinin markayla
kurdugu iliskinin derinligini ve siirdiiriilebilirligini ifade eder. Bu iliskinin giiglenmesinde
miisterinin deneyimi kadar, bu deneyim sirasinda gosterdigi katilim diizeyi ve sahiplenme hissi
de belirleyici olmaktadir (Dick ve Basu, 1994). Ortak deger yaratma siirecinde miisteri, yalnizca
hizmetten yararlanan bir kullanici olmaktan ¢ikar; deneyimi sekillendiren, hizmetin gelisimine
katki sunan ve bu siireci sahiplenen bir aktdre doniisiir (Chandler ve Lusch, 2015). Bu
sahiplenme hissi, miisterinin markayla duygusal bag kurmasini ve uzun vadede markaya olan
sadakatini artirmasin1 saglamaktadir (Yi ve Gong, 2013). Misteri siiregte aktif rol
iistlendiginde, markay1 yalnizca bir tedarikgi olarak degil, birlikte iiretilen bir deger sisteminin
parcasi olarak algilamaya baglar. Bu da markayla kurulan iliskiyi giliclendirir ve miisteri
sadakatini pekistirir.

Pansari ve Kumar (2017), miisteriyle kurulan ortak deger yaratma iliskisinin, miisteri
sadakatini dogrudan etkileyen bir unsur oldugunu belirtmistir. Bu siirecin en giiclii ¢iktilarindan
biri olan sadakat, markaya kars1 duyulan gilivenin, deneyimlerin kalitesinin ve iliski siiresinin
bir birlesimi olarak ortaya cikar. Ortak deger yaratma siirecinde isletme, miisteriye yalnizca
hizmet sunmaz; onun katkisin1 kabul eder, fikirlerini uygular ve miisteriyle birlikte 6grenir. Bu
karsilikli siireg, sadakat davraniglarini tesvik eden bir 6grenme ve baglilik dongiisii olusturur
(Cova ve Dalli, 2009). Benzer sekilde Ranjan ve Read (2016) tarafindan yapilan ¢alismada,
misterilerin siire¢ igerisinde bilgi paylasma, problem ¢ozme ve deneyim aktarimi gibi
katilimlari ile marka sadakati arasinda giiclii iliskiler tespit edilmistir. Ozellikle yiiksek katilimli
sektorlerde miisterinin siirecte aktif rol almasi, isletmeye olan bagliligini artirmakta; bu da
davranigsal sadakat (tekrar satin alma, onerme) ve tutumsal sadakat (marka sevgisi, tercih
kararlilig1) olarak yansimaktadir.

Bu iligkinin bir diger yonii de miisterinin duygusal yatirnrm yapmasidir. Ortak deger
yaratimmna katki saglayan miisteri, markayla kurdugu iligkinin karsilikli oldugunu
diisiindiigiinden dolay1, bu iligkiye hem zihinsel hem de duygusal olarak yatirnm yapar. Bu
duygusal yatirnm, miisterinin markaya yonelik sadakatini gii¢lendirir. Ozellikle hizmet
sektoriinde, hizmetin dogrudan deneyimlenmesiyle sekillenen bu tiir iligkiler, sadakat diizeyini
daha da derinlestirmektedir (Sirdeshmukh vd., 2002). Ayrica dijitallesen hizmet ortamlarinda,

miisteri ile isletme arasinda karsilikli deger iiretimini destekleyen oyunlastirma gibi yenilikei
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uygulamalar da sadakat davraniglarimi artirmaktadir. Oyunlastirma uygulamalari, miisteriye
stirecte aktif katilim imkani tanirken, ayn1 zamanda eglenceli ve anlamli bir deneyim yaratarak
duygusal bagin kurulmasina katki sunmaktadir (Huotari ve Hamari, 2017). Bu baglamda, ortak
deger yaratma siireci igerisinde miisteri daha fazla katki sundukga, kendisini markanin bir
parcasi gibi hissetmekte ve marka ile uzun vadeli bir iliski kurmaya yonelmektedir. Sonug
olarak, ortak deger yaratma siireci, miisteri ile marka arasinda duygusal bag ve sahiplenme hissi
olusturarak sadakati besleyen Onemli bir etkendir. Miisterinin deneyime katki saglamasi,
yalnizca hizmet kalitesini artirmakla kalmaz; ayn1 zamanda miisterinin markaya kars1 duygusal
yatirim yapmasina ve bu yatirimin zaman igerisinde sadakat davraniglarina doniismesini saglar.
Biitiin bu bulgular dogrultusunda g¢alismada test edilmek iizere dordiincii olarak asagidaki
hipotez dnerilmistir:

HA4: Ortak deger yaratma, marka sadakati iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Oyunlastirmanin Hizmet Deneyimi, Ortak Deger Yaratma, Miisteri Adanmishg1 ve
Marka Sadakati Arasindaki iliskiler Uzerinde Rolii

Oyunlastirma, geleneksel hizmet sunum bi¢imlerine yenilikgi bir boyut katarak, miisteri
deneyimini daha ilgi ¢ekici, kisisellestirilmis ve etkilesimli hale getiren stratejik bir yaklagimdir
(Huotari ve Hamari, 2017). Oyunlastirma uygulamalari, hizmet siirecine oyun unsurlarinin
(rozetler, gorevler, puanlar, liderlik tablolar1 vb.) entegre edilmesiyle, miisterilerin etkilesim
diizeylerini artirmakta ve hizmet deneyimlerini zenginlestirmektedir (Hamari vd., 2014).
Ozellikle dijital hizmet ortamlarinda, mobil uygulamalar ve ¢evrimigi platformlar araciligiyla
sunulan oyunlastirilmis icerikler, miisteri ile marka arasinda siirekli ve anlamli bir etkilesim
kurulmasini saglamaktadir (Silva vd., 2023). Hizmet deneyimi agisindan degerlendirildiginde,
oyunlastirma uygulamalar1 miisterilerin hizmet saglayicisinda gegirdikleri zamani daha anlaml
hale getirmekte ve etkilesim siirecini giiclendirmektedir. Hollebeek vd. (2019), oyunlastirma
unsurlarinin miisterilerin deneyim siireclerine duygusal ve biligsel boyutlarda katki sagladigini
ve bu sayede daha olumlu degerlendirmeler yaptiklarini ortaya koymustur. Garcia-Magro vd.
(2023) ise oyunlastirilmis hizmet platformlarinda miisteri memnuniyetinin ve etkilesim
sikliginin arttigini géstermistir. Bu bulgular, oyunlastirmanin hizmet deneyimini dogrudan
etkileyen bir unsur oldugunu gostermektedir. Buna gore, literatiirde ortaya konulmus bulgular
dogrultusunda H5a hipotezi onerilmistir:

H5a: Oyunlastirma, hizmet deneyimi ile miisteri adanmishgi arasindaki iliskiyi anlamli

diizeyde farklilastirmaktadtr.
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Ortak deger yaratma siireci baglaminda oyunlastirma, miisterilerin yalnizca hizmet
alicist degil, ayn1 zamanda siirece aktif katilan bir ortak olarak konumlandirilmasina katki
saglamaktadir. Oyunlagtirma mekanizmalari, miisterinin 6neri, geri bildirim ve bilgi paylasimi
gibi katki saglayici davraniglarini artirmakta; bdylece hizmet siirecinin gelisimine yonelik
etkilesimleri tesvik etmektedir (Yi ve Gong, 2013). Hollebeek vd. (2019), dijital oyunlastirma
uygulamalarinin, miisterilerin rollerini benimsemelerine yardimci olarak isletmeye katki sunma
motivasyonlarini artirdigini vurgulamistir. Bu ¢ergevede, oyunlastirmanin ortak deger yaratma
egilimlerini olumlu yonde etkiledigi diistiniilerek H5b hipotezi 6nerilmistir.

H5b: Oyunlagtirma, hizmet deneyimi ile ortak deger yaratma arasindaki iligkiyi anlaml

diizeyde farklilastirmaktadir.

Miisteri adanmighigi agisindan bakildiginda, oyunlastirma uygulamalar1 miisterilerin
marka ile olan iligkilerini duygusal, bilissel ve davranigsal boyutlarda ortaya c¢ikarmaktadir.
Brodie vd. (2011) ve Hollebeek (2011a), oyunlastirilmig dijital ortamlarin, miisterilerin
markayla duygusal bag kurmasim1i ve markayr savunma, tavsiye etme gibi davraniglara
yonelmesini kolaylastirdigii belirtmislerdir. Ozellikle 6diil sistemleri, seviye atlama ve
rekabetci unsurlarin yer aldigi uygulamalarda miisteri daha fazla etkilesim gostermekte ve buna
bagli olarak miisterinin adanmiglik diizeyi artmaktadir (Hamari vd., 2014). Bu baglamda,
misterinin adanmighik diizeyi ile markaya olan sadakatinin oyunlastirmadan etkilendigi
diistintilerek H5c hipotezi onerilmistir.

H5c: Oyunlastirma, miisteri adanmishigt ile marka sadakati arasindaki iliskiyi anlamli

diizeyde farklilastirmaktadir.

Marka sadakati ile oyunlastirma arasindaki iligki de literatiirde daha fazla vurgulanmaya
baslamistir. Oyunlagtirma uygulamalari, miisterilerin markayla olan etkilesim sikligin1 ve
stirekliligini artirarak sadakat davramislarini giiglendirmektedir. Huotari ve Hamari (2017),
oyunlagtirilmis etkilesimlerin miisteride duygusal baglilik ve tekrar etkilesim istegi yarattigini
ve uzun vadede marka sadakatine doniistiigiinii ortaya koymustur. Oyunlastirma araciligryla
miisteri, markayla gecirdigi zamani1 hem daha anlamli hem de eglenceli bulmakta; bu durum,
sadakat gostergeleri olan tekrar satin alma, tavsiye etme ve olumlu yorum birakma
davraniglarin1 artirmaktadir (Pansari ve Kumar, 2017). Tiim bu bulgular dogrultusunda, H5d
hipotezi olarak asagidaki hipotez dnerilmistir:

H5d: Oyunlastirma, ortak deger yaratma ile marka sadakati arasindaki iligkiyi anlaml
diizeyde farklilastirmaktadir.
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4.3. Arastirma Modeli

Arastirmanin kuramsal altyapisi, Vargo ve Lusch (2004) tarafindan gelistirilen Hizmet
Odakli Mantik yaklasimina dayanmaktadir. Hizmet Odakli Mantiga gore, hizmet; deger
yaratiminin temel unsuru olup, miisterinin deneyim siirecine aktif katilimiyla ortaklasa
olusturulur. Bu ¢er¢evede miisterinin, hizmet saglayici ile birlikte deger yaratma siirecine dahil
edilmesi, marka ile kurdugu iligskiye farkli bir diizey kazandirmakta ve uzun vadeli sadakat
davraniglarin1 tesvik etmektedir (Chandler ve Lusch, 2015; Jaakkola ve Alexander, 2014).
Aragtirma modeli, hizmet deneyimi ile marka sadakati arasinda dolayli iliskileri incelemektedir.
Model, miisterilerin dijital ortam kullanarak (mobil uygulama tizerinden) deneyimledikleri
hizmet etkilesimlerinden elde ettikleri ¢iktilar1 analiz etmeye odaklanmaktadir.

Bu ¢gergevede modelin temel varsayimi, oyunlastirma uygulamasi kullaniminin; hizmet
deneyimini daha dikkat cekici ve etkilesimli hale getirmesi, deger yaratimi siirecini ve

tiiketicinin markaya olan bagliligini1 pozitif yonde etkilemesi seklindedir (Huotari ve Hamari,

2017). Sekil 6’da arastirmanin hipotezlerini gésteren model sunulmustur.

Marka
Sadakati

Deneyimi

Miisteri
Adanmighigt

Sekil 4.1 Arastirma Modeli
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4.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda nicel veri toplama yontemi tercih edilmis olup, veri toplama araci
olarak yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Arastirmanin temel amaci dogrultusunda,
Kahve Diinyas1 markasina iliskin hizmet deneyimi yasayan tiiketicilerin, ilgili marka ile olan
etkilesimlerinin ¢esitli psikolojik ve davranigsal ¢iktilar iizerindeki etkilerini degerlendirmek
hedeflenmistir. Bu baglamda, veri toplama siirecinde hem Kahve Diinyas1 mobil uygulamasini
kullanan hem de kullanmayan tiiketici gruplar1 dikkate alinmistir. Boylece iki grup arasindaki
deneyimsel ve algisal farklarin 6l¢iilmesine olanak taninmustir.

Anket formu Tirkce olarak hazirlanmis ve tiim katilimcilara ¢evrimigi ve yiiz yiize
ortamda ulastirilmistir. Anket, uygulamayi kullanan ve kullanmayan gruplar i¢in ortak icerikte
diizenlenmis ancak her katilimcinin daha dénce uygulamay1 kullanip kullanmadigimi belirlemek
amactyla anketin baslangicinda yoneltilen bir kontrol sorusu ile gruplandirma saglanmaistir.
"Daha 6nce Kahve Diinyasi mobil uygulamasini kullandiniz m1?" seklinde yoneltilen bu soru,
arastirma kapsaminda analiz edilecek gruplarin nesnel bir bi¢imde ayristirilmasi amaciyla
kullanilmistir. Katilimcilar bu kontrole verdikleri yanita gére “kullanan” ve “kullanmayan”
olarak iki alt gruba ayrilmistir. Bu yaklasim, gruplar arasi karsilagtirmali analizlerin saglikli
bicimde yapilabilmesini olanakli hale getirmistir.

Anket formu dort temel bolimden olusmaktadir: Birinci boélimde, katilimcilarin
demografik profillerine iligkin sorular (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, meslek) yer
almakta; ayrica Kahve Diinyasi magazalarinda aligveris yapma durumlart ve marka ile
deneyimleri sorgulanmaktadir. Hizmet deneyimi boyutu; islevsel, duygusal ve sosyal alt
boyutlar cercevesinde degerlendirilmis, bu kapsamda 15 ifadeden olusan bir Olcek
kullanilmistir. Ilgili 6lcek, Guan vd. (2021) tarafindan gerceklestirilen ¢alismadan almmustir.

