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OZET

OYUNLASTIRMANIN MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKISI:
YEMEKSEPETi-MUHTARLIK OYUNLASTIRMASI ORNEGI

EMRE BERKAY KAYA

Gliniimiizde teknolojinin gelismesi ve markalarin farklilasma stratejileri dogrultusunda
oyunlastirma uygulamalarinin 6nem kazanmasi iizerine bu alana olan akademik ilgi de
artmustir. Literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildiginda, oyunlagtirma kavrami ile pazarlama
arasindaki iliskinin farkli perspektifler ile incelendigi goriilmiistiir. Bu ¢alismanin amaci
alana katki saglayacak bir konu olarak oyunlagtirma uygulamasinin marka sadakati
tizerindeki etkisini 6l¢ebilmek ve test etmektir. Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme

yontemi kullanilmis ve 176 kisi lizerinde anket uygulanmistir.

Arastirma sonucunda oyunlastirma uygulamalarinin marka sadakati {izerinde anlamli bir

etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Marka Sadakati, Yemeksepeti



ABSTRACT

THE EFFECT ON GAMIFICATION ON BRAND LOYALTY: THE CASE OF
YEMEKSEPETI-MUHTARLIK GAMIFICATION

EMRE BERKAY KAYA

Today, the development of technology and the growth of gamification applications in line
with the differentiation strategies of brands have increased academic interest in this field.
When the literature is examined, it is seen that the studies conducted in the area examine the
relationship between the concept of gamification and marketing from different perspectives.
This study aims to measure and test the effect of gamification on brand loyalty. Within the
scope of the research, 176 people participated in our survey by using the convenience

sampling method.

As a result of the research, it has been determined that gamification practices significantly

affect brand loyalty.

Keywords: Gamification, Brand Loyalty, Yemeksepeti
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GIRIS

Gilinitimiizde teknolojinin gelismesi, yayginlagsmasi ve buna bagl olarak rekabetin farkll
ortamlara tasinmasiyla birlikte, giiglii bir rekabet ortami olusmustur. Markalarin marka
yoneticileri marka bilinirligi ve farkindaligi saglamaya c¢alisirken ayni zamanda
pazarlamacilar da yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikabilmek i¢in farkli pazarlama stratejileri
ortaya siirmeye baslamistir. Bu baglamda son 25 yil i¢inde ¢ok fazla gelisen oyun sektorii de
pazarlama i¢in yeni uygulama alanlarindan biri haline gelmistir. Ayni1 zamanda dijital
oyunlar insanlarin hayatinda olduk¢a 6nemli bir yer tutmaya baglamistir. Giinlimiiz insaninin
oyunlarla gecirdigi zaman arttik¢a hayatlarinin diger alanlarinda da oyun oynama isteginin
arttigr sOylenebilir. Bilyiiyen oyun diinyasina bagli olarak farklilasmak isteyen markalar,
kullanic1 deneyimini iyilestirmek, marka sadakatini yiikseltmek ve tiim deneyim siirecini

eglenceli hale getirmek i¢in oyunlastirmay1 kullanmaya baslamislardir.

Oyunlastirma, hedef kitle lizerinde marka bilinirligini arttirmak, miisteri deneyimini
gelistirmek ve markaya kars1 sadakati saglamak i¢in tasarlanarak, pazarlamacilar tarafindan
tercih edilen diger tiim yontemlerden farkli bi¢imde miisteri deneyimini iyilestirmeye
odaklanmaktadir. Markanin hedef kitlesinin, markaya karsi genel tutumunun ve kazanilan
marka sadakatinin olumlu olabilmesi i¢in, markayla ilgili olumlu deneyime bir sahip olmasi
gerekmektedir. Markalar, deneyim siirecinin i¢inde degerlendirilecegimiz oyunlastirma
caligmalari ile deneyim siirecinin iyilestirilmesinin ve markanin kullanicidaki diistincelerini
olumlu hale getirip, olumlu tutumlar yaratmayi amaglamaktadir. Bu agidan bakildiginda
markanin tiiketicisine olumlu deneyim yasatmasina olanak taniyan Oyunlastirmanin
pazarlama agisindan oldukga yliksek bir potansiyel olusturdugu sdylenebilir. Tiim siiregleri
eglenceli hale getirerek daha iyi bir deneyim sunan oyunlastirma son yillarda her seye dahil
edilmeye baglanmistir. Markalarin oyunlastirma kullaniminda da artis gozlenmektedir. Alana
katki saglamak amaciyla, tez ¢aligmasinda oyunlagtirma uygulamalarinin marka sadakatine
etkisi incelenmektedir. Calismada kullanilan 6lgekler belirlenen Yemeksepeti kullanicilari
kapsaminda ele alinmistir. Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde marka kavrami ve marka sadakati agiklanmistir. Tkinci béliimiinde oyunlastirma

kavrami tizerinde durulmustur. Calismanin son bdliimiinde g¢alismanin amaci, metodu



aciklanmig ve elde edilen veriler analiz edilip degerlendirilmistir. Calismada tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda d6rnekleme yontemi kullanilarak ¢evrimigi anket

gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda 176 ¢evrimigi anket gerceklesmistir.



BIRINCi BOLUM

1. MARKA KAVRAMI VE MARKALAMA PERFORMANSI

1.1 Marka Kavramimin Tanim

Marka sozciigiiniin kokenine bakildiginda “marc”, “marque”, “’brand’’ ve’’branding’’

sozlerinden tiiretilmistir (Cakirer, 2013: 5).

Marka kelimesi, Eski Iskandinav dilinde yakmak anlamma gelen ¢’brandr’’kelimesinden
gelir. Markalama, Bir ¢iftginin sigirlarini diger giftgilerden ayirt etmek igin damgalama
yontemiyle baslamistir. Secimlerin kolaylasmasi i¢in bir rehber olarak markalarin faydasi
kurulmustur ve giiniimiize kadar degismeden kalmistir (Clifton, ve digerleri, 2003: 13-14).
Tarihe bakildiginda markanin her kiiltiir igin farkli izlerini gérebilmek miimkiindiir.
Misir'daki ustalar, calismalarina onlara ait oldugunu belirten isaretler koymaktaydi.
Mezopotamya'da triinlerin tizerine logo benzeri miihiirler eklenmekteydi. Tiiccarlar,
tabelaya benzer isaretler asiyorlardi. Tiirkler ve Mogollarin kullandiklar kisisel esyalarmin
tizerinde semboller vardi (G6l, 2021). Marka kavraminin kékenine bakildiginda tiretimle
birlikte var oldugunu goriilmektedir. Gegmisten giiniimiize liretimle birlikte var olan bu

kavram sanayilesme sonrasinda, tiiketiciler ve iireticiler igin baska bir boyut kazanmustir.

Tiirk Dil kurumuna gére marka; bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden aywrmaya

yarayan ézel ad veya isaret.”” (SOzIik, 2021) olarak tanimlanmustir.

Tirk Patent ve Marka Kurumu ise; Marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska
isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlart gibi ¢izimle gériintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirlii

isarettir(Turkpatent, 2021) Seklinde bir tanim yapmustir.

Oxford Amerikan Sozliigline gore ise; belirli bir sirket tarafindan yapilan bir iiriin tiirii
(Dictionaries, 2021) olarak tanimlanmaktadir. Markay1 tanimlamak gerekirse; marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir digerinden ayirt etmeyi saglamasina yarayan her tiirlii

isaretlerdir (Cayiroglu, 2010: 32). Ancak bu sekilde tanimlamalara bakildiginda sadece



logolar ve renkler gibi imgelerin akla gelmesi dogru bir tanimlama olmayacaktir. Ciinkii
giinimiizde marka, belirli bir miktar farkindalik, itibar 6énem ve daha pek c¢ok seyden
fazlasidir. (Keller, 2019: 2) Markalar artik kisilerle biitiinlesen, kisilere statii, sinif katan ve

deneyim haline gelmistir.

Tarihsel gelisimine bakildigi zaman giiniimiizde marka kelimesinin anlamlandirilmasi ve
anlasilmasinda farkliliklar oldugu goriilebilir. Gegmisten giiniimiize marka anlayisi ve
markalama; 1800’lerin sonlarinda agirlikli olarak P&G Sirketinin ¢alismalariyla ortaya
cikmistir. Gilinlimiiziin popiiler anlayisi marka yonetimi ise 1900’lu yillardan itibaren
gelistirilerek uygulanmigtir. 1900’lerin ortasinda ise markalarin sadece gostergelerden
olugmamalar1 gerektigi diisiinlilmeye baslanmis ve marka kavraminda degisimler yasandigi
goriilmiistiir. Marka vaatleri 6nem kazanmaya baslamis ve gilinlimiize kadar stirekli olarak
degiserek gelmistir (Boztepe, 2020: 16-17). Ozellikle yeni medya kanallartyla birlikte ok
farkli bir konuma gelen marka kavraminin her gegen giin anlami farklilasmaktadir.
Gliniimiizde marka kavramui, ihtiyaglar1 karsilamak igin olan birbiriyle benzer o6zelliklere
sahip triin ve hizmetlerin, kurum ve tiiketicileri tarafindan tercih edilebilir olmak igin
farklilasma c¢abalaridir (Taskiran, 2018: 5). Marka, sirketin piyasadaki c¢abalarinin
orglitleyicisi ve strateji kaldiracidir. Basarili bir marka talebi arttirarak, ayni fiyattan daha
cok satabilir ya da ayn1 miktar i¢in daha yiiksek kar edebilir (Kotler, 2007: 86). Gliniimiizdeki
popiiler markalar diisiiniildiiglinde marka kavraminin onemi ve farklilagsmis olmasinin
onemini daha iyi anlagilabilmektedir. Ornegin Nike, Apple, Volvo gibi markalar bu anlamda

giizel birer 6rnektir. Talebi arttirarak ayni miktar i¢in daha yiiksek kar edebilirler.
1.2 MARKA PERFORMANSI

Giliniimiizdeki marka kavramina bakildig1 zaman markalagsma, markalama ve bunlarin bir
sonucu olarak markalama performans: kavramlart karsimiza g¢ikmaktadir. Markalama
performansini yapilan tiim markalama c¢aligmalarinin bir sonucu olarak goriilebilir. Diizenli
olarak sabit kalmayan markalama performansi belirli dénemlerde daha iyi performans
gosterirken bazi donemlerde ise daha diisiik performanslar gosterebilmektedir. Tabii ki bu
bircok sebebe bagli olabilir. Bu nedenle yapilmis marka ¢aligsmalarini da gdzden gegirmekte

fayda olacaktir (Aaker, 1995: 1-26). Markalama performansi; marka konumlandirma, marka



konumlandirma stratejilerinden baslayarak marka unsurlari, kimligi, imaji1, farkindaligi,
tepkileri, kisiligi, iliskileri ve marka sadakati gibi terimlerin tiimiine bagli olarak degiskenlik
gosterebilmektedir. Yapilmis olan konumlandirma stratejilerinden baglayarak marka
sadakatine kadar wuygulanmig tiim siliregler markalama performansini dogrudan

etkileyebilmektedir.