Ikinci boliimde, katilimcilarm marka ile kurduklar psikolojik bagin bilissel, duygusal
ve davranigsal yonlerini kapsayan miisteri adanmishigi, Li (2021) tarafindan gelistirilen ve 10
ifadeden olusan 6lgekten alinmis ve Tiirkge’ye cevrilerek kullanilmistir. Olgek, katilimeinim
marka ile olan etkilesiminin derinligini ve siirekliligini degerlendirmektedir. Ugiincii boliimde,
ortak deger yaratma degiskeni tliketicinin hizmet saglayici ile etkilesim siirecinde deneyime
katilm diizeyini ve karsilikli deger iiretimini 6lgmek amaciyla degerlendirilmistir. Bu
kapsamda, Tran vd. (2022) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada yer alan ve alt1 ifadeden olusan
Olgek Tirkceye cevrilerek 6rnekleme uygulanmistir. Dordiincti boliimde, marka sadakati ile
tiiketicilerin markaya yonelik tekrar satin alma niyeti, olumlu agizdan agiza iletisim egilimi gibi
davranigsal egilimleri &lgmeyi amaclamaktadir. Olgiim araci olarak Rather vd. (2017)

tarafindan gergeklestirilen ¢alismada yer alan ve alt1 ifadeden olusan 6lgekten yararlanilmistir.
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Anket formundaki tiim maddeler, katilimcilarin her bir ifadeye olan katilim derecelerini
belirtmelerine olanak saglayacak sekilde 7°li Likert tipi derecelendirme olgegi ile
yapilandirilmistir.  Katilimcilardan her bir ifadeye, kendi algilarina en uygun yaniti
isaretlemeleri istenmistir. Olgekte, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kismen
Katilmiyorum”, 4 “Kararsizzim”, 5 “Kismen Katiliyorum”, 6 “Katiliyorum” ve 7 “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri veri
toplama stirecinden sonra gergeklestirilmis, analizler kapsaminda tanimlayici istatistikler, yap1
gecerliligi, igsel tutarlilik ve model uyum diizeyleri detayli olarak degerlendirilmistir. Bu

kapsamda, SmartPLS 4 programi aracilifiyla yapisal esitlik modellemesi (SEM) uygulanmastir.

4.4.1. Katihhmcilarin Se¢cimi

Arastirmanin 6rneklemini olusturacak katilimcilarin belirlenmesinde amagh ve kolayda
ornekleme yontemlerinin birlikte kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Bu karma O6rnekleme
yaklasimi, hem arastirmanin kuramsal baglamina uygun kriterleri saglayan bireylerin
secilmesini hem de sahada veri toplama siirecinde operasyonel kolaylik saglamayi
hedeflemistir (Palinkas vd., 2015; Etikan vd., 2016). Amagh 6rnekleme yontemi kapsaminda,
calismanin teorik modeline uygun olarak 6rneklemi olusturacak katilimcilarin sahip olmasi
gereken belirli kriterler tanimlanmigtir. Bu dogrultuda 6rnekleme déhil edilecek bireylerin: (1)
Daha 6nce en az bir kez Kahve Diinyas1 magazalarindan aligveris yapmis olmalari, (2)
Uygulamay1 kullanan grup icin Kahve Diinyasi mobil uygulamasimin temel isleyisine ve
igeriklerine asinalik diizeyinde sahip olmalari, (3) 18 yas ve lizeri bireyler olmalari, (4)
Goniilliiliik esasina gore calismaya katilim saglamalar1 dlgiitlerine uygunlugu aranmistir. Bu
Olctitler, ilgili literatiirde hizmet odakli ve miisteri deneyimi temelli arastirmalarda da siklikla
kullanilan filtreleme kriterlerine benzer niteliktedir (Lou ve Yuan, 2019; Sprot vd., 2009)

Ornekleme dahil edilmesi uygun gériilmeyen katilimeilar, 6n degerlendirme sorular ile
elenerek arastirma dist birakilmistir. Bu sekilde, gruplar arasinda anlamli ve gegerli
karsilastirmalar yapilabilmesi adina &rnekleme igsel tutarlilik kazandirilmustir. Ozellikle
uygulamay1 kullanan ve kullanmayan gruplar arasinda karsilastirma yapma hedefi
dogrultusunda, Orneklem gruplar1 arasinda yansizlik ve karsilastirilabilirlik saglanmasina
dikkat edilmistir. Bununla birlikte, 6rneklem c¢er¢evesinin tam olarak belirlenememesi, evrenin
genisligi ve ulasim zorluklar1 gibi nedenlerle kolayda 6rnekleme yontemi de veri toplama
siirecine entegre edilmistir. Kolayda ornekleme, arastirmacinin erisim saglayabilecegi
katilimcilar iizerinden veri toplamasina imkan taniyarak hem zaman hem de maliyet acisindan

verimlilik saglamaktadir (Creswell ve Creswell, 2018). Bu yontemin tercih edilmesi, 6zellikle
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saha caligmasimin uygulamali ve dogal ortamda gergeklestirilmesi nedeniyle kaginilmaz bir
pratiklik sunmustur.

Arastirma Ornekleminde yer alan katilimcilara ulagsmak i¢in hem fiziksel magaza
ortamlarinda hem de dijital kanallar araciligiyla veri toplama c¢aligmalar yiiriitiilmiistiir. Anket
formuna ¢evrimici ortamda erisim saglanmasi, katilimcilarin bulundugu yerden bagimsiz
olarak calismaya katilimini kolaylastirmig ve yiiksek geri doniis orani elde edilmesine katki
saglamistir. Bu yontem, onceki benzer ¢alismalarda da etkili bir strateji olarak onerilmistir
(Bhattacherjee, 2012; Saunders vd., 2019). Sonug olarak, bu ¢alismada amacglh 6rnekleme ile
orneklemin kalite ve uygunlugu saglanmis, kolayda ornekleme ile 6rneklem biiyiikligi ve
erisilebilirlik artirillmistir. Her iki yontem bir arada kullanilarak 6rneklem se¢iminin hem

kuramsal gerekgelerle uyumlu hem de pratik uygulamaya uygun olmasi hedeflenmistir.

4.4.1.1. Orneklem Biiyiikliigiiniin Hesaplanmasi

Orneklem biiyiikliigiiniin dogru belirlenmesi, arastirma sonuglarinin gegcerliligi ve
giivenilirligi agisindan kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2023). Yapisal
esitlik modellemesi (YEM) gibi karmasik istatistiksel analizlerde 6rneklem biiytikliigiiniin
yeterliligi, model tahmini ve sinanmasi siireglerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Ancak,
literatiirde 6rneklem biiytlikliigliniin ne kadar olmast gerektigine dair kesin ve genel kabul
gormiis bir Ol¢lit bulunmamaktadir (Byrne, 2013). Bu nedenle arastirmacilar, orneklem
biytikligiinii belirlerken ¢esitli yontemlerden yararlanmaktadir (Westland, 2010). Genel
kurallar ¢er¢evesinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile analiz yaparken, modelin
karmagikligina bagli olarak oOrneklem biiytikliigiiniin genellikle 150-400 arasinda olmasi
onerilir.

Literatiirde yaygin olarak kullanilan yaklagimlar arasinda (1) minimum orneklem
biiyiikliigii kriteri, (2) degisken sayisina dayali oran belirleme yontemi, (3) 6rneklem biiytikliigii
tablolart kullanimi ve (4) ¢evrim i¢i drneklem hesaplayicilarindan yararlanma gibi yontemler
yer almaktadir (Cohen, 1988; Kline, 2011). Bu calismada 6rneklem biiyiikl{igliniin belirlenmesi
siirecinde, Westland’in (2010) 6nerdigi yontem ve algoritmalar temel alinarak gelistirilmis bir
¢evrim i¢i drneklem hesaplama araci (Soper, 2019) kullanilmistir.

Bu hesaplama aracina gore; gozlenen degisken sayisi (N = 37) ve gizil degisken sayisi
(N = 4) dikkate alindiginda, beklenen etki biiyiikligii (d = 0,30), anlamlilik diizeyi (p = 0,05)
ve istatistiksel gii¢ (0,80) baz alindiginda, 137 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigiine ulasilmasinin
yeterli oldugu hesaplanmistir. Arastirma siirecinde, eksik veya hatali veri girisleri, yanitlardaki

tutarsizliklar ve u¢ degerlerin analizden ¢ikarilabilecegi goz oniinde bulundurularak, toplam
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441 anket formu uygulanmistir. 100 adet anket formu uygun olmadigi gerekgesiyle veri
setinden ¢ikarilmistir. Bu baglamda, 6rneklem grubunun 162°si uygulamayi kullanan grup ve
179’u uygulamay1 kullanmayan grup olmak iizere Kahve Diinyasi magazalarindan alis veris
yapan toplam 341 katilimcidan olusmustur. Anketlerin hangi gruba dahil edilecegi, anket
formunun birinci boliimiinden 6nce sorulan “Daha 6nce kahvediinyast uygulamasi kullandiniz
mi1?” Sorusu ile belirlenmistir. Soruya “Evet” diyenler kullanan grubuna, “Hayir” diyenler

kullanmayan grubuna alinarak ayni anket formundan yararlanilmistir.

4.4.2. Pilot Uygulama

Anket formunda yer alan ifadelerin anlasilirligin1 6nceden test edebilmek amaciyla ana
arastirma oncesinde bir pilot uygulama gergeklestirilmistir. Bu tiir uygulamalar, anketin genel
isleyisine dair geri bildirimler elde etmek, olas1 teknik ya da kavramsal aksakliklar1 6nceden
tespit etmek ve veri toplama siirecine dair operasyonel unsurlar1 optimize etmek agisindan 6nem
arz etmektedir (Presser vd., 2004; Radhakrishna, 2007). Bu dogrultuda, pilot ¢alisma 1 Haziran
— 1 Agustos 2024 tarihleri arasinda Antalya il merkezindeki Kahve Diinyasi magazalarinin
cikisinda gergeklestirilmistir. Veri toplama islemi, magazalarin miisteri trafiginin yogun oldugu
saat dilimleri olan 12:00-16:00 arasinda yiriitilmiistiir. Pilot uygulamada, hem fiziksel
ortamda basil1 anket formlar1 hem de ¢evrim i¢i anket formu olmak iizere iki ayr1 yontemle veri
toplanmigtir. Katilimcilara anketin ¢evrim i¢i versiyonuna ulasabilmeleri i¢cin mobil cihazlar
aracilifiyla QR kod okutma veya WhatsApp/SMS yoluyla anket baglantis1 paylasimi
saglanmistir. Boylece, teknolojik erisim kolaylig1 saglanarak katilim orani artirilmistir.

Katilimc1 se¢ciminde, Kahve Diinyasi’'ndan daha 6nce aligveris yaptigini beyan eden
bireyler arasindan, 18 yas iistii ve goniillii katilim gosteren kisiler calismaya dahil edilmistir.
Bununla birlikte, mobil uygulamayi kullanan ve kullanmayan gruplar arasinda dengeli dagilim
saglanmasma Ozen gosterilmistir. Anket formunun ilk kisminda yer alan kontrol sorusu
aracilifiyla katilimeilarin uygulamayr kullanma durumlan belirlenmis ve bu bilgiye gore
bireyler ilgili gruba atanmistir.

Pilot uygulama kapsaminda toplam 54 katilimciya ulasilmig; bunlarin 27’°si mobil
uygulamayi kullanan, 27’si ise uygulamayi kullanmayan bireylerden olusmustur. Literatiirde
onerildigi iizere (Hertzog, 2008), her bir grup i¢in en az 20-30 katilimcinin pilot uygulamada
yer almasinin yeterli oldugu kabul edilmistir. Pilot ¢alismanin temel amaci, hazirlanan
Olceklerin, anlasilabilirlik diizeylerini, yoneltilen ifadelerin kavramsal netligini ve genel

uygulanabilirligini test etmektir.
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Bu siirecte, anket formunda yer alan ifadelerin dil bilgisi, kavramsal agiklig1 ve teknik
tutarlilig1 gozden gecirilmis; elde edilen geri bildirimler dogrultusunda gerekli diizenlemeler
yapilmistir. Ayrica, katilimeilarin yoneltilen ifadeleri nasil algiladigina iliskin nitel gézlemler
de arastirmaci tarafindan not alinmistir. Bu baglamda, pilot uygulama sadece Olgek
performansini test etmekle kalmamis, ayn1 zamanda arastirmanin saha uygulamasi stratejisinin
daha etkili kurgulanmasina olanak tanimistir (Leon vd., 2011). Sonug olarak, pilot ¢aligma
araciligiyla anket formunun hem kendi i¢cinde hem de genel biitiinliik agisindan islevselligi
artirilmis, potansiyel hatalar diizeltilmis ve Olceklerin nihai hali belirlenerek ana arastirma

stireci i¢in uygulanabilir bir yap1 kazandirilmistir.

4.4.3. Kahve Diinyas1 Oyunlastirma Uygulamasinin Tanitim

Kahve Diinyas1 uygulamasi, oyunlastirma temelli 6zellikleriyle 6ne ¢ikmakta ve
kullanicilarin hem hizmet deneyimini hem de marka ile olan duygusal bagini1 giiclendirmeyi
hedeflemektedir. Uygulama, 6z belirleme kurami (Self-Determination Theory) ve akis kurami
(Flow Theory) baglaminda motivasyon artirici bilesenler sunmaktadir (Deci ve Ryan, 1985;
Csikszentmihalyi, 1990). Kahve Diinyasi uygulamasinda yer alan temel oyunlastirma
mekanikleri; puanlama sistemi, rozet kazanma, geri bildirim, gorev ve hedefler, sosyal
etkilesim seklindedir. Puanlama sisteminde, her aligveris sonrasi kullanicilar puan kazanmakta,
puanlar belirli seviyelere ulastik¢a bedava kahve, tatli veya ekstra indirim gibi odiillerle
degistirilebilmektedir. Bu yapi, 6diillendirme mekanizmalar1 kapsaminda digsal motivasyon
saglamaktadir (Werbach ve Hunter, 2012). Rozet kazanma ve seviye atlamada, belirli eylemler
(6rnegin 5 giin {ist tiste kahve alimi, belirli bir kahve tiiriiniin tamamlanmasi) kullaniciya 6zel
rozetler kazandirmakta ve kullanicilarin profilinde bu rozetler gériinmektedir. Bu sistem,
durumsal taninirlik (status) ve gelisim hissi (progression) yaratir (Hamari vd., 2014). Anlik geri
bildirimde, aligveris sonrasinda uygulama {izerinden aninda bildirimle tebrik mesajlari, rozet
kazanimi veya puan seviyesi degisikligi kullaniciya bildirilir. Bu, kullaniciyr davranigsal olarak
tekrar katilima tesvik etmektedir (Sailer vd., 2013). Girev ve hedeflerde, uygulama iginde
zaman zaman haftalik gérevler ya da 6zel giin kampanyalar1 sunularak, kullanicilarin belirli
gorevleri tamamlamasi istenir (0rnegin 3 farkli subeden aligveris yap — 2X puan). Bu tiir hedef
odakli tasarimlar, Octalysis modeli kapsaminda “basar1” ve “giiclendirme” gibi temel
bilesenleri yansitmaktadir (Chou, 2015). Sosyal paylasim ve etkilesimde, kullanicilar
kazandiklar1 rozetleri sosyal medya lizerinden paylasabilmekte, arkadas davetleriyle ekstra
puan kazanabilmektedir. Bu da sosyal etki ve aidiyet hissi olusturarak kullanict bagliligini

giiclendirmektedir.
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Uygulama gorsel agidan, kullanict arayiizii baglaminda estetik tasarimla desteklenmis,

kullanim1 basit ancak kullanicilar1 daldirma 6zellikleri agisindan yetersizdir. Uygulamanin

Ornegini gostermek acgisindan, asagida sunulan ekran goriintiisiinde kullanicilarin rozet

seviyeleri ve giincel puan durumlar1 yer almaktadir.
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Sekil 4.2 Kahve Diinyas1 Mobil Uygulamasi

Uygulamanin Sekil 7°de gosterilen bilesenleri, oyunlastirma dinamikleri agisindan
kullanicida tekrar etkilesim yaratma, motivasyonel devamlilik saglama ve marka ile duygusal
bag kurma gibi kritik fonksiyonlar listlenmektedir. Bu yoniiyle uygulama, bir mobil satig kanali

olmanin yaninda dijital sadakat ve miisteri deneyimi platformu olarak konumlandirilabilir.

4.5. Bulgular
Bulgular kisminda katilimcilara ait verilerin analiz edildigi istatistiksel islemler ve
sonuglarina yer verilmistir. Daha sonra, iki grubun karsilastirmasina yonelik gerceklestirilen

analizlerin sonuglar1 sunulmustur.

4.5.1. Katihmecilara Ait Bulgular
Tiim katilimcilara ait demografik veriler, tanimlayici istatistikler, aciklayici faktor

analizi ve yapisal model analizine iligkin bulgular sirasiyla sunulmustur.

4.5.1.1. Demografik Ozellikler
Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 4.1°de sunulmustur. 162 kullanan ve 179
kullanmayan olmak {izere toplam 341 katilimcidan elde edilen veriler, cinsiyet, yas, medeni

durum, egitim diizeyi ve mesleki durum degiskenlerine gore degerlendirilmistir.



Tablo 4.1 Katiimeilarin Demografik Ozellikleri
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Demografik Degiskenler
Cinsiyet

Erkek

Kadin

Yas

18-25

26-35

36-44

45-60

61+

Medeni Durum

Evli

Bekar

Egitim Durumu
Lise ve Alt1

Yiiksek Okul/Lisans
Yiiksek Lisans/Doktora
Mesleki Durum
Emekli

Isletme Sahibi
Sirket/Kamu Calisani
Ogrenci

Diger

164
177

78
99
98
53
13

174
167

88
204
49

19
36
173
61
52

%

48,1
51,9

22,9
29,1
28,7
15,5
3,8

51
49

25,8
59,8
14,4

5,6
10,6
50,7
17,9
15,2

f: Frekans; %: Yiizde

Katilimcilarin =~ %48,1’1  (n=164)

erkeklerden, %51,9°’u (n=177) kadinlardan

olugsmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda, en yogun katilimin %29,1 (n=99) ile

26-35 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Bunu %28,7 ile 36-44 yas aralig1 (n=98) takip

etmektedir. Katilimeilarin medeni durumlari incelendiginde, %51'inin evli (n=174), %49'unun

ise bekar (n=167) oldugu belirlenmistir. Egitim diizeyi a¢isindan katilimcilarin cogunlugunun

yiiksekokul/lisans mezunu oldugu goriilmektedir (%59,8; n=204). Bunu %25.8 ile lise ve alt1

mezunlart (n=88) ve %14,4 ile yiiksek lisans/doktora diizeyindeki katilimcilar (n=49) takip

etmektedir. Katilimcilarin mesleki durumlarina bakildiginda, en biiyiik grubu sirket/kamu
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calisanlar1 olusturmaktadir (%50,7; n=173). Ogrenciler %17,9 (n=61), diger meslek gruplari
%15,2 (n=52), isletme sahipleri %10,6 (n=36) ve emekliler %5,6 (n=19) oranindadir. Genel
olarak degerlendirildiginde, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun calisan, egitimli ve 26-44 yas

araliginda oldugu goriilmektedir.

4.5.1.2. Tammlayici Istatistikler

Katilimcilarin hizmet deneyimine iliskin algilarini ortaya koymasi agisindan Tablo
4.2'de ifadelere ait ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri sunulmaktadir. Bu
tanimlayict istatistikler, degiskenlerin dagilim 6zelliklerini ve katilimcilarin algi diizeylerini

ortaya koymaktadir.

Tablo 4.2 Hizmet Deneyimi Tamimlayic: Istatistikleri

Ortalama Std. Carpikhk Basikhik
Sapma

Bu markanin magazalari, iyi hizmet
5,586 1,193 -1,202 2,553
olanaklarina ve donanimlarina sahiptir

Bu markanin magazalari, iyi bir ¢evreye
5,607 1,211 -0,955 1,545
sahiptir.

Bu markanin magazalari, iyi bir atmosfer
5,607 1,223 -0,850 0,860
yaratmaktadir.

Bu markanin magazalari, 1yi hizmet kalitesi
5,580 1,230 -0,920 1,383
saglar.

Magazalardaki personel iyi hizmet tutumuna
o 5,258 1,364 -0,545 -0,027
sahiptir.

Bu markanin magazalarinda olmak beni
5,360 1,293 -0,859 1,201
memnun ediyor.

Bu markanin magazalarinda olmak beni
. 5,299 1,278 -0,626 0,631
mutlu ediyor.

Bu markanin magazalarinda olmak beni
5,310 1,322 -0,740 0,648
keyifli hissettiriyor.

Bu markanin magazalarinda olmak beni
3,598 1,664 0,397 -0,564
sasirtiyor.

Bu markanin magazalarinda olmak sosyal
o o 4,387 1,688 -0,328 -0,538
imajimi gelistiriyor.
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Bu markanin magazalarinda olmak sosyal
. 4,307 1,844 -0,380 -0,839
statlimii yansitabiliyor.

Bu markanin magazalarinda olmak
' 4,023 1,968 -0,156 -1,124
baskalarindan saygi gérmemi sagliyor.

Bu markanin magazalarinin sosyal imaji
4,674 1,744 -0,696 -0,333
beklentimle uyumludur.

Bu markanin magazalarinda olmak baskalari
4,425 1,916 -0,511 -0,859
tarafindan taninirligr artirtyor.

Bu markanin magazalarinda olmak
4,595 1,885 -0,620 -0,678
baskalariyla olan sosyal iligkimi artirtyor.

Hizmet deneyimi genel olarak olumlu algilanmistir. Verilerin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelendiginde, degiskenlerin ¢ogu normal dagilima yakin olmakla birlikte bazi
ifadelerde dagilimin sola carpik oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, modelin analizine
gecilmeden Once hizmet deneyiminin yapisal boyutlarinin anlamli ve giivenilir bir bicimde
Olciildiiglinti gostermektedir.

Miisteri adanmishigina iliskin her bir ifade, ortalama, standart sapma, carpiklik ve

basiklik degerleri cercevesinde degerlendirilmis ve Tablo 4.3°te sunulmustur.

Tablo 4.3 Miisteri Adanmighgi Tamimlayicx Istatistikleri
Ortalama Std. Carpikhik Basikhk

Sapma

Bu markanin magazalarinda olmak,
marka hakkinda beni diisiinmeye tesvik 4,349 1,693 -0,251 -0,683
ediyor.
Bu markanin magazalarinda oldugumda

3,472 1,756 0,522 -0,607
marka hakkinda ¢ok diisiiniiyorum.
Markanin magazalarinda olmak, marka
hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin 4,331 1,714 -0,450 -0,645
ilgimi uyandiriyor.
Bu markanin magazalarinda oldugumda

4,900 1,471 -0,612 0,227
kendimi ¢ok pozitif hissediyorum.
Bu markanin magazalarinda olmak beni

5,023 1,457 -0,747 0,425

mutlu ediyor.



Bu markanin magazalarinda oldugumda
kendimi iyi hissediyorum.

Bu markanin magazalarinda olmaktan
gurur duyuyorum.

Diger kahveci markalarina kiyasla bu
markanin magazalarinda daha ¢ok zaman
harcayacagim.

Ne zaman bir kahveciye gitsem, bu
markayi tercih edecegim.

Bu marka, kahvecilere gittigimde tercih

edecegim kahveci markalarindan biridir.

4,997

3,519

4,548

4,633

5,454

1,468

1,898

1,600

1,660

1,532

-0,774

0,445

-0,411

-0,575

-1,129
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0,384

-0,934

-0,288

-0,333

1,004

En yiiksek ortalama, “bu marka, kahvecilere gittigimde tercih edecegim kahveci

markalarindan biridir” ifadesinde goriilmektedir (X=5,45). Bu bulgu, markanin miisteri

tercihinde Oncelikli bir yer edindigini

Ve

sadakat davramiginin yiiksek oldugunu

desteklemektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin ¢ogunlukla normal sinirlar i¢cinde kalmasi,

dagilimlarin analitik yontemler agisindan uygunlugunu da gostermektedir.

Ortak deger yaratma degiskeninin ifadelerine iligskin ortalama, standart sapma, carpiklik

ve basiklik degerleri Tablo 4.4’°te ele alinmustir.

Tablo 4.4 Ortak Deger Yaratma Tammlayici istatistikleri

Ortalama Std. Carpikhk Basikhk
Sapma

Kisisel ihtiyaglarimi siklikla markayla

3,178 1,953 0,625 -0,889
paylagirim
Markaya siklikla hizmetlerini nasil

3,085 1,963 0,687 -0,908
gelistirebilecegini 6neririm
Markanin hizmetlerini nasil sunduguna

3,143 1,932 0,587 -1,179
dair kararlara katilirim
Sorunlarima marka ile birlikte siklikla

3,093 2,013 0,655 -0,910
¢Ozim bulurum
Marka benim i¢in yeni ¢oziimler

3,278 2,013 0,484 -1,127

gelistirdiginde aktif olarak yer alirim
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Marka, miisterilerini birlikte ¢6ziim
. 3,328 1,951 0,528 -0,985
iiretmeye tesvik eder

Ortak deger yaratmaya iliskin genel bulgular, katilimcilarin bu siirece aktif sekilde
katilmadigini ve markayla olan etkilesimlerinde katki sunma ya da birlikte {iretme davraniginin
diisiik diizeyde kaldigim gdstermektedir. Ozellikle sorunlarin birlikte ¢oziilmesi ya da kisisel
ihtiyaclarin paylasilmasi gibi dogrudan katilim gerektiren ifadelerde diisiik ortalamalar ve saga
carpikliklar dikkat ¢ekmektedir. Bu sonug, markanin miisteriyle olan iligkilerinde karsilikli
etkilesim mekanizmalarinin zayif oldugunu gostermektedir.

Marka sadakati degiskeninin ifadelerine iligskin ortalama, standart sapma, carpiklik ve

basiklik degerleri Tablo 4.5°te ele alinmstir.

Tablo 4.5 Marka Sadakati Tammlayic: Istatistikleri

Ortalama Std. Carpikhik Basikhk
Sapma
Bu markay tavsiyemi isteyen birine
o 5,340 1,447 -1,089 1,109
oneririm
Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu
) 4,894 1,592 -0,586 -0,154
markayla i yapmaya tesvik ederim
Bu marka hakkinda diger insanlara
‘ 5,261 1,483 -0,935 0,555
olumlu seyler sdylerim
Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde bu
4,492 1,743 -0,323 -0,608
markayla daha fazla is yapacagim
Bu markanin sadik bir miisterisiyim 4,340 1,834 -0,174 -0,972
Bu markayla iligkimi stirdiirmeye
4,938 1,621 -0,645 -0,173

hazirim

Marka sadakatine iligkin bulgular, katilimcilarin markaya yonelik genel olarak orta-

yiiksek diizeyde bir baglilik gelistirdiklerini ortaya koymaktadir.

4.5.1.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Hizmet deneyimi degiskenine yonelik Ol¢lim aracinin faktdr yapisini dogrulamak
amaciyla acgiklayici faktor analizi (AFA) gergeklestirilmistir. Analiz 6ncesinde verinin faktor
analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lg¢iitii ve Bartlett’s Test of
Sphericity degerlendirilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,909 olup, bu deger literatiirde
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“miikemmel” diizeyde kabul edilen 0,90 ve iizeri aralifinda yer almaktadir (Kaiser, 1974).
Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (x*>=4626,570; p<0,001). Bu da degiskenler arasinda
yeterli diizeyde korelasyon bulundugunu ve faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir
(Comrey ve Howard, 2013).

Yapilan aciklayicr faktdr analizinde, hizmet deneyimi degiskenine ait toplam 15 ifade
degerlendirmeye alinmistir. Ancak analiz siirecinde, iki madde belirlenen faktor yapisiyla
yeterli diizeyde uyum gostermedigi gerekgesiyle analiz dis1 birakilmistir. Bu kapsamda;
“Magazalardaki personel iyi hizmet tutumuna sahiptir” ifadesi islevsel deneyim boyutunda
beklenen yiiklemeyi gostermemis, aym sekilde “Bu markanin magazalarinda olmak beni
saswrtiyor” ifadesi de duygusal deneyim boyutuna diisiik diizeyde ve ¢apraz yiiklemeli olarak
dagilmistir. S6z konusu maddelerin faktor yapisinin kavramsal biitlinliiglinii zedeleyebilecegi
degerlendirilerek ilgili ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Bu islem sonrasinda kalan 13 madde ile
analiz yeniden yiiritiilmis ve ti¢ faktorlii yapr gecerli ve anlamli bir bicimde ortaya ¢ikmustir.
Madde ¢ikarimi, hem yiiksek faktor yiikii gereklilikleri (>0,70) hem de boyutlar aras1 kavramsal
ayrigsmayi saglamak amaciyla yapilmis olup, literatiirde 6nerilen faktor analizi uygulamalariyla
uyumludur (Hair vd., 2010; Costello ve Osborne, 2005). Hizmet deneyimine iliskin agiklayici

faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.6 Hizmet Deneyimi Aciklayic1 Faktor Analizi Istatistikleri
Madde Kodlamas1  Maddeler Faktorler

Islevsel Duygusal Sosyal
Deneyim Deneyim Deneyim

HDislevseldeneyiml Bu markanin magazalari, iyi
hizmet olanaklarina ve 0,768

donanimlarina sahiptir

HDislevseldeneyim?2 Bu markanin magazalari, iyi bir

cevreye sahiptir. 0.878
HDislevseldeneyim3 Bu markanin magazalari, iyi bir

atmosfer yaratmaktadir. 0824
HDislevseldeneyim4 Bu markanin magazalari, iyi 0748

hizmet kalitesi saglar.