Teknolojinin de gelismesiyle birlikte daha fazla iletisim ¢aligmasinin yapilabilmesi, marka
kavraminin degismesinde 6nemli bir rol oynuyor. 19.yy’da marka denildiginde akla birkag
isim gelebilecekken gilinlimiizde birgok isim gelebilmektedir. Bu yiizden marka
konumlandirmanin 6nemi her gecen giin artmakta ve markalarin kendilerini farklilastirmalari

gerekmektedir.

Kisilerin aklinda bir iriin veya hizmetin imajinin  olusturulmasina  marka
konumlandirma denir. Marka konumlandirma, tiiketicilerin aklinda bir iiriin veya hizmetin
algisinin olusturularak yonetilmesi verilen isimdir (Solino, 2021). Marka konumlandirilmasi
bu noktada fazlasiyla 6nem tasir. Markanizi konumlandirmak, kisa vadeli iletisim hedeflerini
temsil eder. Mevcut marka vaadinizi iletmek, gelistirmek veya giiglendirmek igin ne
anlatmak istediginizdir (Aaker, 2014: 114). Bir markanin gorsel ayirt ediciligi, isim, harfler,
sayilar, sembol, imza, sekil, slogan, renk, belirli bir yazi tipi gibi herhangi birinin birlesimi
olabilir. Ancak, dilde kullanim1 evrensel bir referans noktasi sagladigi i¢in isim markanin en
onemli unsurudur. Diger tiim 6geler zamanla degisebilir ancak isim degismez (Clifton, ve
digerleri, 2003:15-16). Uriin veya hizmeti markalayarak deger katmak, iiriine veya hizmete
sadece ilgi ¢ekici bir isim koymanin 6tesinde seyler gerektirir. Markalama, tiim pazarlamanin
faaliyetlerinin igerisinde olusturulan bir biitindir. Tiketiciye iriiniin kalitesi, fiyati,
performansi ve prestiji hakkinda mesaj iletilmesini saglar (Koger, 2016: 208). Bir {iriinii
markalamak igin tiiketicilere Giriiniin “’kim’’ oldugunun ona bir isim vererek ve onu marka
unsurlartyla tanimlayarak, iiriiniin ne Yyaptigmin ve tiiketicilerin neden Onemsemesi

gerektiginin 6gretilmesi gerekmektedir.

Markalagma tiiketicilerin, iirinler ve hizmetler hakkinda bilgilerini diizenleyerek Kkarar
vermelerini netlestirir (Keller, 2019: 8). Marka konumlandirma stratejisinde 6nemli olan,

markanin belirleyici ve diger markalardan ayirt edici 6zellikleri ile hedef kitleleri i¢in, farkli



olmasi ve markanin pazar ig¢inde nasil yer alacagma yonelik kararlardir. Marka
konumlandirmak sadece bir karar verme siireci degildir. Markalagma, pazarlama stratejisinin
bir bilesenidir. Markalasma, markanin hikayesini yaratmak, markay1 bir hikayeye
doniistiirerek, kitlelere hikdyenin tamamini anlatan ve gérsel olarak aktaran tiriiniin logosu
ve diger tim marka G6gelerinin hepsiyle birlikte olusan bir siiregtir(Doucett, 2008: 18).
Markay1 bir insan gibi disiiniildiigiinde markanin kim olmak istedigine cevap vermesi
gerekir. Konumlandirma sonucunda hedef Kitlenin o markay1 bir insan1 anlatryormuscasina,

zihninde imgelerle belirginlesmesini saglamak basarili bir konumlandirmanin temelidir.

Marka konumlandirmasi yapilirken iriine yonelik marka konumlandirmasi veya iiriine
yonelik olmayan marka konumlandirmas: stratejileri belirlenebilir. Uriine y&nelik
konumlandirma iirlinlin temel oOzelliklerine, kalitesine, degerine ve kullanim alanlarina
dayanmaktadir (Aaker, 2007: 197). Uriine yonelik olmayan konumlandirma kurum imajina
yonelik yapilan konumlandirmadir. Konumlandirma stratejileri farkli  sekillerde
kurgulanabilir. Konumlandirma yaparken iiriin 6zelliklerine, rekabete, fiyata, rakiplere ve

kiiltiire gore konumlandirmalar yapilabilir.

Marka konumlandirma’nin stratejileri asagidaki gibi agiklanabilir (Kuruyazici, 2012: 134-
136)

1. Uriin 6zelliklerine ve Kullanici faydasina gore konumlandirma; akill telefonlar ve her
modeldeki yeni 6zelliklerini bu konumlandirmaya ornektir.

2. Fiyat — kaliteye gore; Daha ucuz fiyat ile farkli bir kitleye hitap etmek veya tersi
olarak daha yiiksek fiyat ve kaliteyle farkli bir kitleye hitap etmek bu konumlandirmaya
verebilecegimiz bir 6rnektir.

3. Kullanim veya uygulamaya gére; Uriinleri veya modelleri kullanim alanlarina gore
siiflandirmak, uygulama veya kullanima gore konumlandiralabilir.

4. Uriin sinifina gore; Uriin siifina gére konumlandirma, piyasadaki diger iiriinlere gore
degiskenlik gdsterebilir.

S. Kullaniciya gore; Kullaniciya gére konumlandirma pazarda kullanicinin arz ettigi

tiriinlere gére konumlandirmadir.



6. Rekabete gore ; Rekabete gore konumlandirma ise rakiplerle her alanda rekabet
edebilmek i¢in yapilan konumlandirmadir. Akilli telefon markalarinin hem yiiksek fiyath
hem de diisiik fiyatli modeller ¢ikartmasi buna 6rnektir.

7. Kiiltiire gore ; Kiiltiire gére konumlandirma ise markanin bulundugu kiiltiire uygun

sekilde tlirtin konumlandirmasidir.

Bu stratejiler kapsaminda diistindiigiimiizde ise se¢ilen marka konumlandirma stratejini
uygularken, rakiplerden farklilasmak amaglanmali, benzersiz ve gereksinim karsilama odakli
olmalidir. Rakiplerden farklilagsma ve benzersizlik ¢abalar1 i¢inde dikkat edilmesi gereken
hususlar ise netlik, gilivenilirlik ve tutarliliktir. Markanin giiven saglayabilmesi i¢in de
seffaflik, hesap verebilirlik, samimiyet gibi kavramlara sahip olmasi gerekir (Mengu, 2016:
123). Giiven zaman zaman krizlerle sekteye ugrasa da, yeniden insa edilebilir bir kavramdir.
Dogru bir kriz yonetimiyle birlikte markaya karsi olusan giiven kirilsa da tekrar insa
edilebilir. Ancak tersi durumlarda, olduk¢a olumsuz sonuglar dogurabilir. Ornegin
Facebook, (Meta) yasadigi veri sizdirma krizinden sonra, seffaflik ve giiven konusunda
oldukca zarar gormiis, Google’n en biiyiik rakiplerinden biri olabilecekken yasadig1 giiven

kaybiyla oldukga itibar kaybetmistir.

Hig siiphesiz iyi bir markanin kendisi hakkinda agik, anlamli, 6zgiin bir mesaja sahip olmasi
gerekir (Doucett, 2008: 40). Potansiyel kullanicilar1 tarafindan nasil gériinmek istiyor? Buna
iyi bir drnek olarak Apple’in her zaman kendisini “farkli diigiinen” insanlar i¢in bilgisayar
olarak sunmasi gosterilebilir. Apple, higbir zaman tiim diinyaya hitap etmeye ¢alismamis ve
ancak kendine 6nemli bir yer edinmistir. Boylece Apple markas1 6zel bir kitle icin roliine

bagl kalarak pazarda kendine kalic1 bir yer edinmistir.

Giiglii bir marka diiriist ve giivenilir olmalidir. Mesajlarin hedef kitle tarafindan inanilir ve
glivenilir bulunmasi gerekir. Marka, acik, anlamli, 6zgiin bir mesaja ve kendi rakiplerinden
farklilasma igerse de sdylemlerinin giivenilir veya inandiriciliktan uzak olmasi durumunda
Ozgiin olmas1 herhangi bir anlam ifade etmeyecektir. Volvo markasi buna bir 6rnek olarak
verebilir. Volvo, arabalarinin en giivenli araglar oldugunu ve kaza durumlar igin &zel
onlemler aldigini ifade eder. Gergekten de yollardaki en gilivenli arabalar arasindadir. Bunu

kanitlayabilecek testlere ve istatistiklere de sahiptir.



Iyi bir marka mesajin1 defalarca tekrarlamadir. Mesajiniz ne olursa olsun, marka mesajiniz
ve gorsellerinizi ayni sekilde tekrar tekrar sdylerseniz, insanlar tanimaya ve hatirlamaya
baglayacaktir (Doucett, 2008: 43). Giliniimiiz dijital reklamlarinda buna frekans denmektir.
Genellikle tanitim amacl yapilan reklamlarda yiiksek frekansl reklamlar tercih edilir. Clinkii
verilmek istenen mesaj igin alici her zaman uygun olmayabilir bu ylizden en az birkag¢ kez
almasi saglanmalidir. Daha spesifik bir 6rnek vermek gerekirse, giiniimiizde dijital reklamlar
icin 30 gilinde 12 frekans yani 12 kez kisiye gosterilmesi ortalama olarak yapilan bir iglemdir.
Bunun cok yiiksek olmasi da negatif yonlii bir etki yaratabilecegi icin belirli araliklarla ¢ok

stk olmayan sekilde mesaj iletilmelidir.

Marka yaratim siirecinin asamalarina bakildiginda ise karsimiza marka rezonans modeli
cikmaktadir. Tiiketici penceresinden bakan modelde tiiketicilerin ne hissettigi, ne diistindiigii,

ne yaptig1, nasil etkilendigi gibi durumlari ele alinmaktadir.