HDduygusaldeneyim1 Bu markanin magazalarinda 0813
olmak beni memnun ediyor. '



HDduygusaldeneyim?2

HDduygusaldeneyim3

HDsosyaldeneyim1

HDsosyaldeneyim?2

HDsosyaldeneyim3

HDsosyaldeneyim4

HDsosyaldeneyim5

HDsosyaldeneyim6

Bu markanin magazalarinda
olmak beni mutlu ediyor.

Bu markanin magazalarinda

olmak beni keyifli hissettiriyor.

Bu markanin magazalarinda
olmak sosyal imajimi
gelistiriyor.

Bu markanin magazalarinda
olmak sosyal statiimii
yansitabiliyor.

Bu markanin magazalarinda
olmak bagskalarindan saygi
gérmemi sagliyor.

Bu markanin magazalarinin
sosyal imaj1 beklentimle
uyumludur.

Bu markanin magazalarinda
olmak baskalar1 tarafindan
taninirligr artirtyor.

Bu markanin magazalarinda
olmak bagkalariyla olan sosyal
iliskimi artiriyor.

Varyans Ac¢iklama Orani1 (%)
Giivenilirlik

Ortalama
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0,820
0,817
0,777
0,863
0,892
0,786
0,881
0,864
35,939 25,644 21,215
0,899 0,839 0,948
5,528 4,892 4,402

KMO: 0,909; Bartlett’s Test of Sphericity: 4626,570

Bu ii¢ faktdr toplamda %82,798 oraninda varyansi agiklamaktadir. Islevsel deneyim

boyutu en yiiksek varyansi agiklamakta (%35,939) ve alti maddeden olusmaktadir. Duygusal

ve sosyal deneyim boyutlar1 ise sirasiyla dort ve lic maddeli yapi sergilemektedir. Her bir

boyutun igsel tutarliligr yiiksektir ve o>0,80 diizeyinde giivenilirlik gostermektedir. Genel

giivenilirlik katsayis1 0,971 olarak hesaplanmistir ve bu deger, dlgegin cok yiiksek diizeyde

giivenilir oldugunu gostermektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994).

Miisteri adanmighgr degiskenine yonelik dl¢lim aracinin faktdr yapisini dogrulamak

amactyla aciklayict faktor analizi (AFA) gergeklestirilmistir. Analiz 6ncesinde verinin faktor
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analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiitii ve Bartlett’s Test of
Sphericity degerlendirilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,845 olup, bu deger literatiirde “gok
1yi” diizeyde kabul edilen 0,80 ile 0,90 araliginda yer almaktadir (Kaiser, 1974). Bartlett
kiiresellik testi anlamli ¢ikmustir (¥*=2222,682; p<0,001). Bu da degiskenler arasinda iyi
diizeyde korelasyon bulundugunu ve faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir
(Comrey ve Howard, 2013).

Yapilan ikinci agiklayici faktor analizinde, miisteri adanmishigi degiskenine ait toplam
10 ifade degerlendirmeye alinmistir. Ancak analiz siirecinde, iki madde belirlenen faktor
yapisiyla yeterli diizeyde uyum gostermedigi gerekgesiyle analiz digi birakilmistir. Bu
kapsamda; “Markanin magazalarinda olmak, marka hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in
ilgimi uyandirtyor maddesi” biligsel adanmislik boyutunda diisiik faktor yiikii ve capraz
yiikleme egilimi gostermistir. “Diger kahveci markalarina kiyasla bu markanin magazalarinda
daha ¢ok zaman harcayacagim” ifadesi de davranigsal adanmislik boyutunda yer almasi
beklenirken faktor yapisina uyum gostermemistir. Her iki madde de, faktorler arasi ayrismayi
zayiflatabilecegi ve igsel tutarliligi olumsuz etkileyebilecegi gerekcesiyle analizden
cikarilmistir. Bu islem, agiklayici faktor analizlerinde 6nerilen kavramsal tutarliligi saglama ve
gecerliligi artirma amaciyla yapilmistir (Costello ve Osborne, 2005). Miisteri adanmisligina

iliskin agiklayici faktdr analizi sonuglari Tablo 4.7°de sunulmustur.

Tablo 4.7 Miisteri Adanmshg Aciklayic1 Faktor Analizi istatistikleri
Maddeler Faktorler

Bilissel Duygusal Davramssal
Katilim Katilim Katilim

MADbilisselkatilim1 Bu markanin magazalarinda
olmak, marka hakkinda beni 0,875
diistinmeye tesvik ediyor.

MAbilisselkatilim2 Bu markanin magazalarinda
oldugumda marka hakkinda 0,852
c¢ok diisiiniiyorum.

MAduygusalkatiliml Bu markanin magazalarinda
oldugumda kendimi ¢ok 0,670
pozitif hissediyorum.

MAduygusalkatilim?2 Bu markanin magazalarinda

0,691
olmak beni mutlu ediyor.
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MAduygusalkatilim3 Bu markanin magazalarinda
oldugumda kendimi iyi 0,697
hissediyorum.
MAduygusalkatilim4 Bu markanin magazalarinda
olmaktan gurur duyuyorum. 0,857
MAdavranissalkatiliml Ne zaman bir kahveciye
gitsem, bu markayi tercih 0,760
edecegim.
MAdavranissalkatillm?2 Bu marka, kahvecilere
gittigimde tercih edecegim

0,905
kahveci markalarindan

biridir.

Varyans Aciklama Oran1 (% 36,841 26,894 21,624

Gilivenilirlik 0,799 0,907 0,832

Ortalama 3,911 4,610 5,044
KMO: 0,845; Bartlett’s Test of Sphericity: 2222,682

Bu islem sonrasinda kalan 8 madde ile analiz yeniden yiiriitiilmiis ve ti¢ faktorlii yap1
gecerli ve anlamli bir bi¢imde ortaya ¢ikmistir. Bu ii¢ faktor toplamda %85,359 oraninda
varyansi agiklamaktadir. Biligsel katilim boyutu en yiiksek varyansi agiklamakta (%36,841) ve
bes maddeden olugsmaktadir. Duygusal katilim boyutu bir ve davranigsal katilim boyutu ise iki
maddeli bir yap1 sergilemektedir. Her bir boyutun igsel tutarlilig1 kabul edilebilirdir ve a>0,70
diizeyinde giivenilirlik gostermektedir. Genel giivenilirlik katsayis1 0,902 olarak hesaplanmistir
ve bu deger, dlcegin yiikksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir (Nunnally ve
Bernstein, 1994).

Ortak deger yaratma degiskenine yonelik 6l¢lim aracinin faktor yapisini dogrulamak
amactyla da agiklayici faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Analiz 6ncesinde verinin faktor
analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢iitli ve Bartlett’s Test of
Sphericity degerlendirilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,923 olup, bu deger literatiirde
“mitkemmel” diizeyde kabul edilen 0,90 ve iizeri aralifinda yer almaktadir (Kaiser, 1974).
Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (3>=2519,655; p<0,001). Bu da degiskenler arasinda
1yl diizeyde korelasyon bulundugunu ve faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir
(Comrey ve Howard, 2013). Ortak deger yaratma degiskenine iliskin agiklayici faktor analizi

sonuclar1 Tablo 4.8’de sunulmustur.
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Tablo 4.8 Ortak Deger Yaratma Aciklayic1 Faktor Analizi istatistikleri

Maddeler Faktor
Yiikii
Ortakdegeryaratmal Kisisel ihtiyaglarimi siklikla markayla paylasirim 0,899
Ortakdegeryaratma?2 Markaya siklikla hizmetlerini nasil 0,023
gelistirebilecegini dneririm
Ortakdegeryaratma3 Markanin hizmetlerini nasil sunduguna dair
kararlara katilirim 0,940
Ortakdegeryaratma4 Sorunlarima marka ile birlikte siklikla ¢6ziim
bulurum 0948
Ortakdegeryaratma5 Marka benim i¢in yeni ¢dziimler gelistirdiginde 0,29
aktif olarak yer alirnm
Ortakdegeryaratma6 Marka, miisterilerini birlikte ¢6ziim {iretmeye 0.901
tesvik eder
Varyans Aciklama Orani1 (%) 85,294
Guvenilirlik 0,965
Ortalama 3,185

KMO: 0,923; Bartlett’s Test of Sphericity: 2519,655

Analiz sonucunda tek faktoriin toplam varyansin %85,294’{inii agikladig1 belirlenmistir.
Cronbach’s Alpha (a) degeri 0,965 olarak bulunmustur ve bu deger, 6l¢egin i¢sel tutarliliginin
oldukca yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Ortak deger
yaratma degiskenine ait toplam 6 ifade degerlendirmeye alinmistir. Analiz siirecinde higbir
madde ¢ikarilmamis; tiim ifadeler giiclii faktor yiikleriyle analizde kalmistir. Bu sonug, 6lgegin
teorik yapisiyla ampirik olarak da tutarli oldugunu ve 6lgegin gegerli ve giivenilir bir 6l¢liim
aract oldugunu gostermektedir.

Son olarak, marka sadakati degiskenine yonelik Ol¢iim aracinin faktoér yapisini
dogrulamak amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA) gerceklestirilmistir. Analiz 6ncesinde
verinin faktor analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiitii ve
Bartlett’s Test of Sphericity degerlendirilmistir. Elde edilen KMO degeri 0,905 olup, bu deger
literatlirde “miikemmel” diizeyde kabul edilen 0,90 ve {izeri araliginda yer almaktadir (Kaiser,
1974). Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (y>=1728,409; p<0,001). Bu durum,
degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyon bulundugunu ve faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir (Comrey ve Howard, 2013). Marka sadakati degiskenine iliskin

aciklayict faktor analizi sonuglari Tablo 4.9°da sunulmustur.
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Tablo 4.9 Marka Sadakati Aciklayic1 Faktor Analizi istatistikleri

Maddeler Faktor
Yiiki
Markasadakatil Bu markay: tavsiyemi isteyen birine oneririm 0,879
Markasadakati2 Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu markayla is yapmaya 0,868
tesvik ederim
Markasadakati3 Bu marka hakkinda diger insanlara olumlu seyler 0.901
sOylerim
Markasadakati4 Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde bu markayla daha fazla is 0881
yapacagim
Markasadakati5 Bu markanin sadik bir miisterisiyim 0,816
Markasadakati6 Bu markayla iliskimi siirdiirmeye hazirim 0,887
Varyans Aciklama Orani (%) 76,120
Guvenilirlik 0,934
Ortalama 4,878

KMO: 0,905; Bartlett’s Test of Sphericity: 1728,409

Analiz sonucunda elde edilen faktdr, toplam varyansin %76,120’sini agiklamaktadir. Bu
yiiksek oran, marka sadakati degiskeninin tek bir boyutta anlamli bir sekilde temsil edildigini
gostermektedir. Ayrica, Olgegin igsel tutarlilifi Cronbach’s Alpha (a) = 0,934 olarak
bulunmustur ve bu deger, oldukga yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Marka sadakati degiskenine ait hicbir madde ¢ikarilmamis, tiim maddeler
giiclii faktor yiikleriyle analizde yer almistir. Bu durum, 6lgegin teorik ve ampirik tutarliligini
dogrulamakta ve marka sadakati olgusunun katilimcilar tarafindan tekil bir yapi1 olarak
algilandigin1 gostermektedir. Marka sadakati degiskenine iliskin elde edilen bulgular, 6l¢iim
aracinin gegerli ve giivenilir oldugunu ortaya koymakta; analiz kapsaminda kullanilan 6l¢egin

bilimsel aragtirmalar i¢in uygun bir degerlendirme araci oldugunu desteklemektedir.

4.5.1.4. Arastirma Modelinin Analizi
Aragtirma modelinin analizi Anderson ve Gerbing (1988)’in o6nerdigi sekilde iki
asamada gergeklestirilmistir. Ilk olarak 6l¢iim modeli dogrulayici faktdr analizi ile test edilmis,

ikinci agamada yapisal model analizi yapilmstir.
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4.5.1.4.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde faktor yiikleri, her bir gdzlemin iliskili oldugu gizil
degiskeni ne kadar iyi temsil ettigini gosterir. Hair vd. (2023) tarafindan 6nerilen esik degerine
gore, faktor yiiklerinin 0,70’in iizerinde olmasi, yliksek gosterge giivenilirligi anlamina
gelmektedir. Tablo 4.10’a gore tiim maddelerin faktor yiikleri 0,749 ile 0,949 arasinda
degismektedir. Bu degerler, her bir maddenin ait oldugu yapiy1 giiclii bir sekilde temsil ettigini

ve digsal glivenilirlik agisindan 6l¢iim modelinin gegerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.10 Gostergelere Ait Faktor Yiikleri

HD MA MS OoDY
HDsosyaldeneyim1 0,881
HDsosyaldeneyim2 0,923
HDsosyaldeneyim3 0,914
HDsosyaldeneyim4 0,861
HDsosyaldeneyim5 0,896
HDsosyaldeneyim6 0,870
MAdavranissalkatilim? 0,841
MAduygusalkatilim1 0,924
MAduygusalkatilim2 0,930
MAduygusalkatilim3 0,941
MAduygusalkatilim4 0,749
Markasadakatil 0,875
Markasadakati2 0,864
Markasadakati3 0,897
Markasadakati4 0,882
Markasadakati5 0,825
Markasadakati6 0,889
Ortakdegeryaratmal 0,898
Ortakdegeryaratma2 0,921
Ortakdegeryaratma3 0,938
Ortakdegeryaratma4 0,949
Ortakdegeryaratma5 0,929
Ortakdegeryaratma6 0,905

HD: Hizmet Deneyimi; MA: Miisteri Adanmighigi; Maddelere ait ifadeler Tablo 4.6, 4.7, 4.8
ve 4.9’da gosterilmektedir.
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- I¢c Tutarhhk ve Yakinsak Gecerlik Degerleri
Olgiim modelinin i¢ tutarlilik ve gegerlik analizinde elde edilen sonuglara ait Cronbach’s

Alpha, bilesik giivenirlik (tho a ve rho c) ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri Tablo

4.11°de sunulmustur.