Marka
Geligim Asamalan

Sekil 1.1 : Marka Rezonans Modeli

Kaynak: Keller, K. L. (2019). Stratejik Marka Yonetimi Marka Sermayesinin
Insasi, Olgiimii ve Yonetimi. Ankara: Nobel Akademik Yayimcilik.Sekil 3-1:80

Markalama modellerinin agamalarini ise su sekilde siralayabiliriz; marka belirginligi, marka
performansi, marka imgelemi, marka yargilari, marka duygular1 ve rezonans (Keller, 2019:
78-92).



Sekil 1.2 : Marka Insa Bloklarinin Alt Boyutlar

Kaynak: Keller, K. L. (2019). Stratejik Marka Yonetimi Marka Sermayesinin
Insasi, Olgiimii ve Yonetimi. Ankara: Nobel Akademik Yaymecilik.Sekil 3-2:.80

Marka Belirginligi: Markanin isminin, logosunun, karakterinin vb. taninmasinin 6tesinde
markanin c¢esitli unsurlar1 ile tiiketicilerin zihninde baglanti kurulabilmesine dayanir.
Markayla ilgili ¢agrisim olusabilmesi i¢in ise, marka farkindaliginin olmasi1 gerekir.
Rakiplerin her yonden taninarak bilinmesi, marka bilinirligi yaratmak ve farklilasmak igin
gereklidir (Boztepe, 2020: 139). Belirginlesmede gilinimiizde en 6nemli unsurlardan biri
stiphesiz ki logodur. En ¢ok ayrismayi genellikle markanin logosu veya karakterinde

gorebilmekteyiz.

Marka performansi: Marka’nin {iriniin veya hizmetinin hedef pazardaki tiiketicisinin
beklentisini karsilama ve deneyimden sonraki diizeyidir. Uriin veya hizmetin daha ¢ok
kendisiyle alakalidir (Koger, 2016: 208). Buna basit olarak iiriin veya hizmetin deneyim

olarak nasil oldugu diyebiliriz.

Marka Imgelemi: Markanin manevi 6zellikleriyle ilgilidir. Tiiketicilerin kullanim sonras1
kendi deneyimlerinden veya markanin yaptigi iletisim caligmalari araciligiyla imgelem

cagrisimlarini olusturabilir.



Marka Yargilari: Tiiketicilerin marka hakkindaki diisiinceleri, marka yargilarini olusturur.
Marka yargilarinin olugmasinda, markanin performansi ve olusturdugu ¢agrisimlar etkilidir
(Keller, 2019: 89). Genel bir topluluk kanisindan ziyade marka yargilar1 biraz daha kisiseldir.
Ornegin kisinin Samsung telefonlarina kars1 olan negatif diisiinceleri marka yargis1 olarak

tanimlanabilir.

Marka Duygular:: Tiiketicilerin markaya yonelik hislerine, gorislerine ve tepkilerine marka
duygusu denilmektedir. Markaya yonelik takdir, sempati, begeni gibi duygulardir (Boztepe,
2020: 140). Ornegin Sony markasi, hem miizik hem oyun hem de televizyon gibi elektronik
bir ¢ok sektorde bulunmaktadir.

Rezonans: Marka ile tiiketici arasindaki 6zdesmenin maksimuma ¢iktigi son noktadir
(Koger, 2016: 209). Markalara kisilerin statii kazandirmasi veya siniflandirmast 6rnegi

rezonans i¢in verilebilir.

Firmalar iirlin ve hizmetlerini tiiketicilere sunarken farkli marka stratejileri uygulamaktadir.
Marka stratejisi baglaminda diisiiniilebilecek ilk boyut marka adi stratejisidir. Giiniimiizde
tilketiciler tirtin ve hizmetleri degil, markalar1 satin almaktadir. Marka stratejilerini isim
stratejisi, marka gelistirme stratejisi, marka esnetme stratejisi, birden fazla markalama
stratejisi, 6zel marka stratejisi ve jenerik marka stratejisi olarak ele alabiliriz. Markalarin
mevcut konumlarii degistirmelerine yeniden markalama adi verilir. Burada, imaj1 yeniden
markalama, iirlinli yeniden markalama, soyut yeniden markalama ve somut yeniden
markalama gibi stratejilerden yararlanilabilir (Cengiz, 2020: 161). Bir markanin giicd,
tilkketicilerin o marka baglaminda diistinme, hissetme ve hareket etme seklidir. Giiglii bir

markanin hem zihne hem de kalbe hitap etmesi gerekir.

Yapilan tiim markalama c¢alismalar1 bize bir performans sunar. Yapilan bu calismalarin
etkilerine gore yeniden markalama veya konumlandirma c¢aligmalart yapilabilir. Markalama
performansinin yiiksek olmast marka sadakatinin ve rezonansin olugsmasinda yiiksek etkiye

sahiptir.
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1.3 MARKA UNSURLARI

Markalarin kullandiklar1 medyalar olduk¢a fazlasiyla 6nem tasir, radyo kullanim ¢aginda
sarkilar ve sloganlar her zaman 6n planda olmasina ragmen televizyonun ortaya ¢ikmasiyla
birlikte gorseller ve logolar da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Giiniimiiz teknolojisinin
gelismesiyle birlikte marka unsurlar1 da teknolojiyle birlikte ¢ogalmistir. Giiniimiizde
markalar artik kendi sosyal medyalarinda sunduklar1 deneyimlerle kurumsal kimliklerini inga
etmektedir. Modern markalar, sunduklari iirtin ve hizmetlerle degil, onlar1 satin alan bireylere
ve statiilerle ilgili olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ates & Ozgeldi, 2019: 448).
Marka onun iletisimiyle her temas ettigimizde deneyime yol agan, tiim duyularimiz {izerinde
etkisi olan unsur ézelliklerinin bir birlesimidir. Isim, logo, renk, vizyon, mesaj, sekil, aroma,
grafikler, ses gibi bir¢ok unsurdan olusur (Koyun, 2022). Giiniimiizde teknolojinin
gelismesiyle birlikte artik marka unsurlari i¢in fiziksel unsurlardan degil ayn1 zamanda dijital
unsurlardan da bahsetmemiz gerekmektedir. Markalar artik ¢ok yogun bir sekilde hedef
kitleleriyle sosyal medya tizerinden cift tarafli bir iletisim kurmaktadir. Sosyal medya ve
internet siteleri lizerinde kullandiklar1 renk, goriintii, ses, isim, fotograf vb. gibi bir¢ok sey
marka unsurlarina dahil olmaktadir. Giiniimiizde bir marka logosunu degistirdiginde artik bu
islemi ilk defa sosyal medya hesaplarinda ve web sitesinde goriilmektedir. Bir marka
konumlandirmasint degistirmeye ¢alisirken televizyonla birlikte sosyal medya lizerinde

yaptiklar1 reklamlar ile bunu degistirmeye ¢alismaktadir.

Markayi tanimlayan ve farklilagtiran marka unsurlaridir. Pazarlamacilar marka yaratirken,
iriinlerini tanimlamak i¢in kullandiklar1 marka unsurlar1 hakkinda birgok secenege sahiptir
(Keller, 2019: 3). Marka unsurlari1 bizim o {irlinii nasil tanimladigimizla alakali olmak ile
istedigimiz konumlandirma i¢in de olabildigince biiyiik bir 6neme sahiptir. Gliniimiizde
marka unsurlarinin markalar tarafindan degistirildigini gérebilmekteyiz. Bunu genellikle

yeni hedef kitlelere uyum saglamak ve hedef kitleyi degistirmek i¢in yapmaktadirlar.

Markalar hedef kitlelerine ulagsmak i¢in, giiniimiizde yeni dijital ortamlarin gelistigi bu
donemde her gecen giin farkli bir mecra kullanmaya baslamistir. Bu mecralarin tiimiine
sosyal medya diyebiliriz ancak her gegen giin yeni sosyal medya ortaya ¢ikmaktadir ve

kitleler kullanmaya basladik¢a da markalarin da marka iletisimi i¢in kullanmasi zorunlu hale
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gelmektedir. Sosyal medya hem markalar hem de tiiketiciler i¢in oldukca avantaj
saglamaktadir, iletisimi ¢ift tarafli hale getirerek marka ve hedef kitlesi arasinda dogru ve
hizli bir iletisim olmasini saglar (Boztepe & Sonmez, 2019). Marka iletisimi agisindan
baktigimizda televizyonun 6nemi azalmaktadir ve dijital mecralarin 6nem kazanmaktadir.
Hedef kitlesi veya yeni kullanici kitlelere de ¢ok yliksek oranda dijital mecralarla etkilesim
saglanmaya calisilmaktadir. Ornegin yeni bir iiriin ¢ikaracak markanin lansmaninda dijital
mecralar i¢in harcanacak biitgeler daha yiiksek tutulurken televizyon veya agik hava reklam

mecralar1 daha diisiik ve kisitlanmis biitcelerle kullanilmaktadir.

Marka unsurlar1 secilirken genellikle belirli kriterler géz oOniinde bulundurulmaktadir.
Ornegin fastfood iiriinlerine bakildiginda bu markalarin renklerinde reklamlarinda daha sicak
renkleri ve istah uyandirici gorselleri tercih ettiklerini gérebilmektedir. Teknoloji ve finans
sirketleri daha soguk renkleri mavi tonlarin tercih ederken, saglik firmalari daha agirlikli
beyaz ve yesil tonlarini tercih etmektedir. Bunun sebebine bakildiginda ise yesil renginin
tazelik ve dogallik hislerini uyandirmasi, mavinin zeka ve giivenirligi temsil etmesi,

kirmizinin ise dikkat gekici ve istah agici bir renk olmasidir (Ermaner, 2022).
Genel marka unsurlari igin alt1 kriter bulunmaktadir (Keller, 2019: 114)
1.Akilda kalicilik

Kolayca taninan, kolayca hatirlanan

2.Anlamlilik

Tanimlayici

3.Hosa gitme

Zengin gorsel ve sozle betimleme, estetik agidan hos

4.Aktarilabilme

Uriin kategorileri arasinda ve iginde, cografi sinirlar ve kiiltiirler arasinda
5.Uyarlanabilme

Esnek, giincellenebilir
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6.Korunabilme

Hukuki agidan, rekabet¢i agidan

Toplamda 7 marka unsuru bulunmaktadir. Marka adi, URL, logo ve sembol, karakterler,

sloganlar, jingle, ambalajlardir (Ates & Ozgeldi, 2019).

Marka adlarini marka unsurlarmim merkezi olarak diisiinebiliriz. Isimler kolayca
hatirlanabilir ve hem tirtin sinifi hem de konumlandirmanin temeli olarak gérev yapan belirli
faydalarda yiiksek oranda diisiindiirebilir, yaraticilik potansiyeli agisindan zengin, ¢cok c¢esitli

tirline ve bolgedeki kosullara gore aktarilabilir (Keller, 2019: 119).

Marka adi iiriiniin temel ¢agrigimlarini ya da ana temasini anlattig1 i¢in temelde énemli bir

secimdir. Marka isim tiirlerine bakacak olursak (Tosun, 2014: 85-86) :

Betimleyici isimler: Agiklayici ya da betimleyici isimler, lrliniin ne ise yaradigini ne

yaptigini anlatan isimlerdir.

Islev ve ayricahk amimsatan isimler: Markanin diger rakiplerinden farklilastirmak igin

kullandiklar1 isimlerdir.
I¢erik isimleri: Tki veya daha fazla kelimenin birlesimiyle olusan ve islevi anlatan isimlerdir.
Klasik isimler: Latince, Yunanca gibi eskiye vurgu yapan isimler.

Baglantisiz isimler: Uriinle veya iiretici firma ile baglantis1 olmayan, kelime olarak anlaml

olan isimler.
Hayal iiriinii olan isimler: Higbir anlami1 olmayan yeni yaratilan kelimelerdir.

Markanin merkez unsuru marka adi olsa da gorsel unsurlar da marka sermayesi ve marka
bilirligi insa etmede kritik rol oynamaktadir. Logolarin kdken, miilkiyet ya da ¢agrisim
gosteren bir ara¢ olarak uzun bir ge¢misi vardir. Logolarin bir diger markalama avantaj1 ¢ok
yonlii olmalaridir. Genelde sozsiiz olduklari i¢in, logolar kiiltiirler aras1 ve iirtin kategorileri

arasinda kolayca aktarilabilmektedir (Keller, 2019: 127-128).
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Karakterler, insani veya gercek yasam Ozelliklerini tagiyan 6zel bir tiir marka semboliinii
temsil eder. Marka karakterleri genellikle reklam yoluyla tanitilir ve reklam kampanyalarinda
ve ambalaj tasarimlarinda merkezi rol oynar. Akilda kalici, anlamli, sevimli, kendine 6zgii
ambalaj1 olan marka karakterleri marka farkindaligi yaratilmasina yardimci olabilirler (Ates

& Ozgeldi, 2019: 450).

Sloganlar ise marka isimleri gibi gii¢lii bir marka unsuru olsalar da genellikle reklam ve
pazarlama faaliyetlerinde karsimiza ¢ikarlar. Marka hakkinda agiklayici veya ikna edici kisa
yazilardir. Marka degeri ve kiiltiirii olusturmada oldukga katkilidirlar (Ashworth &
Kavaratzis, 2009: 520).

Gliniimiizde sik¢a karsilastigimiz URL’lerin agilimi “Uniform Resource Locator’dir.
Tiirkcede “Tekdiizen Kaynak Konumlandiric1” anlamma gelmektedir. Internette web

sitelerine erismek i¢in tarayicilarda kullanilan adresleri ifade etmek amaciyla kullanilir

(Mileni.com, 2022).

Jingle, kisaca miizikle biitlinlesmis mesajlardir. Genellikle reklamlarda karsimiza ¢ikmakla
birlikte, akilda kalic1 nakaratlardan olusur. Jingle’lar siirekli tekrar edilmesi halinde markayla
bir biitiin haline gelebilirler. Buna Tiirkiye’den 1yi bir 6rnek olarak Ugur Derin Dondurucu

verebiliriz.

Ambalaj, markay1 fiziksel olarak tanimlayan en etkili marka unsurlarindan biridir. Markanin
kimligini gorsel ve elle tutulabilir bir hale getirerek, marka kimligini aciklayic1 ve ikna
etmeye yonelik olarak markanin tanitilmasini saglar. Ambalajlar giiniimiizde spesifik iirlin
gruplarinda satin alma karar1 iizerinde dogrudan etkilidir. Ayrica markanin imaj1 ve itibari
i¢in de oldukga 6nemli bir yer kaplamaktadir. Gliniimiizde bircok iiriine kutu acilis videolar1
cekilmesi tiiketicinin bu konuya ne kadar 6nem verdiginin agik¢a bir gostergesidir (Ates &
Ozgeldi, 2019: 451). Marka unsurlarinin akilda kalici, anlamli, hedef kitle tarafindan
begenilecek, donistiiriilebilir, uyarlanabilir, kolayca korunabilir 6zelliklerini barindirmasi
oldukg¢a 6nemlidir. Marka adi, URL, logo ve sembol, karakterler, slogan, ambalajlarin dogru
se¢imi markanin rekabet avantaji elde edebilmesini saglayabilir. Marka degeri olusturmada
ve marka degerini yiikseltmekte marka unsurlarinin birbiriyle uyumlu olarak bir araya

getirilmelidir.
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1.4 MARKAYLA BAGLANTILI KAVRAMLAR

Markayla baglantili kavramlar boliimiinde, marka kavramiyla baglantida olan; Marka
kisiligi, marka kimligi, marka imaj1, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite

ve marka sadakati kavramlarindan bahsedilecektir.
1.4.1 MARKA KiSIiLiGi

Marka yonetimi agisindan 6nemli konulardan biri de marka kisiligidir. Marka kisiligi,
markalarin insanlardaki gibi karakter o6zelliklerinin olmasi olarak tanimlanabilmektedir
(Boztepe, 2020: 84). Marka yoneticileri marka kisiligini olustururken, tipki bir insanmis gibi
karakter ozellikleri tanimlayarak, markanin bir bireymis gibi kisilik 6zelliklerine sahip
olmasi ve bu kisiligi olustururken hitap ettigi hedef kitleye odaklanarak karakter 6zelliklerini

belirlemektedir.

Bir kisiyi tantmlamak i¢in kullanilan kelimelerin aynisi, bir marka kisiligini tanimlamak i¢in
de kullanilabilir. Ozellikle, bir marka demografi ile tanimlanabilir; (yas, cinsiyet, sosyal sinif
ve 1rk), yasam tarzi (faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirler) veya insan Kisilik 6zellikleri gibi
(disadoniikliik, uyumlu olma ve giivenilirlik) (Aaker, 1995: 162). Marka kisiligini anlamak
i¢in 1yi bildiginiz ve tiiketicisi oldugunuz birka¢ markay: diislinebilirsiniz, nasil bir karakteri
oldugunu ortaya rahatlikla koyabilirsiniz. Ornegin Arcelik dendiginde idealist, giiclii,
yenilik¢i gelebilir ancak ayni kategoride bagka bir marka bize daha geleneksel ancak sanatsal

gibi farkli karakter 6zelliklerini barindirabilir.

Bir marka kisiligi, markanin islevsel faydalarini, markanin niteliklerini temsil etmek ve
bunlar tiiketicilere gostermek icin iyi bir aragtir. Markanin islevsel bir yarari oldugunu
diisiindiiren bir kisilik yaratmak, dogrudan bir yararin var oldugu konusunda ve ikna etmeye
calisan bir sekilde iletisim kurmaktan daha kolay olabilir. Markanin kisiliginin tiiketicisine
de atfedildigini disiiniildigiinde, markanin islevsel olan kisiliginin tiiketicisine de yararl
olmast ve herhangi bir statii kazandirmasi, dogrudan markanin islevsel oldugunu
soylemekten ¢ok daha etkilidir (Aaker, 2014: 59). Bircok tiiketici, markay1 kullanan diger
kisilerle iliski kurar. Genellikle reklamda gosterilen, bir katma degerdir. Ayrica, insanlar

kendilerini daha degerli hissederler, katma degerler ve marka kisilikleri tiiketici i¢in 6nemli
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hale gelir.(Jones & Slater, 2003: 237). Marka kisiligi sadece tiiketici davranislarini
etkilemeye yonelik degildir. Tiiketicilerin marka ile arasinda olusan iletisimden da ortaya
cikmaktadir. Bu anlamda marka kisiligi ¢ift yonlii bir iletisim ile de kisilik o6zelligi
kazanabilmektedir. Marka kisiligi ile kendi arasinda iliski kuran tiiketici ortak noktalara sahip
oldugunu fark ettiginde satin alma davranis1 gergceklesebilmektedir (Aysen, Esin, Yayli, Ali
ve Helvaci, & Engin, 2012: 184-185). Marka kisiligi 6nemli bir algidir. Tipki bir insan gibi
olumlu ve gelismis 6zelliklerini 6n plana ¢ikartarak, goriislerini, diisiincelerini yarattigimizda
kisilik olusmus olur. Bu anlamda markanin hedef kitlesi de markanin arkadas ¢evresi haline

gelir.

Hedef kitle ile arkadas olabilecek 6zellikler markayr daha dogru bir konumlandirmaya
gotiirecektir. Hedef Kitle tizerinde yapilan analizler sonucunda marka kisilikleri genellikle
Jung tarafindan olusturulan arketip sinifi yaklagimina gére siniflandirilmaktadir. ©* Yaratici,
diizenleyici, iyilestirici, bilge, kdsif, saf, kahraman, sihirbaz, vatandas, soytari, asik >’ Jung
tarafindan olusturulmus 11 arketip sinifidir (Bastiirk, 2009: 68-72).

1.4.2 MARKA KIiMLIiGi

Marka kimligi stratejik marka yonetimi agisindan en temelde olmasi gereken Onemli
kavramlardan biridir. Bir {riin veya hizmetin diger markalardan farkli ve ayirt edici
olabilmesi i¢in, markalarin pazarlama ve iletisim stratejileri dogrultusunda yonetilmesinde
marka kimligi biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka kimligi ile marka farkindalig1 olusturmada
ve hedef Kitleleri i¢in farklilasmasinda, daha tercih edilir olmasina katk1 sunmaktadir. Marka
kimliginin asil amaci1 markaya kimlik vermektir. Toplumsal hayatta yasayan her birey gibi

markanin da kimlige sahip olmas1 gerekmektedir.