Tablo 4.11 Giivenirlik ve Yakinsak Gegerlik Degerleri (a, CR, AVE)

Aciklanan
Cronbach's  Bilesik Giivenirlik Bilesik Giivenirlik
Ortalama Varyans

Alpha (rho_a) (rho_c) (AVE)
HD 0,948 0,950 0,959 0,761
MA 0,925 0,932 0,945 0,774
MS 0,937 0,937 0,950 0,794
oDY 0,965 0,967 0,972 0,853

HD: Hizmet Deneyimi; MA: Miisteri Adanmisligi; MS: Marka Sadakati; ODY: Ortak Deger

Yaratma

Cronbach’s Alpha degerleri tiim yapilar i¢in 0,925 ile 0,965 arasinda degismekte olup,
0,70 esik degerinin oldukga iizerindedir (Hair vd., 2023). Benzer sekilde, birlesik giivenirlik
(CR) degerleri rho_a ve rho c acgisindan da yiiksek olup, her biri 0,900’iin iizerindedir. Bu
durum, yapilarin yiiksek derecede tutarli bir sekilde ol¢iildiigiinii gostermektedir. Yakinsak
gecerligi degerlendirmek amaciyla incelenen aciklanan ortalama varyans degerleri ise tiim
yapilarda 0,761 ile 0,853 arasinda olup, her biri 0,50 esik degerini agsmaktadir. Bu sonuglar,
yapilarin ilgili maddeleri yeterli diizeyde agikladigini ve l¢lim modelinin gegerli oldugunu

gostermektedir.

- Ayrim Gegerligi — Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT) Matrisi

Olgiim modelinin ayrim gecerliligini degerlendirmek amaciyla Heterotrait-Monotrait

(HTMT) analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 4.12°de sunulmustur.

Tablo 4.12 Yapilar Aras1 Ayrim Gegerligi (HTMT Degerleri)
HD MA MS OoDY

HD
MA 0,839
MS 0,686 0,863
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oDY 0,528 0,571 0,554
HD: Hizmet Deneyimi; MA: Miisteri Adanmisligi; MS: Marka Sadakati; ODY: Ortak Deger

Yaratma

Heterotrait-Monotrait (HTMT) analizi, her bir yapinin digerlerinden ayirt
edilebilirligini test eden modern bir gegerlik 6l¢iimiidiir (Henseler vd., 2015). Literatiirde 0,85
altindaki Heterotrait-Monotrait (HTMT) degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde sayilmaktadir.
Tablo 4.12°de yer alan Heterotrait-Monotrait (HTMT) degerleri incelendiginde, bir tane yapi
ciftinde oranin 0,85 sinirinin iizerinde oldugu goriilmektedir. (MS-MA) degeri 0,863 ile esik
degerin lizerindedir. Diger tiim iliskilerdeki Heterotrait-Monotrait (HTMT) degerleri sinir
degerden diisiiktiir. Bu bulgular, modelin kabul edilebebilir diizeyde ayrim gecerligine sahip

oldugunu gostermektedir.

- Ayrim Gegerligi — Fornell Larcker Kriteri
Olgiim modelinin ayrim gecerliligini degerlendirmek icin bir baska kriter olan Fornell

Larcker kriterine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 4.13’te gosterilmistir.

Tablo 4.13 Yapilar Aras1 Ayrim Gegerligi (Fornell Larcker Kriteri)

HD MA MS OoDY
HD 0,891
MA 0,785 0,880
MS 0,648 0,807 0,872
OoDY 0,510 0,531 0,531 0,923

HD: Hizmet Deneyimi; MA: Miisteri Adanmisligi; MS: Marka Sadakati; ODY: Ortak Deger

Yaratma

Fornell-Larcker kriteri, yapilar arasindaki ayrim gegerligini test etmek amaciyla
kullanilir. Bu yonteme gore, her bir yapinin kendi aciklanan ortalama varyans degerinin
karekokii, diger yapilarla olan korelasyonlarindan daha ytiksek olmalidir (Fornell ve Larcker,
1981). Buna gore, modelde yer alan tiim yapilarda bu kosul saglanmis ve ayrim gecerliligi genel
anlamda kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Bununla birlikte, HD-MA ve MA-MS
arasindaki korelasyonlar gorece yiiksektir. Bu durum, s6z konusu kavramlarin kuramsal olarak

birbiriyle yakin iliskilere sahip oldugunu gostermektedir.
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4.5.1.4.2. Yapisal Model Analizi

- Model Uyum lyiligi (SRMR)

Yapisal esitlik modelinin genel uyumunu degerlendirmek amaciyla standartlagtirilmis
ortalama hatalarin karekokil (Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) basta olmak
tizere ¢esitli model uyum iyiligi indeksleri hesaplanmistir. Bu deger, modelde gbzlemlenen ve
tahmin edilen korelasyonlar arasindaki farki yansitir. Degerin 0,08’in altinda olmasi, modelin
uyum agisindan kabul edilebilir oldugunu gosterir (Henseler vd., 2014). Oyunlastirma
uygulamasini kullanmayan gruba iliskin model uyum iyiligi degerleri Tablo 4.14’te

sunulmustur.

Tablo 4.14 Model Uyum lyiligi Degerleri

Doymus Model Tahmini Model
SRMR 0,067 0,079
d_ULS 1,239 1,735
d G 0,613 0,628
Chi-square 1237,517 1221,797
NFI 0,868 0,870

Calismanin bu grubunda hem doymus (saturated) (0,067) hem tahmini (estimated)
(0,079) modeller icin standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokii (SRMR) sinirda ancak
kabul edilebilir diizeydedir. NFI (Normed Fit Index), O ile 1 arasinda degisir ve genellikle
0,80’in lizerinde olmasi yeterli uyumu ifade eder. Bu ¢alismada tahmini model i¢in Normed Fit
Index = 0,870 bulunmus, bu da modelin genel uyumunun kabul edilebilir diizeyde oldugunu

gostermektedir.

- Hipotez Testleri
Yapisal esitlik modeli kapsaminda test edilen hipotezlere iliskin yol katsayilari (beta), t-

degerleri, p-degerleri ve etki biiyiikliigii (f*) degerleri Tablo 4.15'te sunulmustur.

Tablo 4.15 Hipotez Testleri

Hipotezler = Baglanti Beta T- P- f? Hipotez
Yolu Degerleri Degerleri Degerleri Degerleri Sonucu
H1 HD -> MA 0,785 31,152 0,001 1,608 Desteklendi

H2 HD -> ODY 0,510 13,148 0,001 0,352 Desteklendi
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H3 MA -> MS 0,732 18,339 0,001 1,150 Desteklendi
H4 ODY -> MS 0,142 3,733 0,001 0,043 Desteklendi

HD: Hizmet Deneyimi; MA: Miisteri Adanmishgi; MS: Marka Sadakati; ODY: Ortak Deger

Yaratma

H1 hipotezi kapsaminda, Hizmet Deneyiminin (HD) Misteri Adanmishgr (MA)
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ( = 0,785; t = 31,152; p < 0,001).
Ayrica bu iliskinin etki biiylikliigii degeri yiiksek diizeydedir (f* = 1,608). Bu sonug, hizmet
deneyiminin miisteri adanmisligini giiclii sekilde etkiledigini gostermektedir ve H1 hipotezi
desteklenmistir. H2 hipotezi, Hizmet Deneyiminin Ortak Deger Yaratimi (ODY) lizerindeki
etkisini test etmektedir. Analiz sonucunda bu iligkinin de anlamli oldugu gorilmiistiir (B =
0,510; t = 13,148; p < 0,001). Etki biiyiikliigii orta diizeyde olup (f* = 0,352), hizmet
deneyiminin ortak deger yaratim siirecini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. H2
hipotezi desteklenmistir. H3 hipotezi ile Miisteri Adanmishigmin Marka Sadakati (MS)
tizerindeki etkisi test edilmistir. Elde edilen sonuglar bu iligkinin yiiksek diizeyde anlamli ve
etkili oldugunu gostermektedir (B =0,732; t=18,339; p <0,001; > = 1,150). Bu bulgu, miisteri
adanmigh@inin marka sadakati {izerinde dogrudan ve gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymakta olup, H3 hipotezi desteklenmistir. H4 hipotezi ise, Ortak Deger Yaratiminin Marka
Sadakati tlizerindeki etkisini incelemektedir. Analiz sonucunda bu iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir (B = 0,142; t = 3,733; p = 0,001). Ancak, bu iliskinin etki
blytikligl oldukga diisiik diizeydedir (f> = 0,043). Bu durum, ortak deger yaratiminin marka
sadakati lizerinde anlamli fakat zayif bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. H4 hipotezi de
desteklenmistir.

Bu bulgular, hizmet deneyiminin hem miisteri adanmisligi hem de ortak deger yaratimi
tizerinde etkili oldugunu; 6zellikle miisteri adanmighiginin marka sadakati olusumunda kritik
bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ortak deger yaratimi ise marka sadakatine daha sinirl

bir katki saglamaktadir.

- Agiklanan Varyans Degerleri (R?)
Model kapsaminda elde edilen R? degerleri, yapinin agiklanma diizeyine iliskin 6nemli
ipuclart sunmaktadir. Degiskenler arasinda ortaya ¢ikan yol katsayilar1 ve R? degerleri Sekil

8’de gosterilmistir.
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R2=0.260
Ortak
YDeger 0 7 %
aratma
R=2=0 666
Marka
Sadakat:
R2=0617

Miigteni

Adanmighg

Sekil 4.3 R? Degerleri ve Yol Katsayilari

Miisteri Adanmishigr (R? = 0,617) ve Marka Sadakati (R? = 0,666) icin elde edilen
degerler, Hair vd. (2017) tarafindan belirtilen kriterlere gore yiiksek diizeyde agiklayicilik
gostermektedir. Bu sonug, s6z konusu degiskenlerin modelde yer alan bagimsiz degisken
tarafindan giiclii bir sekilde agiklandigini ortaya koymaktadir. Ortak Deger Yaratimi yapisina
iliskin R? degeri ise 0,260 olup, orta diizeyde bir agiklayiciliga isaret etmektedir. Bu bulgu,
hizmet deneyiminin ortak deger yaratimi iizerindeki etkisinin anlamli ancak daha smirh

diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.5.2. Gruplarin Karsilastirilmasi
Oyunlastirma uygulamas: kullanan ve kullanmayan gruplar arasinda katilimcilardan
kaynakli olarak iligkilerin degisme durumlarini ortaya koymak icin demografik veriler ve

yapisal esitlik modellemesine iligskin bulgular karsilagtirmali olarak sunulmustur.

4.5.2.1. Demografik Verilerin Karsilastirilmasi
Oyunlastirma uygulamasint kullanan ve kullanmayan katilimcilarin bulundugu
gruplarin demografik ozellikleri karsilastirilmis ve farklara iliskin degerler Tablo 4.16’da

sunulmustur.



Tablo 4.16 Gruplararasi Demografik Verilerin Karsilastiriimasi
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Kullanan Grup Kullanmayan Grup

Demografik
Degiskenler
Cinsiyet

Erkek

Kadin

Yas

18-25

26-35

36-44

45-60

61+

Medeni Durum
Evli

Bekar

Egitim Durumu
Lise Alt1
Yiiksek
Okul/Lisans
Yiiksek
Lisans/Doktora
Mesleki Durum
Emekli

Isletme Sahibi
Sirket/Kamu
Calisam
Ogrenci

Diger

f

85
77

35
44
46
28

82

80

48
90

24

10

21

80

31
20

%

52,5
47,5

21,6
27,2
28,4
17,3
5,6

50,6
49,4

29,6
55,6

14,8

6,2

13,0

49,4

19,1
12,3

f

79
100

43
55
52
25

92

87

40
114

25

15
93

30
32

%

44,1
55,9

24,0
30,7
29,1
14,0
2,2

51,4
48,6

22,3
63,7

14,0

50

8,4

52,0

16,8
17,9

x? degeri

2,36

3,66

0,02

6,43

3,97

p degeri

0,124

0,453

0,886

0,169

0,409

f: Frekans; %: Yiizde

Her iki grupta da en yogun yas araliklar1 26-35 ve 36-44 yas gruplaridir. Uygulamay1

kullanan ve kullanmayan gruplarin yas dagilimlar1 birbirine olduk¢a yakindir. Medeni durum

oyunlastirma uygulamasi kullaniminda belirleyici bir fark yaratmamaistir. Her iki grubun egitim
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diizeyi agirlikli olarak iiniversite mezunlarindan olusmaktadir. Bununla birlikte, uygulamay1
kullanan grupta lise mezunu orani (%26,5), kullanmayan gruba (%18,4) kiyasla daha ytiksektir.
Oyunlagtirma uygulamasini kullanan katilimcilarin mesleki gesitliligi daha dengeli dagilim
gostermektedir. Yapilan karsilastirmalar neticesinde, oyunlastirma uygulamasini kullanan ve
kullanmayan katilimc1 gruplarmin demografik 6zelliklerinde genel olarak benzer dagilimlar
gozlenmektedir. Cinsiyet dagiliminda kiiciik farkliliklar bulunmakla birlikte, yas, medeni
durum ve egitim diizeyi bakimindan gruplar arasinda ciddi bir dengesizlik bulunmamaktadir.
Bu durum, iki grubun karsilastirmali analizlerinin igsel tutarliligi agisindan olumlu bir
gostergedir.

Ayrica her bir demografik degisken i¢in uygulanan Ki-kare testi sonuglarina gore,
cinsiyet (%> =2,36; p = 0,124), yas (x> = 3,66; p = 0,453), medeni durum (3> = 0,02; p = 0,886),
egitim durumu (> = 6,43; p = 0,169) ve mesleki durum (¥*> = 3,97; p = 0,409) acisindan
uygulamayr kullanan ve kullanmayan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamuistir (p > 0,05). Bu bulgular, gruplarin demografik 6zellikler bakimindan homojen
bir yapiya sahip oldugunu géstermektedir.

Oyunlastirma kullanimindan kaynakli fark: belirlemek i¢in oyunlastirma uygulamasini
kullanan grup ve uygulamayi kullanmayan gruplarin hizmet deneyimi, ortak deger yaratma,
miisteri adanmishigr ve marka sadakatine yonelik ortalama puanlari, bagimsiz 6rneklem t-

testleri ile karsilastirilmis, bulgular Tablo 4.17°de sunulmustur.