Bir insanin kimligi, o insanin hayatinda ama¢ ve anlam saglar. Temel degerleri,
onemsedikleri, sosyal ¢evresi, karakteri gibi kisinin nasil bir hayat yasamak ve ne igin
yasamak istedigini ortaya koyar. Markanin da tipki insanlar gibi ayni sekilde kimliginin bir
anlam saglamasi gerekir. Kimlik bu noktada markaya anlam saglar (Aaker, 1995: 87). Marka

kimligi, markanin hedef kitlesi i¢in en &nemli kriterlerden biridir. Oyle ki hedef kitle
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kendisiyle bagdagmayan bir kimlige uyum saglamakta zorlanacaktir. Gliniimiizde markanin
kimligi hedef kitlesiyle bagdasmanin yaninda hedef Kitlesine bir anlam da yiiklemeye
baglamistir. Reklamlarla birlikte marka kimligi aktarilirken ayni zamanda bir hedef

kitlelerine bir rol/statii veya sinif da alt metinde verilmektedir.

Marka kimligi, marka stratejisinin ve kurumsal kimligin temelini olusturan bir kavramdir.
Marka stratejisinin kurumsal stratejiyi yonlendirmesi gerekip gerekmedigine karar verir.

Marka kimliginin ti¢ temel kriteri ¢ikarilabilir ( Rogers & Schmitt, 2008: 58-60):

1. Marka kimliginin 6znel algisini ifade eden benlik imaji. Bu kendi imaj1 yoneticilerin
ve ¢alisanlarin marka algisini ifade eder.

2. Kimligi yansitan kalict ve goriiniir eserler ve nitelikler marka kimligi bagkalar
tarafindan algilanabilir hale gelir. Kurumsal tasarim, ambalaj, reklam gibi.

3. Hedef kitle tarafindan algilanan ve o noktaya kadar yapilan tiim ¢abalari tanimlar. Bir

marka ile ¢esitli temaslar yoluyla yaratilmistir.

Marka kimligi, markanin ait olan unsurlar1 i¢inde barindirir ve markanin resmini olusturur.
Marka kimligi markaya ait olan somut ve soyut tiim degerlerin bir biitiiniidiir. Markaya ait
olan somut degerlere; logo, ambalaj ve iiriin kalitesini drnek verebiliriz. Markaya ait olan
soyut degerlere ise; hedef Kitlede marka ¢agrisimlari yaratan tiim imgeleri 6rnek verebilir.
Bu perspektiften bakildiginda ise marka kimligi sadece gorsel unsurlardan olusmamakta ayni
zamanda hedef kitlesiyle kurdugu iletisim ile de olusturulmaktadir. Marka kimligi, markanin
stratejik olarak yapilandirilarak, biitiin ve tek parga bir sekilde yonetilmesinde rol alir (Elden,
2013: 114-115).

Aaker marka kimligini dort farkli unsurda incelemistir bunlar (Aaker, 2009: 95):
“tirtin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak marka, sembol olarak marka”

Kapferer ise “Marka Kimligi Prizmas1” modeliyle incelemistir. Bu marka kimligi prizmasi,

“fiziksel goriiniim, kisilik, kiiltiir, 6z imaj, yansima, iligki ” gibi alt1 alt unsurdan olusmaktadir.
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Sekil 1.3 :Kapferer Marka Kimlik Prizmas1

Kaynak: Kapferer, (2008). The New Strategic Brand Management. London and
Philadelphia:Kogan Page. Sekil 7.4 :183

Kapferer’in ilgili calismasinda acikladigi tizere marka kimligini olusturan alti unsur
bulunmaktadir bunlar yazarin goriisleri temel alinarak asagidaki gibi agiklanmigtir (Kapferer,

2008: 183-187):

Fizik: Bir markanin her seyden dnce fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri — “fizigi” vardir. Her
iki gbdze carpan nesnel Ozelligin (markadan alintt yapildiginda hemen akla gelen)
birlesiminden olusur. Fizik, markanin belkemigidir. Ornegin Modern ambalajlama markalar
standartlagtirma ve hepsini birbirinin klonu yapma egilimindedir. Ancak Coca-Cola,

geleneksel sisesinin imajin1 kullanarak bize koklerini hatirlatmay1 amaglamaktadir.

Kisilik: Markanin hedef kitlesi ile yakin iliskiler kurabilmesi igin markanin karakterini
anlatan kisiliginin olmas: gerekmektedir. Ambalaj, fontu, logo, reklamlar gibi iletisim
caligmalariyla kisilik olusturulabilir. Kapferer’e gore kisilik olustururken marka yiizii
kullanimi giiniimiiz tabiriyle fenomen kullanmak da onemli bir rol oynamaktadir.
Giliniimiizde markalar tinlii bir simayr marka yiizii olarak kullanmay1 oldukg¢a fazla tercih
etmektedir. Kisiler markanin yiizii olmakla kalmiyor ayn1 zamanda o markanin kisiligini de
temsil ediyor. Secilen influencerlar ve yapilan ¢aligmalar bu manada markayla 6zdesmeli ve

benzer kitlelere hitap etmelidir.

Kiiltiir: Marka bir kiiltiirdiir. Marka kiiltiirii olmadan marka olmaz. Bir markanin, her
{iriiniiniin kendine ait bir kiiltiiri olmalidir. Uriin veya hizmet kiiltiirii sadece markay1 temsil

etmez, aynt zamanda bir iletisim aracidir. Kiiltiir, markayr besleyen degerler olarak
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anlamlandirabilir. Markanin arzulanan giiciiniin kaynagidir. Kiiltiirel yon, markayr disa
doniik isaretlerinde yoneten temel ilkeleri ifade eder. Ornegin Apple’m Kkiiltiiriinii
diistindiigiimiizde diger markalara oranla daha devrimci ve yaratici bir kiiltiire sahiptir, araba

markas1 olan VVolvo ise daha disiplinli, saglam ve dayanakli bir kiiltiire sahiptir.

fliski: Markalarm hedef kitleleri ile kurduklari iliskinin boyutu markalarin giiglerini
gostermektedir. Ornegin Nike hem ismiyle hem de sloganlariyla hedef kitleleri ile iliski
kurar. Kullandiklar1 sloganlari ise her zaman motivasyonu yiiksek, tiiketiciyi harekete

gecirmeye yonelik, cesaretlendirecek sloganlardir.

Yansima: Tiirk¢e’de ’Yansima’’ olarak da karsimiza ¢ikan refleks markayi tiikketicinin nasil
gordiigidiir. Markay1 g¢agristiran herhangi bir imgede tiiketicilerin o marka hakkinda
akillarinda canlanan ilk refleks diisiincelerdir. Ornegin bir markanin yashlar veya gengler

icin olarak goriilmesidir.

Oz imaji: Tiiketicinin o markay1 kullandiktan sonraki duygu ve diisiinceleridir. Ornegin
tiiketicinin liiks bir markayr kullandiktan sonra kendini daha degerli gérmesi veya daha
sportif bir markay1 kullanirken daha sportif hissetmesi, benim gibi spor sevenler i¢in uygun

bir marka olarak yorumlanmasidir.

Bunlar, bir markanin kimligini ve ayn1 zamanda iginde degismek veya gelismek icin 6zgiir
oldugu smirlar1 tamimlayan alti yondiir. Marka kimligi prizmasi, bu yonlerin hepsinin

birbiriyle iliskili oldugunu ve iyi yapilandirilmis bir varlik olusturdugunu gosterir.

1.4.3 MARKA IMAJI

Giliniimiizde markalar a¢isindan oldukc¢a 6nemli olan bir deger olarak marka imaj1 karsimiza
cikmaktadir. Yogun rekabet icerisinde olan markalarin farklilasma adina ¢ok fazla marka
imaj1 caligmasi yaptigin1 goérebilmekteyiz. Marka imaji, miisterilerin ve digerlerinin
zihinlerinde bir markaya iliskin yarattiklar1 6znel ve nesnel algilarin tamamidir (Aaker, 1995:
88). Marka imaji, siirekli tekrarlar yoluyla markaya hissedilen yakinlik diizeyini yiikselterek

marka farkindalig1 yaratmak ve uygun iriin kategorisi ya da diger iligkili satin alma ve
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tiiketim ipuglari ile giiglii iliskiler kurmak marka agisindan 6nemli adimlardan biridir (Keller,
2019: 48). imajlar genellikle herkes i¢in ayn1 0lmaz; imajlar beynin algi siirecinin sonucunda
olusurken bir¢ok faktore gore degisiklik gosterebilir bu yiizden imajlar 6zneldir. Marka imaj1
ile marka kimligi birbiriyle fazlaca karigtirilmaktadir. Birbirinden ayrilmasini saglayan sey
ise; marka kimliginin marka yonetim ekibi tarafinda olugmasidir. Marka kimliginde 6nce
iceride bir kimlik olusturup sonrasinda igeriden disariya dogru bir aktarim olmaktadir. Marka
imaj1 ise hedef kitle tizerinde olusmaktadir. Hedef Kitlenin markayla ilgili bilgi ve
deneyimleri ile imaj sekillenmektedir (Boztepe, 2020: 44-45). Gelecekte basarili bir sekilde
rekabet edebilmek bugiinden ¢ok daha fazlasini gerektirecektir. Sadece iyi ve kaliteli tirlin
degil, kurum ve marka imaj1 gibi maddi olmayan varliklar bugiinden ¢ok daha fazla 6nem
kazanacaktir (Clifton, ve digerleri, 2003: 234). Marka imaji taktikseldir. Kisa vadeli sonuglar
saglar ve kolayca reklamcilara birakilabilir. Imajin degismesi hizli olabilir bu yiizden
korunmasi da zordur (Aaker & Joachimsthaler, 2014: 9). Kapferer, marka imajini, marka

kimligi ve marka imaj1 kavramlarini karsilastirarak kimlik ve imaj modeli ile agiklamaktadir;

Gonderici Mesajlar

Marka Kimligi > Alici

Mesaj iletimi:

Urtinler o
Diger Bilgi Kaynaklan insanlar Marka imaji
Taklitler Mekanlar ’—ut>
Firsatcilik I::>‘ lletigim
Idealizm
‘%

Rekabet ve GUrilti

Sekil 1.2: Kimlik ve Imaj Modeli

Kaynak: Kapferer, (2008). The New Strategic Brand Management. London and
Philadelphia:Kogan Page. Sekil 7.1:174

Kapferer, marka imaj1 siirecinin en sonuna yani alici olan hedef kitle tarafinda oldugunu
soylemistir. Imaj {izerine yapilan arastirmalara baktigimizda, imaj1 dgrenilmek istenen bir
liriin veya hizmeti, markay: hedef kitlenin nasil algiladig iizerine odaklanmaktadir. Imaj;

tirtinler, hizmetler ve marka tarafindan yani kaynak tarafindan génderilen mesajlarin hedef
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kitlesi tizerinde nasil ¢oziimlendigine, neler uyandirdigina ve disiindiirdiigiine atifta

bulunmaktadir.