Tablo 4.17 Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Uygulamayi Uygulamayi t Degeri p Degeri

Degiskenler Kullanan Grup Kullanmayan Grup
N= 162 N=179

X ss X ss
Ortak Deger 2,82 1,69 3,51 1,87 -3,55 0,001
Yaratma
Hizmet Deneyimi 4,99 0,96 4,83 1,25 1,38 0,168
Miisteri Adanmishg 4,63 0,95 442 1,47 1,58 0,114
Marka Sadakati 5,02 1,11 4,74 1,62 1,93 0,054

X: Ortalama; ss: Standart Sapma

Tablo 4.17°de yer alan t degerleri, 0,05 anlamlilik diizeyi ve 339 serbestlik derecesine
karsilik gelen t degeri ile (1,96) karsilastirllmistir. Hizmet deneyimi (t=1,38), miisteri
adanmishigi (t=1,58), marka sadakati (t=1,93) degiskenlerine ait t degerleri, tablo degeri olan
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1,96 degerinden kiiciik degerler almaktadir. Bu nedenle oyunlastirma uygulamasini kullanan
grup ve kullanmayan grup arasinda ilgili degiskenler acisindan anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Ortak deger yaratma faktoriine ait t degerinin (t=3,55), 1,96’dan biiyiik deger
almasi nedeniyle gruplar arasinda anlamli bir fark bulundugunu séylemek miimkiindiir. Ayrica
diger degiskenlerden farkli olarak uygulamayi1 kullanan grubun ortalamasi (X =2,82),

kullanmayan grubun ortalamasindan (x =3,51) daha diisiik deger almaktadhr.

4.5.2.2. Gruplararas1 Model Karsilastirmasi

Oyunlastirma uygulamasini kullanan ve kullanmayan gruplar arasinda yapisal modelin
kargilagtirmasin1  yapmak i¢in Oncelikli olarak bilesik modellerin Olglim degismezligi
(Measurement Invariance for Composite Models - MICOM), sonrasinda da ¢ok gruplu analiz

(Multi Group Analysis - MGA) yapilmaistir.

Bilesik Modellerin Ol¢iim Degismezligi Analizi

Oyunlastirma uygulamasini kullanan ve kullanmayan gruplar arasinda modelin
karsilastirilabilirligini saglayabilmek amaciyla, ¢cok gruplu analiz 6ncesinde bilesik modellerin
Olciim degismezligini test etmek i¢in yapilandirimsal degismezlik, bilesik (kompozisyonel)
degismezlik ve ortalama-varyans esitligi test adimlarindan olusan prosediir uygulanmistir
(Henseler vd., 2016). Tablo 4.18’de arastirma modelindeki degiskenlere iligkin bilesik

modellerin 6l¢iim degismezligi analizi bulgular1 sunulmustur.

Tablo 4.18 Arastirma Modeli Bilesik Modellerin Ol¢ciim Degismezligi Analiz Sonuclar

Yapi1 (Adim 2) C Degeri (1) %95 Giiven Arahgi Bilesimsel
Degismezlik
HD 1,000 [1,000; 1,000] Hayir
MA 0,999 [1,000; 1,000] Hayir
MS 1,000 [1,000; 1,000] Evet
obY 1,000 [1,000; 1,000] Evet
Yapi (Adim 3a) Birlesik Varyanslarin Log %95 Giiven Araligi  Varyanslar Esit
Degeri mi?
HD 0,273 [-0,215; 0,206] Hayir
MA 0,096 [-0,217; 0,220] Evet
MS 0,209 [-0,198; 0,214] Hayir
oDY -0,381 [-0,213; 0,221] Hayir
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Yap1 (Adim 3b) Ortalama Farki %95 Giiven Araligi  Ortalamalar Esit
mi?
HD -0,495 [-0,231; 0,229] Hayir
MA -0,674 [-0,324; 0,325] Hayir
MS -0,770 [-0,326; 0,323] Hayir
oDY -0,198 [-0,242; 0,239] Evet

HD: Hizmet Deneyimi; MA: Miisteri Adanmishgi; MS: Marka Sadakati; ODY: Ortak Deger

Yaratma

Yapilandirimsal degismezlik (configural invariance) adiminda, SmartPLS yazilimi
araciligiyla her iki grup i¢in dis model yapilandirmasinin ayni sekilde tanimlanmasi ve veri
islemenin esit kosullarda gerceklestirilmesi yoluyla yapilandirimsal degismezlik saglanmistir.
Bilesik (kompozisyonel) degismezlik testi kapsaminda, her bir degiskenin iki grup arasindaki
korelasyonlarinin %95 giiven araliginda 1’e yakin olup olmadig1 kontrol edilmistir. Tabloya
gore; HD i¢in p = 0,025 oldugundan bilesimsel degismezlik saglanamamistir. MA igin p = 0,002
olup yine bilesimsel degismezlik saglanamamistir. MS ve ODY igin korelasyon degerleri 1,000
olup, giiven aralig1 i¢inde yer aldig1 ve p > 0,05 oldugu i¢in bilesimsel degismezlik saglanmistir.
Bu nedenle HD ve MA disindaki degiskenler i¢in kompozisyonel degismezlik saglanmis olup
bilesik modellerin 6l¢lim degismezliginin ikinci adiminda gruplara gore yapilar arasinda
karsilagtirmanin yontemsel agidan uygun oldugu ortaya konmustur. Ortalama ve varyans
esitligi adiminda ise degiskenlerin ortalama ve varyanslarinin gruplar arasinda anlaml sekilde
farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Ortalama esitligi testinde (Adim 3b); yalnizca
ODY ig¢in fark anlamli degildir (p > 0,05), diger tiim degiskenler (HD, MS ve ODY) i¢in
ortalama fark anlamhidir (p <0,05). Varyans esitligi testinde (Adim 3a); yalnizca MA igin
varyans farki anlamli degildir (p > 0,05), diger tiim degiskenler (HD, MA, MS) i¢in varyans
farkt anlamlidir (p < 0,05).

Bu bulgular dogrultusunda, bilesik modellerin 6l¢iim degismezligi analizinde tam
degismezlik (full invariance) saglanamamakla birlikte kismi degismezlik (partial invariance)
saglanmistir. Henseler vd. (2016) tarafindan belirtildigi iizere, kompozisyonel degismezlik
saglandig1 siirece kismi olgiim degismezligi ¢oklu grup analizleri igin yeterlidir. Olgiim
modelinin iki grup arasinda karsilastirilabilir oldugu kabul edilmekte ve ¢ok gruplu analiz

uygulamasi istatistiksel olarak gecerli olmaktadir.
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Cok Gruplu Analiz— Permiitasyon Testi

Bilesik modellerin 6l¢iim degismezligi prosediirii sonucunda kismi 6l¢iim degismezligi
saglandig1 i¢in, iki grup arasinda yapisal model iliskilerinin karsilastirilmasi amaciyla ¢ok
gruplu analiz uygulanmistir. Cok gruplu analizin uygulanabilirligini artirmak ve sonuglarin
daha istikrarli olmasini saglamak amaciyla, 5000 permiitasyona dayali dagilim serbest (non-
parametrik) permiitasyon testi tercih edilmistir (Sarstedt vd., 2011). Permiitasyon yontemi,
parametrik varsayimlara dayali yaklasimlardan daha kati ve giiglii bir test olup, gruplar
arasindaki yol katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli farklilik gdsterip gostermedigini
degerlendirmek i¢in gilivenilir bir yontem olarak kabul edilmektedir (Chin, 2010).

Oyunlastirma dogrudan modele dahil edilmeden, gruplar arasinda yapilan
karsilastirmalar araciligryla moderasyon etkisi analiz edilmistir. Oyunlastirma uygulamasinin
hizmet deneyimi, miisteri adanmighgi, ortak deger yaratimi ve marka sadakati arasindaki
iligkileri anlamli diizeyde farklilastirip farklilastirmadigiyla ilgili degerlendirmeye yonelik
gelistirilen hipotezler (H5a-H5d) ¢oklu grup analizi yontemiyle test edilmistir. Coklu grup
analizi, gruplar arasi yol katsayilarinin karsilastirilmasina olanak saglayarak, belirli bir etki
iliskisinde gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini belirlemektedir.
Analizlerde, SmartPLS 4 yazilimindaki permiitasyon testi yaklasimi kullanilmistir.

H5a hipotezi i¢in, HD — MA yol katsayisi, oyunlastirma uygulamasini kullanmayan
grupta B = 0,844, kullanan grupta B = 0,682 olarak bulunmustur. iki grup arasindaki fark (AR =
-0,161) olup, permiitasyon testi sonucuna gore bu fark istatistiksel olarak anlamlidir (p = 0,001
< 0,05) ve H5a hipotezi desteklenmektedir. Buna gore; oyunlastirma, hizmet deneyiminin
miisteri adanmishg {izerindeki etkisini anlamli diizeyde degistirmektedir.

H5b hipotezi i¢in, HD — ODY yol katsayisi, oyunlastirma uygulamasini kullanmayan
grupta B = 0,696, kullanan grupta B = 0,331 olarak bulunmustur. iki grup arasindaki fark (AR =
-0,365) olup, permiitasyon testi sonucuna gore bu fark istatistiksel olarak anlamlidir (p = 0,001
< 0,05) ve H5b hipotezi desteklenmektedir. Buna gore; oyunlastirma, hizmet deneyiminin ortak
deger yaratimi iizerindeki etkisini anlamli diizeyde degistirmektedir.

H5c hipotezi i¢in, MA — MS yol katsayisi, oyunlastirma uygulamasimi kullanmayan
grupta B = 0,714, kullanan grupta B = 0,681 olarak bulunmustur. iki grup arasindaki fark (AR =
-0,033) olup, permiitasyon testi sonucuna gore bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p =
0,689 > 0,05) ve H5b hipotezi desteklenmemektedir. Buna gore; oyunlastirma, miisteri
adanmisliginin marka sadakati iizerindeki etkisini anlamli diizeyde degistirmemektedir.

H5d hipotezi icin, ODY — MS yol katsayisi, oyunlastirma uygulamasini kullanmayan
grupta B = 0,187, kullanan grupta p = 0,152 olarak bulunmustur. Iki grup arasindaki fark (Ap =
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-0,035) olup, permiitasyon testi sonucuna gore bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p =
0,643 > 0,05) ve H5b hipotezi desteklenmemektedir. Buna gore; oyunlastirma, ortak deger
yaratimmin marka sadakati iizerindeki etkisini anlamli diizeyde degistirmemektedir.
Oyunlastirma uygulamasinin degiskenler arasindaki iliskileri farklilastirma durumunu ortaya

koyan hipotez testi sonuglar1 Tablo 4.19’da gosterilmistir.

Tablo 4.19 Degiskenler Arasi iliskilerin Farkhlasma Durumu

Hipotez Yol Kullanan Kullanmayan AP p-degeri Sonuc¢
Grup (B)  Grup ()
Hb5a HD — MA 0,682 0,844 -0,161 0,001 Desteklendi
H5b HD — ODY 0,331 0,696 -0,365 0,001 Desteklendi
H5c¢ MA — MS 0,681 0,714 -0,033 0,689 Reddedildi
H5d ODY — MS 0,152 0,187 -0,035 0,643 Reddedildi

HD: Hizmet Deneyimi; MA: Miisteri Adanmisligi; MS: Marka Sadakati; ODY: Ortak Deger

Yaratma

Arastirma modeline diizenleyici degisken olarak konumlandirilan oyunlagtirma
degiskeni, hizmet deneyiminin miisteri adanmishgr ve ortak deger yaratimi iizerindeki
etkilerinde anlamli farklilagmalar yaratmaktadir. Bu bulgu, literatiirde oyunlastirmanin
dogrudan etkilerinin oldugunu ve mevcut iliskilerin giiclinii ve yoniinii degistirebilecegini
savunan ¢alismalarla paraleldir (Hamari, 2017; Xu vd., 2017). Oyunlastirmanin bir diizenleyici
unsur olarak modellenmesi, dijital hizmet baglaminda miisterilerin etkilesim diizeyine gore
algiladiklar1 degerlerin farklilasabilecegini gostermektedir (Deci ve Ryan, 1985; Sailer vd.,
2017b). Modelde ayrica miisteri adanmigsligi ve ortak deger yaratimi degiskenleri aract degisken
olarak yer almaktadir. Yapilan yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, hizmet
deneyiminin marka sadakati iizerindeki etkisinde bu iki degiskenin anlamli aracilik rolii
bulundugu tespit edilmistir. Bu durum, literatiirde miisteri adanmiglhiginin sadece dogrudan
etkilerle agiklanamayacagini ve aradaki psikolojik ve sosyal siireglerin kritik bir rol oynadigini
One siiren kuramsal yaklasimlar1 desteklemektedir (Brodie vd., 2011; Chathoth vd., 2016).
Ortak deger yaratimi, miisterinin hizmet deneyimine aktif katilimi1 sayesinde elde edilen deger
tizerinden markaya yonelttigi baglilig1 artirirken; miisteri adanmighgr ise duygusal, biligsel ve
davranigsal boyutlariyla sadakat siirecini tamamlayan bir ¢erceve sunmaktadir (Ranjan ve Read,

2016; Hollebeek vd., 2019).
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4.6. Tartisma

Calismanin bu boliimiinde, hizmet deneyiminin miisteri adanmighigi ve ortak deger
yaratimi araciligiyla marka sadakati {lizerindeki etkilerini degerlendirmek ve bu iliskilerin
oyunlastirma uygulamasimni kullanan ve kullanmayan miisteri gruplarinda farklilagtigi
durumlar1 ortaya koymak amacglanmistir. Yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) analizleri
sonucunda test edilen dort hipotez de istatistiksel olarak desteklenmis, ancak etki diizeyleri ve
yol katsayilar1 bakimindan gruplar arasinda 6nemli farkliliklar gézlenmistir.

Hizmet deneyiminin, miisteri adanmishg lizerindeki etkisine iliskin Oyunlastirma
kullanan grupta; B = 0,682; t = 12,080; p < 0,001; f2 = 0,871 olarak gbzlemlenmisken
oyunlastirma kullanmayan grupta bu degerler; = 0,844; t = 33,033; p < 0,001; 2 = 2,468
olarak gozlemlenmistir. Her iki grupta da hizmet deneyiminin miisteri adanmishigi tizerinde gok
giiclii ve anlamli bir etkisi oldugu goériilmistiir. Ancak, uygulamayi kullanmayan grupta bu
iliskinin daha giiclii (p = 0,844; 2 = 2,468) olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, uygulama
kullanmayan miisterilerin dogrudan hizmet -etkilesimlerinden daha yogun etkilenerek
adanmislik gelistirdigini gostermektedir. Verhoef vd. (2009) miisteri deneyimini ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak tanimlamis ve markayla kurulan etkilesimlerin duygusal, bilissel ve davranigsal
tepkilere neden oldugunu belirtmistir. Bu g¢alisma, o6zellikle dogrudan magaza deneyimi
yasayan miisterilerde bu etkinin daha yiliksek oldugunu gostermektedir. Hollebeek (2011a)
tarafindan One siiriilen, zenginlestirilmis hizmet deneyiminin miisteri adanmisligini tetikledigi
yoniindeki goriis, her iki grupta da dogrulanmakla birlikte yiiz yiize etkilesimin baskin oldugu
grupta daha gii¢lii gbzlenmistir.

Cok gruplu analiz bulgularina gore hizmet deneyiminin miisteri adanmislig1 tizerindeki
etkisi oyunlastirma uygulamasini Kullanmayan grupta anlamlh sekilde daha yiiksektir (p =
0,001). Bu durum, oyunlastirma olmadan yasanan hizmet deneyiminin, miisteriyle marka
arasinda daha gii¢lii bir duygusal ve biligsel bag kurulmasina katki sagladigin1 gostermektedir.
Ayrica, hizmet pazarlamasi ¢alismalarinda sik¢a vurgulanan samimi ve miisteri odakli hizmet
deneyiminin miisteri adanmish@in1 dogrudan etkiledigini belirten literatiirle ortiismektedir
(Verhoef vd., 2009; Brodie vd., 2011). Oyunlastirma ise bazi durumlarda deneyimin oyun
mekanigi i¢cinde kaybolma riskini dogurur ve miisterinin duygusal baglilik yerine 6diil odakli
davranmasina neden olabilir (Hamari vd., 2014).

Hizmet deneyiminin, ortak deger yaratimi iizerindeki etkisine iligkin oyunlastirma
kullanan grupta; B = 0,331; t = 4,507; p < 0,001; f2= 0,123 olarak tespit edilmis oyunlastirma
kullanmayan grupta ise bu degerler B = 0,696; t = 16,219; p < 0,001; f> = 0,942 seklinde ortaya

konmustur. Her iki grupta da hizmet deneyimi, ortak deger yaratimini anlamli sekilde
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etkilemektedir. Ancak bu iliski oyunlastirma kullanmayan grupta daha giigliidiir. Bu durum,
uygulamay1 kullanmayan miisterilerin hizmet deneyimi siirecinde c¢alisanlarla daha fazla
etkilesim kurarak deger yaratimina daha aktif katildigim1 gostermektedir. Vargo ve Lusch
(2008)'un Hizmet Odakli Mantik yaklasimina gore, miisteri hizmet siirecine katilarak hem
kendi hem de isletme icin deger iiretir. Gronroos (2011) ise miisterinin deneyime aktif
katillmimin deger yaratiminin merkezinde oldugunu belirtmektedir. Bu bulgular, gergek
ortamda kurulan insan temelli etkilesimlerin, dijital uygulamalara kiyasla daha yiiksek diizeyde
ortak deger liretimine katki sagladigini ortaya koymaktadir.

Misteri adanmishigl ve marka sadakati iligskisinde, oyunlastirma kullanan grupta g =
0,681; t=11,996; p <0,001; 2= 0,915 olarak gézlemlenmis, oyunlastirma kullanmayan grupta
ise p=0,714;t=10,884; p <0,001; f=1,030 olarak gézlemlenmistir. Her iki grupta da miisteri
adanmisliginin marka sadakati iizerindeki etkisi olduk¢a yiiksektir ve neredeyse benzer
diizeydedir. Bu sonug, Bowden'in (2009) miisteri adanmigligini marka sadakatinin olusumunda
temel araci degisken olarak ifade ettigi ve oyunlagtirmanin belirleyici bir rol oynamadigi;
sadakatin daha c¢ok bireysel baglilik ve deneyim kalitesine bagl gelistigi seklindeki bulgularini
desteklemektedir. Van Doorn vd. (2010), miisterinin marka ile kurdugu duygusal ve biligsel
baglarin, tekrar satin alma ve oneri davraniglarini sekillendirdigini ifade etmistir. Her iki grupta
da bu baglamda giigli etki gozlenmistir ve oyunlastirma wuygulamast bu bagi
zayiflatmamaktadir. Bu da, oyunlastirmanin miisteri-isletme iliskisinde adanmiglik yaratma
potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir.

Ortak deger yaratma ve marka sadakati iliskisinde pozitif ve anlamli bir iligki,
oyunlastirma kullanan grupta p=0,152; t=2,591; p = 0,010; £2= 0,046 degerleri ile saglanirken
oyunlastirma kullanmayan grupta f = 0,187; t = 2,905; p < 0,004; > = 0,070 degerleri ile
saglanmistir. Her iki grupta da ortak deger yaratiminin marka sadakati {izerinde istatistiksel
olarak anlamli ancak diisiik diizeyde bir etkisi gézlenmistir. Etki biiyiikliigiiniin sinirli olmasi,
bu degiskenin sadakat iizerindeki dogrudan etkisinin zayif oldugunu, ancak dolayli yollarla
(6rnegin miisteri adanmisligi tizerinden) daha giiglii etkilere sahip olabilecegini gostermektedir.
Yive Gong (2013) da benzer sekilde miisteri katiliminin dogrudan sadakatten ¢ok, adanmislik
ve deneyim kalitesi lizerinden etki ettigini gostermistir. Bu baglamda, ortak deger yaratimi
marka sadakatine dolayl1 katki saglayan tamamlayici bir degisken olarak degerlendirilebilir.

Genel olarak, her iki grupta da hizmet deneyimi — miisteri adanmighigt — marka
sadakati yonlii zincir etkiler giiclii sekilde dogrulanmigtir. Ancak, oyunlastirma uygulamasini
kullanmayan grupta miisteri ile dogrudan hizmet temasinin, hem adanmislik hem de ortak deger

yaratimi tizerindeki etkisi daha gii¢liidiir. Oyunlastirma uygulamasini kullanan grupta ise dijital
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temaslarin duygusal bag yaratma kapasitesinin oldugu, ancak ortak deger yaratimi konusunda
daha zayif etki gosterdigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, miisteri sadakati yaratma
stratejilerinde dijital deneyimlerin tek basina yeterli olmadigini, yiiz yiize etkilesimi de i¢eren
¢ok kanalli deneyimlerin daha giiclii etkiler yarattigini sdylemek miimkiindjir.

Arastirma bulgulari, turizm sektoriiniin dijitallesme siireci agisindan da anlamlidir.
Kahve isletmeleri, glinlimiizde yalnizca yeme-i¢gme ihtiyacini karsilayan yerler olmaktan 6teye
gecmis ve destinasyon deneyiminin ayrilmaz parcast haline gelmistir (Fields, 2002).
Oyunlagtirilmis sadakat uygulamalari, turistlerin destinasyon ig¢indeki hareketliligini ve
deneyimini artirarak misteri bagliligina ve turistik degere katki sunmaktadir (Bjork ve
Kauppinen-Riisdnen, 2016). Bu baglamda ¢alisma, turistik hizmet saglayicilarin dijital miisteri
etkilesimi ve deneyim tasarimi agisindan nasil strateji gelistirebileceklerini anlamalari

acisindan da yol gdsterici niteliktedir.

4.7. Sonug
Oyunlastirma uygulamasi kullanan ve kullanmayan gruplar arasindaki karsilastirmalara

dayanarak, arastirma sonuglar teorik ve uygulamaya yonelik olarak katkilar sunmaktadir.

Arastirmanin Teorik Katkilar:

Bu arastirmanin, oyunlastirma uygulamalari kullanim1 yoniinden pazarlama literatiiriine
onemli katkilar1 vardir. Calisma; hizmet deneyimi, miisteri adanmisligi, ortak deger yaratma ve
marka sadakati arasindaki iliskileri ele alarak, pazarlama literatiiriine teorik katkilar
sunmaktadir. Sunulan model, 6zellikle oyunlastirma uygulamasinin varligi ve yoklugu
baglaminda karsilastirmali olarak test edilerek mevcut kuramsal yaklasimlara 6zgiin bir acilim
saglamistir. Arastirmanin teorik katkilar1 su sekilde dzetlenebilir: Oncelikle, hizmet deneyimi,
misteri adanmisligl, ortak deger yaratimi ve marka sadakati arasindaki iliskiler cogu zaman
literatlirde ayr1 ayri veya kismi olarak ele alinmistir (Verhoef vd., 2009; Bowden, 2009;
Hollebeek, 2011a). Bu ¢alismada ise soz konusu degiskenler, Hizmet Odakli Mantik kurami
temel alinarak biitlinciil bir yapisal model ¢ergcevesinde birlikte test edilmistir. Bu kapsamda
caligmanin, literatlirdeki dagmik iliski yapisina disiplinler aras1 bir bakisla teorik biitiinliik
kazandirdig1 sdylenebilir. Bu kapsamda aragtirma, hizmet saglayict ile miisteri arasindaki
etkilesimin ¢ift yonlii dogasini teorik zeminde giiclendirmistir. Oyunlagtirmanin miisteri
deneyimi iizerindeki etkisi, son yillarda bir¢ok ¢alismada ele alinmis olsa da bu etkilerin miisteri
adanmishig1 ve marka sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri sinirli sayida ¢alismada

kapsamli bigimde test edilmistir (Huotari ve Hamari, 2017; Xi ve Hamari, 2019). Ozellikle
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oyunlagtirma uygulamasini kullanan ve kullanmayan gruplarin karsilastirmali analizine
odaklanan arastirmalar literatiirde olduk¢a smirhidir. Bu yoniiyle mevcut calisma, farkl
kullanic1 gruplarinin hizmet deneyimi siireglerindeki ayrismasini gostererek hem oyunlastirma
hem de miisteri iligkileri yonetimi literatiirlerine 6zgiin bir bakis sunmaktadir.

Calisma, gercek bir marka (Kahve Diinyasi) ve gergek miisterilerle yiiriitiilmesi
bakimindan teorik modelin sahaya uyarlanabilirligini de gostermistir. Teorik katkinin yani sira
uygulamada karsilig1 olan verilerle desteklenmis olmasi, arastirmanin pazarlama kuramlari
acisindan degerini artirmaktadir. Gergek tiiketici deneyimi lizerinden elde edilen bulgular,
teorik varsayimlarin giinliik yasamda ve pratikte karsilik bulma durumuna dair 6nemli ipuglari
sunmustur. Caligma kapsaminda test edilen hipotezlerin her iki grup i¢in de desteklenmis
olmasi, teorik modelin gegerliligini giiclendirirken, degiskenler arasindaki iliski diizeylerinin
gruplar arasinda farklilik gostermesi ise miisteri siniflamasi ve deneyim farklilasrmasi gibi
konularda teorik derinlik saglamaktadir. Ozellikle oyunlastirma uygulamasimi kullanmayan
grubun miisteri adanmisligl ve ortak deger yaratimi agisindan daha yiiksek etki diizeyleri
gostermesi, dijital deneyimlerin her zaman beklendigi kadar pozitif etkiler yaratmadigini ortaya
koymakta ve bu durum literatiire elestirel bir katki sunmaktadir.

Calisma, dijitallesme ekseninde gelisen tiiketici davraniglarimi 6n plana alarak,
oyunlagtirmanin 6zellikle yeni nesil kullanict profilleri {izerindeki etkilerini degerlendirmesi
acisindan da literatiire 6nemli bir katki sunmaktadir. Giiniimiizde dijital araglar1 kullanan
tilkketiciler, geleneksel sadakat programlarinin 6tesinde kendisine anlamli ve kisisellestirilmis
deneyimler sunulmasini talep etmektedir (Tussyadiah, 2020). Bu baglamda, calismada
kullanilan modelin yeni nesil kullanicilarin katilimer roliinii vurgulayan yapisi, sadece
oyunlagtirma literatlirline degil; ayni zamanda miisteri adanmighigt ve hizmet deneyimi
literatiiriine de teorik olarak deger katmaktadir. Ayrica arastirmanin Kahve Diinyas1 gibi
dijitallesmeye yatirim yapan bir marka iizerinden yiiriitiilmesi, Z kusag tiiketicilerinin dijital
ortamda bag kurma bicimlerini anlamaya yonelik ilk Orneklerden biri olma niteligi
tasimaktadir. Bu durum, oyunlastirmanin kusaklar arasi farklilagsma agisindan algilanisini
inceleyen ¢aligmalara teorik zemin sunmaktadir (Koivisto ve Hamari, 2019).

Bu ¢aligma, Tiirkiye merkezli faaliyet gosteren bir kahve zinciri markasi olan Kahve
Diinyas1 6rnegi iizerinden oyunlagtirma kavraminin hizmet deneyimi, miisteri adanmisligi,
ortak deger yaratimi ve marka sadakati ile olan iliskisini inceleyen oncii ¢alismalardan biri olma
niteligi tasimaktadir. Literatiirde oyunlastirma genellikle bankacilik, egitim, saglik ya da
teknoloji sektorlerinde incelenmistir. Yiyecek-igecek ve 6zellikle kahve isletmeleri baglaminda

sinirl sayida akademik calismaya rastlanmaktadir (Koivisto ve Hamari, 2019; Xu vd., 2017).
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Bu dogrultuda, calisma yalnizca oyunlastirma uygulamasinin etkilerini test etmekle
kalmamakta ayn1 zamanda bu uygulamanin kahve zinciri deneyimi i¢indeki kurgulanisini ve
tiikketici davraniglar1 lizerindeki yansimalarini ¢ok boyutlu bir modelle ortaya koymaktadir.
Ayrica, oyunlagtirma literatiiriinde sektorel ¢esitliligi artirarak, kahve sektorii 6zelinde teorik
bir boslugu doldurmakta ve yeni arastirmalara zemin hazirlamaktadir (Hamari vd., 2014).
Calismanin teorik katkilar1 agisindan sonug olarak, literatiirde nadiren birlikte ele alinan
degiskenler, oyunlastirma baglaminda Kkarsilastirmali olarak test edilerek hem hizmet
pazarlamasi hem de miisteri iligkileri yonetimi alanlarinda kuramsal gelisimi desteklemektedir.
Arastirmanin bulgulari, hem akademik alanda yeni teorik model dnerileri gelistirilmesine hem

de uygulamada miisteri deneyim stratejilerinin yeniden tasarlanmasina yol gosterici niteliktedir.