Marka kimligi ise imaj gibi kaynaktan gonderilip alici tarafinda olusmaz. Kimlik gonderici
tarafinda olusturulur ve yonetilebilir. Marka kimliginde amag, tim kimlik c¢alismalarini,
markanin amacini belirtmek, markay1 farklilastirmak ve 6zgilinlestirmektir. Kimlige gore
karsilagtirdigimizda imaj bu nedenle hem bir sonug¢ hem de her tiiketicinin ayr1 ayri markaya
yaptig1 yorumdur (Kapferer, 2008: 174-175). Marka yonetimi agisindan marka kimligi marka
tarafinda yonetilen bir siire¢c oldugu igin imajdan once gelmektedir. Once kimlik
olusturulmali neyin, nasil yansitilmak istendigine karar verilmeli ardindan imajla ilgili
calismalar yapilmalidir. Imaj, markanm ismi, gorselleri, iiriinleri, yapilan reklamlar
calismalari, sponsorluklari, markayla ilgili haberler gibi tim dis ve i¢ iletisimleri ile birlikte
hedef kitle tarafindan zihinlerinde yapilan degerlendirmelerle birlikte sonuca ulasan bir

yorumdur.

1.4.5 Marka Farkindahgi

Son pazarlama aragtirmalarina gore farkindalik sadece biligsel bir 6l¢li degildir. Bu aslinda
bircok degerli goriintiiyle iligkili boyutlardir. Farkindalik tiiketiciye giiven verir. Farkinda
olmak yakinlik ve tanima hissi uyandirir. Bu ylizden markanin isminin veya herhangi bir
kimlik objesinin hatirlanmas: tiiketiciye giiven verecektir (Kapferer, 2008: 20-21). Marka
farkindaligy, stratejik marka yonetiminde marka degerinin igine giren bir konudur. Markanin
hedef kitlelerinin markadan haberdar olmasi, markay1 ayirt edebilmesi, markanin farkina
varmast olarak tanimlanabilen marka farkindaligi kavrami, stratejik marka yonetimi

acisindan, marka degerini olusturmasiyla on plana ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin bilmedikleri markalarin &tesinde farkina vardiklari markay1 sececeklerdir.
Marka tercihine ve sonradan da dolayli olarak marka sadakati saglayabilecek marka
farkindaligi, hedef kitlelerinde markanin dikkat ¢ekme durumunu gostermektedir. Marka

farkindalig: tiiketicilerin hatirlama yollarina gore olgiilir bunlar (Aaker, 1995: 27-28):
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Tanima, hatirlama, akla ilk sirada gelme, marka baskinligi, marka bilgisi, marka fikri olarak

agiklanmaktadir.

Marka farkindaliginin olusumu ve seviyesi agisindan marka iletisimi olduk¢a onemlidir.
Marka iletisimi marka yoneticileri tarafindan, planli ve amaca yonelik olarak yonetildiginde,

marka farkindaliginin olusumunu rahatlikla saglayabilir.

Marka iletisimini kullanarak, marka farkindalig1 yaratma veya var olan marka farkindaliginin

yonetilmesi, arttirilmasi i¢in lizerinde durulmasi gereken temel noktalar ise su sekildedir

(Aaker, 1991: 93-97):

- Markaya farkindalik saglamayi1 amaglayan iletisim ¢alismalarinin igerik ve iletisim
yapilan mecra agisindan rakiplerin iletisim calismalarindan farkli olmasi1 gerekmektedir.
Iletisim calismalarinda sdylenenlerin hatirlanabilmesi igin, yaraticiifa dayali farkli bir
iletisimin gerceklesmesi gerekir.

- Marka yiizleri, karakteri, logo, amblem, gibi sembollerin ve ek olarak diger 6gelerin
kullanimi ile marka farkindaliginin arttirilmasi veya yaratilmasinda en etkili 6gelerdir. Grafik

tasariminin kullanildig ek 6geler ise 6zellikle gorsel olarak markayi fark edilmesi agisindan
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onemlidir. Ayrica, gorselligin sozel iletisim calismalarina oranla daha ¢abuk fark edilip,
hatirlanmasi gorselligin kullanimini gerekli kilmaktadir.

- Markanin halkla iligkiler calismalari yoluyla mecralarda yer almasi, hedef kitlelerinde
dogal yollarla gibi goziikken dogal farkindalik olugsmasini saglar. Halkla iligkiler
calismalariyla, markanin medyada yer almasi reklamdan daha etkili olabilir.

- Farkli alanlarda ve konularda gerceklesen etkinliklere sponsor olmak, markanin
farkindalik yaratmasini saglayabilir. Tlgili etkinligin, aktif ve pasif izleyicileri, katilimcilar:

farkinda olmadan sponsor olan markay1 gérmesiyle farkindalik yaratilabilir.

Keller marka farkindaliginin yiiksek olmasinin getirdigi 3 avantajdan bahseder. Keller’a gore

marka farkindaliginin avantajlari su sekilde agiklanabilmektedir (Keller, 2019: 46);

- Ogrenme Avantajlari: Marka farkindahiginin, marka imajmi olusturan iligkileri
etkilemektedir.

- Degerlendirme Avantajlart: Tiiketiciler, bir tirlinii veya hizmeti satin alirken markay1
da g6z 6niinde bulundurur.

- Tercih Avantajlari: Marka bilinirliginin yiiksek olmasi, tiiketicilerin satin alirken

kategoriler arasinda alaka bulunmasa bile bilindik olan ¢ati markayi tercih etmesidir.

Sonug olarak eger bir marka taninirsa mutlaka bir sebebi vardir. Farkindalik, bir markanin
aninda hatirlanip hatirlanmadigidir. Satin alma siirecinde anahtar gérevi goriir ve bu nedenle

miisterinin diisiindiigii bir marka olmak énemlidir (Aaker, 2014: 25).

1.4.6 Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrigimi tiiketicinin zihninde markayla ilgili canlanan herhangi bir seydir. Markaya
ait olan fiziksel ve soyut degerlerdir. Markanin sahip oldugu iriiniin 6zellikleri, etken marka
cagristmini olusturan degerler icerisindedir (Uztug, 2003: 69). Marka ¢agrisimi kavrami,
cagrisim kelimesinden de anlayabilecegimiz gibi her tiiketiciye 6zel olarak da degisebilir.
Yapilan iletisim galismalarimin kisiden kisiye farklilik gostererek daha akilda kalici olmasi
gibi durumlar diisiindiiglimiizde, tiiketicilerin bazilarinda marka ¢agrisimlari yaratan fiziksel

veya nesnel durumlar, bazi tiiketicilerde ise marka ¢agrisimi yaratmayabilir. Giiniimiizde
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marka yiizii kullanimi ¢agrisimlar agisindan oldukga etkilidir. Tiiketici marka yiiziiyle
herhangi bir sekilde etkilesime girdiginde marka aklina gelebilir veya o markay1

cagristirabilir.

Marka c¢agrisimlarinin  kokenine bakildiginda, ge¢miste tiiketici ile markanmn olan
birlikteliginden ¢ikan sonugtur. Marka reklamlarinin verdigi mesajlarla farkli sekillenmeler
alabilir. Su an da kullanilan bir markaya ait gézlemler olabilecegi gibi gegmiste daha 6nce
kullanim deneyimlerinden de olusabilir (Hollis, 2011: 28). Ge¢misten gelen olumlu deneyim
cagrisimlar tiiketicileri markay1 satin alma davranigina egilimli hale getirebilir ve marka

sadakati saglayarak bunu gelecekte siirekli hale getirebilir.

Markay1 satin alma davranigina egimli hale gelen tiiketicilerin aklindaki c¢agrisimlar
cogunlukla marka degerini desteklemekte ve ylikseltmektedir. Tiiketici, bir {iriin veya
hizmete kars1 ne kadar diistiniirse ve marka bilgisi ile ne kadar ¢ok iletisim kurarsa o kadar
giiclii marka cagrisimlar1 ortaya ¢ikar. Kisisel bag ve zamanla olusan tutarlilik, marka
cagristmint gliclendiren iki temel 6gedir. Marka uzmanlari, tiiketicileri marka ile ilgili
kararlar agisindan olumlu bir genel diisiinceye sahip olmalarini saglayacak sekilde markanin
onlarin ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin edecek diizeyde avantajlar ve nitelikler igerdigine ikna
eden elverigli marka ¢agrisimlari yaratmaktadir (Keller, 2019: 50). Marka konumlandirmanin

6ziinde markanin sahip oldugu, tiiketicilere o markayr neden almalar1 gerektigi ile ilgili

sebepler veren siirdiiriilebilir bir rekabet¢i avantaj yatmaktadir.

Marka ¢agrisimlarina sahip olmak, marka imajinin olusmasini saglarken, marka imajmin
olugsmasi ise marka sadakatinin ortaya c¢ikmasini saglar. Bu da bize dolayli olarak
sagladiklarina baktigimizda marka ¢agrisimimin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.
Marka ¢agrisimlarinin iglevleri su sekilde sdylenmektedir (Aaker, 1991: 110-113):

- Markayla ilgili bilgilerin hedef kitlelerine iletilmesini saglamak: Markaya ait
cagrisimlar, markanin somut ve soyut dzelliklerdir. Ornegin Arcelik markasinin kullandig
Celik karakteri, bu markanin teknolojisinin gii¢lii oldugunu gostermektedir.

- Markanin 6zgiin olmasim saglamak: Markay1, rakiplerinden istiin kilmanin yolu
farkl1 ve 6zgiin olmasidir. Ornegin marka yiizii kullanarak, geng, dinamik veya modern,

begenilir ¢agrisimlart olusturulabilir, Deterjan markasimin kullandigr Ayse teyze karakteri
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gibi ev kadmlarinin bu markay:1 tercih ettigi ve ev kadinlart tarafindan bu markanin
kullanilmasi gerektigi ¢agrisimini yapmaktadir.

- Markaya kars1 hedef kitlenin olumlu duygularinin olusmasini saglamak: Marka
sadakati yaratmak icin, hedef Kitlesi ile marka arasinda duygusal bir bag olusmali ve devam
etmelidir. Tiiketicilerin markaya karsi olumlu duygularinin olmasidir.

- Satin alma nedeni olusmasim saglamak: Marka cagrisimlari, markanin somut ve
soyut Ozelliklerini kullanarak hedef kitlesi iizerinde olumlu duygular yaratacak sekilde
cagristirarak satin alma eyleminin gergeklesmesine yardimei olurlar. Ornegin, Volvo’ya ait
olan “giivenilir araba” cagrisimiyla, Pepsi, “yeni neslin se¢imi” ¢agrisimiyla, hedef kitle igin
satin alma nedeni olustururlar.

- Ust markanin genislemesi i¢in ortam hazirlamak: Cat: markanim kimliginin, farkli
bir kategoride yeni bir iiriin veya hizmetle kullanilmasidir. Catt markanin yeni iriin veya
hizmetinin giivenilirligini ve satin almay1 kolaylastiran bir etki saglar. Eti veya Ulker

markalarini burada 6rnek gosterebiliriz.

1.4.7 Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterilerin genel kalite algisi, mal ve hizmetin alternatiflerine kiyasla
listiinliigii ve kullanima beklentilerine uygunlugunun degerlendirilmesidir. Uriin ve
hizmetlerin devamli geligsmeleri tiiketicinin beklentisini arttirdigt i¢in algilanan kalitenin
tatmin edici bir diizeye ulasmas1 daha zor bir seviyeye gelmistir. Uriin Kalitesi dendiginde
aklimiza fiziksel bir kalite gelse de sadece iiriin performansi degildir. Uriin kalitesi {iriiniin
gosterdigi performans, hatasiz olmasi, tiriin nasil teslim edildigi, miisteriye karsi olan hizmet

ve satis sonrasi destek gibi daha genis ve tiim siireci kapsar (Keller, 2019: 159).

Aaker’e gore algilanan kalite, tirlin kalitesi veya markanin rakiplerinden farklar1 hakkinda

tikketicinin diisiinceleridir. Algilanan kalitesinin yiiksek olmasi, tiiketicide satin alma
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davranigt olusturmakta, marka farkindaligi olusturmasini, fiyat avantaji ve marka

genislemesini saglamaktadir (Aaker, 2009: 106-107).

1.4.8 Marka Sadakati

Bir tiiketicinin markaya bagli bir tiiketici haline gelmesi, {irline her ihtiya¢ duydugunda ayni
markay1 tercih etmesi marka sadakati ya da literatiir de diger kullanilan ismiyle marka
bagliligina isaret etmektedir. Marka sadakati, tiiketicilerin markalar arasinda tercih yapmasi
gerektiginde, daha 6nceden aldig1 markay1 veya o markanin farkli kategoride tirtiniinii tercih
etmesidir bu sekilde ayn1 markaya bagli olarak kalmaktadir. Tiiketiciler markay1 tercih
ettiginde ise tercih ettigi irin ya da hizmetten beklentilerinin karsilanmasi veya
karsilandigin1 diisiindiigiinde marka doyumu kavrami karsimiza ¢ikar, marka doyumu da

marka sadakatinin saglanmasi agisindan belirleyici bir roldedir.

Marka sadakati, herhangi bir markanin degerinin merkezinde yer alir ¢linkii bir kez elde
edildiginde sadakat kalicidir. Bir sadakat baglantisim1 kirmak, diger markalar i¢in olduk¢a
zor ve pahalidir. Bu nedenle, marka olusturma hedeflerinden biri, her kazanilmis sadakatin
boyutunu ve yogunlugunu pekistirmek olmalidir (Aaker, 2014: 26). Giiniimiizde yogun
rekabet ortaminda marka sadakati saglamak zor bir hale gelmistir. Ozellikle ¢ok fazla
markanin ve secenegin olmasi, tiiketicilerin ¢cogu zaman satin alma davranislarinin ¢ok hizl
degismesine neden olabilmektedir. Yapilan tiim iletisim ¢aligmalarinin bir sonucu olarak
marka sadakati kazanilabilir, kazanilmig olan her tiiketici sadakati karlilig1 arttiracak, yeni
miisterilere ulagsmay1 kolaylastiracaktir. Bu baglamda diisiindiigiimiizde marka degeri

acisindan marka sadakati oldukga biiytlik bir 6neme sahiptir.

Marka sadakati tiilketicinin sadece ge¢miste degil, su anda ve gelecekte de ayn1 markay1 satin
almaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati ayn1 zamanda kisilerin
gelecekte yapacagi marka tercihleri ve marka davranislar1 ig¢in yol gostericidir (Aktuglu,
2004: 37). Marka sadakatinin pazarlama maliyetleri tizerindeki etkisi biiyiiktiir: Miisterileri

elde tutmak, yenilerini gekmekten ¢ok daha az maliyetlidir. Yaygin bir hata, yeni miisterileri
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cezbederek biiyiimeyi aramaktir (Aaker, 1995: 39). Crosthwaite tarafindan gelistirilen marka
sadakati doniisiim modeli markanin iiriin veya hizmetinin bulundugu Pazar kategorisinin 360

derecelik goriiniisiinii verir.

Bu modele gore (Crosthwaite, 2001: 263-264):

Markanin Kullanicilart:

Pekismis: Marka sadakati kazanilmis olanlar.

Ortalama: Kisa donemde marka sadakati devam edecek olanlar.

Yiizeysel: Ortalama diisiik sadakati olanlar.

Dontisebilir: Sadakati kazanilmasi gereken, marka degisiklik yapma olasiligi bulunanlar.
Markanin Kullanicis1 Olmayanlar:

Yiiksek Oranda Erisilebilir: Kazanilabilecek miisteriler.

Belirsiz: Kullanici olmayan ancak markaya ilgi duyanlar.

Diisiik Oranda Erisilebilir: Miisteri olma olasilig1 diisiik olanlar.

Erisilebilir Olmayanlar: Miisteri olma olasilig1 bulunmayanlar.

Marka sadakatinden konusabilmek veya olusabilmesi igin ise bazi sartlarin ortaya ¢ikmasi
gerekir. Bu sartlar su sekilde siralanabilir (Jacob & Kyner, 1973);

° Marka sadakati tesadiifi olarak gerceklesmez.

) Marka sadakati davranissaldir.

. Marka sadakati zaman i¢inde ortaya ¢ikar.

o Marka sadakati tiiketicide olusur.

o Marka sadakati tekel olmamalidir.

. Marka sadakati tiim marka iletisim ¢alismalarinin bir sonucudur.

Jacov ve Kyner’in verdigi sartlara baktigimizda marka sadakatinin tesadiifi olarak
gerceklesmedigini gorebiliriz. Markanin yaptigi iletisim ¢alismalarinin bir sonucu olarak

ortaya ¢ikarlar. Bir diger taraftan ise yapilan tiim iletisim ¢aligmalarinin psikolojik bir sonucu
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olarak da ortaya marka sadakati ¢ikar. Tiiketicinin sadik kalip kalmama davranis1 da yine
psikolojik bir siirectir. Iyi pekistirmeler ile bu saglanabilirken yine de kars1 gelen durumlar
olabilmektedir. Giinlimiizde markalar raflardan ¢ok kisilerin zihnindedir. Marka sadakati
yaratmak i¢in de en 6nemli unsurlardan biri tiiketicilerin zihnindeki markay1 sadik kalmak

isteyecegi bir hale getirmektir.

Tiiketiciler sadece tek bir sadakat tiirline sahip degildir, markaya kars1 farkli sadakat tiirleri
gelistirebilmektedirler. Boliinmemis baglilik; tiiketicilerin tercih ettigi markanin yararlari
konusunda ikna olmasidir. Rakipler tarafindan ilgi ¢ekilmesi olduk¢a zor olan bir baglilik
tiiriidiir. Bir diger baglilik tiirii boliinmiis bagliliktir; Uriiniin kalmamas1 veya rakip markada
indirim uygulanmasi gibi durumsal faktorler, tiiketicinin diger markalari denemesine sebep
olabilir. Bir diger baglilik tiirii ise bagl olmayanlardir; Bagl olacagi markayi bulamamis
olan ancak arayanlar, markalar arasinda hi¢ fark gormeyenler veya en ekonomik olani tercih
edenlerdir (Odabas1 & Giilfidan, 2005: 102).

Aaker’e gore marka sadakatinin yaratilmasi i¢in 5 zorunlu 6l¢iit bulunmaktadir. Bu dlgiitler

su sekilde agiklanabilir (Aaker, 2007: 63-66):

Davranis Olciitii: Markanin en ¢ok satin alinan, satin alma yiizdesinin yiiksek olmasi

durumunda davranisa dayali marka sadakati olusabilir.

Degistirme maliyeti Ol¢iitii: Markanin degistirilmesi halinde ekstra bir maliyet ¢ikmasi

durumudur. Uyum sorunlar1 veya baska gereklilikler getirmesi gibi.

Memnuniyet olgiitii: Tiiketicilerin markadan memnun olmasi, olumlu bir tecriibeye sahip

olmasidir.
Markanin begenilme 6l¢iitii: Tiiketicilerin markaya kars1 sempati duymalaridir.

Markanin baglilik 6lgiitii: Tiiketicilerin markay1 kendilerine ait bir parca olarak gérmesi ve
markanin imaj1 ile biitiinlesmeleridir. Apple markas1 buna en iyi orneklerden biridir.Akillt
telefon, kulaklik, akilli saat ve bilgisayar ile birlikte kullanicinin ihtiyaglarini tek marka

altinda toplayarak, kullanicilarinin bir parcasi haline gelmistir.

Markalama c¢aligmalarin1 bir yol olarak goriilmeli, bu yolun sonunda gelen en onemli

unsurlardan biri marka sadakatidir. Giiglii bir marka olabilmek i¢in sadakate sahip bir gruba
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ihtiya¢ duyulur. Giiniimiizde marka sadakatine sahip markalarin her gecen giin daha giiglii
bir hale geldigini gorebilmekteyiz. Bu anlamda marka degeri agisindan ve yapilan tim
markalama calismalarinin Olgililebilmesi de marka sadakati olusturmaya baglidir. Marka
sadakati olusturamayan markalarin giiclii rakipler karsisinda rekabet edemez hale gelecekleri

asikardir.