Arastirmanin Uygulamaya Yonelik Katkilar:

Uygulamaya yonelik katkilar1 agisindan bakildiginda bu g¢alisma, hizmet deneyimi,
miisteri adanmighgi, ortak deger yaratimi ve marka sadakati arasindaki iligkileri oyunlastirma
uygulamasinin kullanim durumu temelinde inceleyerek, pazarlama uygulamalari acisindan
dikkate deger katkilar sunmaktadir. Dijital ortamda deneyim yasayan tiiketiciler ile yiiz yiize
etkilesimde bulunarak hizmet deneyimi yasayan tiiketiciler karsilastirmali olarak ele alinmas,
boylece isletmelerin dijitallesme stratejilerini yeniden degerlendirmelerine 151k tutacak bulgular
ortaya konmustur. Arastirma bulgulari, oyunlastirma uygulamas: kullanan grubun, dijital
temelli etkilesimlerle markayla bag kurmaya calistigin1 ancak bu bagin, yalmzca fiziksel
deneyim yasayan katilimci grubuna kiyasla daha smirli diizeyde kaldigini gostermektedir.
Ozellikle hizmet deneyiminin miisteri adanmishig1 ve ortak deger yaratimu iizerindeki etkileri
acisindan fiziksel deneyim yasayan grubun daha yiliksek etki katsayilarina sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu sonug, yiiz yiize etkilesimin sagladigi duygusal yakinhigin ve gevresel
faktorlerin tiiketici iizerindeki pozitif etkisini vurgulamaktadir. Buna gore, kahve zinciri
isletmeleri ve benzeri hizmet saglayicilar, sadakat olugturmak ve kullanici etkilesimini artirmak
amaciyla oyunlastirma bilesenlerini daha etkin sekilde tasarlayabilirler (Hsu ve Chen, 2018).

Bu kapsamda, uygulamaya yonelik en 6nemli katkilardan biri, dijital oyunlastirma
sistemlerinin hizmet deneyimini tek bagsina doniistirmede yetersiz kalabilecegine dair
farkindalik yaratmasidir. Tiiketiciler, dijital ortamda puan toplamak veya rozet kazanmak gibi
mekanik odiillerle motive edilebilir; ancak bu etkilesimlerin kalic1 miisteri sadakati
yaratabilmesi i¢in deneyimin daha biitiinciill ve duygusal yonlerinin de desteklenmesi
gerekmektedir. Fiziksel magazalarda yasanan birebir etkilesimler, tiiketicilerin hizmet

siireclerini daha dogrudan yonlendirmesine olanak taniyarak adanmislik duygusunu daha gii¢lii
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sekilde beslemektedir. Dolayisiyla, hizmet saglayicilar i¢in dnerilen yaklasim, fiziksel ve dijital
deneyimlerin birbirini tamamlayacak bicimde yeniden tasarlanmasidir. Ornegin, oyunlastirma
uygulamalar1 yalnizca magaza disi etkilesimleri degil, magaza i¢i deneyimleri de tesvik edecek
sekilde kurgulanabilir. Uygulama iizerinden verilen gérevlerin magaza ziyaretleriyle baglantili
olmasi ya da fiziksel ortamda gergeklesen etkilesimlerin dijital rozet ve puanlarla
odiillendirilmesi, tiikketicinin deneyimi sahiplenmesini artirabilir. Bu tiir bir biitlinlesik sistem,
yalnizca tiiketiciyi oyunlastirilmis bir diizende tutmakla kalmaz, ayn1 zamanda onu markanin
deger iiretim siirecine aktif katilimc1 olarak dahil eder. Bununla birlikte, ¢calismanin ortaya
koydugu bir diger 6nemli uygulama katkisi, oyunlastirma stratejilerinin sadece eglenceli degil
aynt zamanda anlamli ve islevsel olmasi gerektigidir. Ayrica, isletmeler oyunlastirma
sistemlerini 0diil bazli kullanici katilimini tesvik eden sosyal ve deger odakli tasarimlar
tizerinden de insa etmelidir. (Leclercq vd., 2017).

Tiiketici deneyimini oyunlastirarak gelistirmek isteyen markalar, yalnizca 6diil tabanl
sistemlerle sinirli kalmamali; bunun yerine, kullanicilarin kendilerini markanin gelisimine katk1
sunan bir paydas gibi hissetmelerini saglayacak derinlemesine katilim mekanizmalari
gelistirmelidir. Ozellikle mobil uygulamalar iizerinden gelistirilen sadakat programlarinda,
kullanicilarin motivasyonel ihtiyaglarina cevap verecek sekilde oyunlastirma Ogelerinin
c¢esitlendirilmesi, mhisteri tutundurma ve marka savunuculugunu artirmada etkili olacaktir. Bu
noktada isletmeler, kisisellestirilmis hedefler, seviye bazl rozet sistemleri ve topluluk temelli
gorevler igeren ¢ok katmanl bir oyunlastirma sistemi kurmalidir (Werbach ve Hunter, 2012).

Bu ¢alismanin sonuglari, kahve isletmeleri 6zelinde elde edilmis olsa da, yiyecek-igecek
isletmelerinin turistik deneyimdeki stratejik konumunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
gastronomi turizminin yiikselisiyle birlikte, kahve markalar1 yalnizca igecek hizmeti sunan
yapilar olmaktan cikarak, dijital deneyim sunan ve marka sadakati olusturan etkilesim
merkezlerine doniismektedir (Quan ve Wang, 2004). Kahve isletmeleri, bu baglamda
gastronomi turizminin énemli bilesenleri arasinda yer almakta ve hem yerel halkin hem de
turistlerin bulusma noktas1 olarak one g¢ikmaktadir. Mekan tasarimlari, markanin sundugu
deneyim ve dijital sadakat uygulamalar1 sayesinde kahve isletmeleri, turistik destinasyonlarda
sosyal etkilesim alanlar1 olarak konumlanmaktadir (Okumus vd., 2018).

Calismanin Kahve Diinyast gibi ulusal c¢apta tanman bir marka {izerinden
gerceklestirilmesi, oyunlastirma uygulamalarinin turistik tiiketici davranislart {izerindeki
etkilerini degerlendirme agisindan giiglii bir 6rnek sunmaktadir. Ozellikle yerli ve yabanci
turistlerin sik ziyaret ettigi destinasyonlarda konumlanan subeler, oyunlagtirma temelli hizmet

sunumunun destinasyon deneyimine etkisini ortaya g¢ikarmaktadir. Oyunlastirma temelli



136

uygulamalarin, destinasyon icerisinde hem turist deneyimini artirdigi hem de tekrar ziyaret
niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik ettigi bilinmektedir (Xu vd., 2017). Dolayisiyla
bu c¢alisma, turizmde hizmet inovasyonu ve miisteri sadakati yonetimi baglaminda onemli
uygulama ve politika onerileri sunmaktadir.

Sonug olarak bu calisma, markalara dijital sadakat programlarinin tek basina yeterli
olmadigini, tiiketici ile duygusal bag kurmak ve uzun vadeli sadakat insa etmek icin fiziksel
deneyimlerin Onemini g6z ardi etmemeleri gerektigini gOstermektedir. Pazarlama
uygulayicilari i¢in Onerilen strateji, oyunlastirma teknolojilerini fiziksel deneyimi tamamlayan
bir ara¢ olarak gormeleri ve ¢ok kanalli miisteri deneyimi stratejileri gelistirmeleridir. Bu
baglamda, oyunlastirma yalnizca bir ara¢ degil, dogru kurgulandiginda miisteri merkezli hizmet
inovasyonunun temel bilesenlerinden biri olabilir. Arastirma sonuglarina dayali olarak,
ozellikle turizm destinasyonlarinda faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerine yonelik
cesitli stratejik Oneriler gelistirilebilir. Kahve isletmeleri, sadece kahve sunan ticari yapilar
degil, ayn1 zamanda destinasyonun kiiltiirel atmosferini yansitan deneyim alanlaridir. Bu
nedenle, mobil sadakat uygulamalar1 ve oyunlastirma tabanli miisteri deneyimi tasarimlari,
destinasyon imajmni giiclendirecek sekilde kurgulanmahidir (Bjork ve Kauppinen-Réisénen,

2016).

4.8. Arastirmanin Kisitlar1 ve Oneriler

Bu calisma belirli metodolojik ve baglamsal sinirliliklart igermekle birlikte, ileride
gerceklestirilecek akademik ¢aligmalara 151k tutabilecek cesitli arastirma firsatlar1 sunmaktadir.
Oncelikle arastirmanin drneklemi, bilyiik oranda Antalya sehir merkezinde yer alan Kahve
Diinyas1 magazalarindan aligveris yapan ve uygulamay1 kullanan/kullanmayan mdiisterilerden
olusmaktadir. Bu baglamda elde edilen bulgular, belirli bir cografi bolge ve markaya 6zgii
misteri profilleriyle sinirli kalmistir. Bu durum, farkli sektdrlerde veya farkli tasarim yapisina
sahip oyunlastirma uygulamalartyla karsilastirma yapmay1 smirlamaktadir. Gelecekte
yapilacak c¢alismalarda, farkli sehirlerdeki Kahve Diinyasi magazalarindan veya benzer
segmentteki kahve zincirlerinden 6rneklem alinarak daha genel gecer sonuclara ulasilmasi
miimkiindiir. Ayrica bu c¢alismada oyunlastirma uygulamasini kullanma durumu dogal olarak
iki gruba ayrilarak analiz edilmistir. Ancak gelecekte yapilacak arastirmalarda deneysel
tasarimlar tercih edilerek, oyunlastirma deneyiminin katilimcilara rastgele atanmasi
saglanabilir. Bu sekilde gruplar arasi karsilastirmalarda nedensel iligkiler daha net bigimde

ortaya konabilir. Ozellikle oyunlastirma bilesenlerinin (puanlama, gorevler, rozetler vb.)
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manipiilasyon yoluyla ayr1 ayri test edilmesi, hangi mekanizmanin daha etkili oldugu
konusunda ayrintili bilgiler saglayabilir.

Uygulamadan kaynakli kisitlar a¢isindan bakildiginda, sunulmus olan oyun bilesenleri
(puanlar, rozetler, seviyeler vb.) kullanicilarin oyunlastirmayr algilayisinda bireysel
farkliliklara neden olabilmektedir. Ornegin bazi kullanicilar, sadakat puanlarini takip etme
konusunda oldukga ilgiliyken; bazilari bu unsurlar1 fark etmeyebilir ya da énemsemeyebilir
(Hamari, 2017). Bu baglamda, uygulamanin etkilesim seviyesi kisisel motivasyon ve kullanici
aligkanliklarina bagli olarak degisebilmektedir. Bununla birlikte, uygulamanin tasariminda yer
alan baz1 oyunlastirma o6geleri, kullaniciya agik¢a sunulmakta ancak kisisellestirme, sosyal
rekabet unsurlar (liderlik tablolar1) ve topluluk katilimi gibi daha gelismis etkilesim 6geleri
sinirl diizeyde yer almaktadir. Bu durum, oyunlastirma deneyiminin derinligini ve uzun vadeli
etki giiciinii kisitlayabilmektedir (Sailer vd., 2017a). Ayrica, uygulama icerisinde kullanilan
gorsel ve dilsel unsurlarin yeterince kullanici dostu olmamasi veya bazi durumlarda kullaniciya
rehberlik sunmamasi, deneyimin akisini olumsuz etkileyebilmektedir.

Arastirma kapsaminda SmartPLS ile gerceklestirilen yapisal esitlik modellemesi,
hizmet deneyimi, miisteri adanmishgi, ortak deger yaratimi1 ve marka sadakati arasindaki
iligkileri oyunlagtirma uygulamasi1 temelinde karsilagtirmali olarak test etmistir. Ancak
calismada bu degiskenler yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik 6zelliklere gore
ayristirilmadan analiz edilmistir. ileri arastirmalarda ozellikle oyunlastirma uygulamalarma
yonelik ilgi ve etkilesim diizeyinin farkli yas gruplar1 ve cinsiyetler arasinda nasil degistigi
incelenebilir. Ornegin, dijital deneyime daha agik olan geng kullanici gruplarinin, oyunlastirma
araciligiyla daha yiiksek marka sadakati gelistirme potansiyeline sahip olup olmadig: test
edilebilir. Bununla birlikte, bu ¢alismada sadece kahve sektoriine odaklanilmis ve veri toplama
stireci belirli bir donemde gerceklestirilmistir. Oysa hizmet deneyimi ve miisteri adanmisligi,
zamanla degisebilen dinamik siireglerdir. Bu nedenle gelecekte yapilacak arastirmalarda farkl
hizmet sektorleri (6rnegin otelcilik, restoran, giizellik hizmetleri vb.) ele alinarak sektorler arasi
karsilastirmali analizler yapilabilir. Ayrica boylamsal (longitudinal) veri toplama yontemleriyle
misterilerin hizmet deneyimlerine ve oyunlastirma uygulamasina kars1 tutumlarinin zaman
icerisindeki degisimi incelenebilir.

Son olarak, bu arastirmada yalnizca Kahve Diinyasi'nin kendi magazalarindan aligveris
yapan miisteriler 6rnekleme dahil edilmistir. Ancak bu markanin zincir magazalar1 disinda
farkli satig noktalarinda (6rnegin AVM igi kiosklar, mobil satis noktalari, online kanallar)
hizmet alan tiiketicilerin deneyimleri farklilasabilir. Gelecekteki ¢alismalarda bu farkli hizmet

baglamlar1 da 6rnekleme dahil edilerek daha kapsayici analizler yapilabilir. Boylece markanin
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oyunlastirma stratejilerinin farkli temas noktalarindaki algilanisi daha net bir bigimde ortaya
konabilir. Bu 6neriler dogrultusunda yiiriitiilecek yeni ¢aligmalar, hem kuramsal modelin daha
saglam test edilmesini hem de isletmelere daha biitiinciil stratejik yonlendirmeler sunulmasini

saglayacaktir.
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Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda yiiriitiilen bu anket

calismasi ile Kahve Diinyasi’ni ziyaret eden misafirlerin, hizmet deneyimi ile marka sadakati

iliski diizeyinin belirlenmesi amaglanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler sadece bu bilimsel

calisma kapsaminda kullanilacak ve ligiincii kisilerle paylasilmayacaktir. Katiliminiz igin

tesekkiir ederim.
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