OYUNLASTIRMA KAVRAMI VE OYUNLASTIRMA UYGULAMALARI

2.1 Oyun Kavram ve Oyunun Ozellikleri

Oyun insanlik tarihi boyunca var olmus ancak her doneme gore oynanan oyunlar farklilik

gostermistir. Tiirk Dil Kurumuna goére oyun (Sozluk, 2022):

’

“belli kurallar: olan, iyi vakit gecirmeye yarayan eglence.’

’

“Miizik esliginde yapilan hareketlerin biitiinii.’

” Bedence ve kafaca yetenekleri gelistirmek amaciyla yapilan, ¢eviklige dayanan her tiirlii

yarisma.”’

Oyunun tarihine bakacak olursak, insanoglu yasadigi tiim dogal ortamlarda sosyallesme ve
eglenmek gibi amaglarla oyun oynamustir. Giiniimiizde birgok tarihi kalintida, 6zellikle
mezar yanlarinda kutular i¢cinde oyunlara, kemiklere, iplere, taslara rastlanmaktadir. Yakin
tarihimizde de saklambag, korebe, tas-kagit-makas gibi oyunlar da en iyi 6rneklerdendir.
Bilgisayar ve internetin yayginlagsmasiyla birlikte oyun i¢in devrim niteliginde gelismeler
yasanmistir. Cevrimdist oyunlarla baglayan bu donem giliniimiizde ¢evrimigi ve ¢evrimdist
oyunlarin bulundugu cok biiylik bir sektér haline gelmistir. Dilimize ° Gamer’’ gibi
kavramlar dahil olmaya baslamistir. Dijital oyunlar hem cep telefonlarinda mobil olarak hem
de bilgisayarda her gecen giin daha popiiler bir hale gelmistir. 2018 verilerine gore diinya
niifusunun %20’ye yakini her giin oyun oynamaktadir. Tiirkiye’ye baktigimizda ise bu oran
%25 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine 2018 verilerine gore oyun sektori, yapimciligi,

turnavalar gibi tiim siirecleriyle birlikte 75 milyar dolar ile film sektoriiniin en biiyiigii olan
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Hollywood sektdriinii gegmis ve miizik sektoriintin 3 kati biiyiik bir hale gelmistir (Yilmaz,
2018: 16-23). Gegmisten giiniimiize dijital oyunlar teknolojiyle paralel olarak oldukga hizli
gelismektedir. Grafikler, ¢ok oyunculu g¢evrimic¢i oyun yapilari gibi bir¢ok yenilikle ve
insanlarin evlerinden kolayca ulasabildikleri bir sosyallesme ve eglence araci haline
gelmistir. Konsollar, telefonlar gibi oyun oynanabilen bir¢ok farkli teknolojik cihaz olsa da
aslinda bilgisayarlarin yayginlasmaya basladigi 2000°’li yillarla birlikte, nesiller
bilgisayarlarla ve oyunlarla biiylimiistiir. Oyunlarla biiyliyen nesillerin oyun oynama
aliskanliklar1 giintimiizde her yerde ve her sekilde devam ettirilebilmektedir. Metroda, ucak
otobiis gibi hemen hemen her ulasim aracinda kisiler oyun oynamaktadir. Giiniimiizdeki
aligkanliklar diisiiniildiigiinde pazarlama stratejisi olarak oyunlastirma kullanmak ve

aligverisi oyun haline getirmek olduk¢a mantikli bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Oyun kavraminin 6nemli olmasi ve her gegen giin daha 6nemli hale gelmesi gelecek neslin
hayatlarinda oyunun Oneminin ge¢mise gore ¢ok daha fazla olmasidir. 1900°1i yillar
disiiniildiiglinde yetiskin bir bireyin oyun i¢in harcadigr zaman belki sadece 30 dakikaydi.
Giiniimiizde ise her gegen giin cep telefonlar1 ve bilgisayarlarda oyun oynayan kisiler giin
gectikge artmaktadir. Giiniimiizde oynanan dijital oyunlarin gegmisteki dijital olmayan
oyunlardan farklilik gostermesi, gelismesi ve daha farkli sekillerde genis kapsamli hale
gelmesi, insanlarin hayatlarinda oyunun yerini arttirmistir. Bu yiizden giiniimiizde oyun,
egitim, pazarlama, 6grenme gibi her seye entegre edilebilen énemli bir kavram haline

gelmistir. Gelecekte daha da 6nemli bir kavram haline gelecegi ongoriilmektedir.

Abone sayilarina gore 2022’nin Subat ayinda en ¢ok abone olunan kanallara baktigimizda,
oyun kanallarinin 6. ve 7. sirada oldugu goriilmektedir (statista.com, 2022). 2020 yilinda en
cok abone olunan kanallara bakildiginda birinci sirada (PewDiePie) bir oyun kanali
bulunmaktadir (influencermatchmaker.co.uk, 2022). 2021 yilinin verileri ise 2020 ile ayni
dogrultudadir (blogen.influence4you.com, 2022). Bu da bize agikg¢a gosteriyor ki su an Ki

geng yetiskinler ve gengler i¢in oyun oynamak oldukga 6nemli hale gemistir.

Huizinga’ya gore bir seyin oyun olmasi i¢in oyunun Ozelliklerini tagimasi gerekir. Bu

ozellikleri su sekilde siralayabiliriz (Huizinga, 2006: 24-26);

. Oyun oyuncularin istekleri ile oynanir.
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o Oyun istenildiginde ertelenebilmeli veya iptal edilebilmedir.
o Oyun gercek hayat degildir.
. Oyunun belirli sinirliliklart vardir.

o Oyun tekrar oynanabilirdir.

Caillois oyunun sinirlarint belirlemek i¢in oyun tiirlerini; rekabet, yarisma, sans oyunlart,

taklit etmek, bas dondiiren olarak siniflandirmistir (Caillois, 2001).

2.2  Oyunlagtirma Kavrami

Oyunlastirma kavramina baktigimizda ilk kez 2002 yilinda bilgisayar programcisi olan Nick
Pelling tarafindan ortaya atilmistir ancak 2008 yilinda giindeme gelmeye baslamis 2010
yilinda ise popiilerlik kazanmistir (Karatag, 2014).

|4

<

f’b

Zaman iginde gdsterilen ilgi

Sekil 2.1: Oyunlastirma Kavraminin Arama Motorlarinda Zaman Igerisindeki Arama
Trendi
Kaynak: (trends.google.com, 2022)

Sekil 5’te goriildiigii gibi 2010 yilindan sonra ¢ikis yapmaya baslayan oyunlastirma terimi,
2014 yilina gelindiginde en yiiksek hacmine ulagsmistir olarak goziikiiyor. Giiniimiizde hala

poptilerligini siirdiirdiigiinii de ilgili sekilde gorebilmekteyiz.
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Balgeye gore ilgi alan Bolge v # <&
1 Singapur
2 saint Helena
3 Hollanda

4  Malezya

5 Giney Afrika

Sekil 2.2: Oyunlastirma Kavraminin Arama Motorlarinda Bolgeye Gore Ilgi Alant

Kaynak: (trends.google.com, 2022)

Bolgelere gore ilgili alanlarina baktigimiz zaman ise Singapur, Saint Helena, Hollanda,
Malezya ve Giiney Afrika en yiiksek arama sayilarina sahip. Ancak giintimiizde VPN (virtual
private network) kullanimlar1  dogrultusunda bdlgelerin  dogru  6grenilemedigini
diisiindiigiimiizde bu sonucun dogrulugundan kesin emin olamayiz. En ¢ok nasil arandigina
baktigimizda ise ilk 5 su sekildedir; “’gamification learning’’, “’gamification in education’’,
“’gamification examples’’, “’what is gamification’’, ‘’gamification meaning’’ gibi arama
anahtarlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye i¢in kontrol ettigimizde ise arama hacmi yiiksek
olmadig1 icin yeterli veri cikartilamadigini gormekteyiz. Tiirkiye i¢in oyunlastirmanin

popiiler olmadigim1 da burada gorebilmekteyiz(trends.google.com, 2022). Literatiirde

oyunlastirma i¢in oldukga farkli tanimlar bulunsa da birbirine benzer tanimlar yapilmistir.

Oyunlastirma, klasik oyun mekaniklerinin puan, rozet ve seviye gibi unsurlart kullanarak,
diger unsurlarla birlestirmektir (Zichermann & Linder, 2013: 6). Oyunlagtirma, oyun
kavraminin bir eylem olarak degil oyun mekanikleri ve bu mekanikleri olugturan unsurlarin
kullanilma bigimidir (Bozkurt & Kumtepe, 2014: 148). Oyunlastirma, oyun 6gelerinin oyun
olmayan farkli bir konuda kullanilmasidir (Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon, 2011).
Zichermann kendine ait olan gamification.co web sitesinde oyunlastirma i¢in su tanimi
yapmaktadir; Oyunlastirma, izleyicilerin ilgisini ¢ekmek ve sorunlari ¢dozmek i¢in oyun

diislincesini ve oyun dinamigini kullanma siirecidir (Zichermann, 2022).

Werbach ve Hunter oyunlastirma kelimesinin oyundan geldigi ve oyun c¢agrisimi

yaratmasindan dolayr sorunlu bir kelime oldugunu o©ne silirmektedir. Oyunlastirma
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kelimesinin dogru anlama gelmedigini ve degistirilmesi gereken bir kavram oldugunu
savunmaktadirlar. Oyunlastirmanin  olagan kanigikliginin  ve karmasikliginin - oyun
kelimesiyle basite indirgenmesinin yanlis anlasildigini, bu yiizden de yapilan oyunlastirma
caligmalarinin detayli sekilde yaratilmayip, istenilen performansin altinda kaldigimi 6ne
siirmektedir. Oyun Ogelerinin, unsurlarinin oyunlastirma tasarimi ile kullanilarak oyunun
disinda olan diger tiim igeriklerle birlikte kullanilmasi olarak tanimlamislardir (Werbach &
Hunter, 2012: 26). Genel olarak yapilan tanimlara baktigimizda ortak bir nokta olarak
oyunun unsurlarinin baska bir sey ile birlestirilmesi olarak tanimlandigin1 goriilmektedir.
Yapilan tanimlar Ingilizce icin belki tam anlam ifade etse de Tiirk¢e icin biraz daha
doldurulmasi gereken bosluklar yaratiyor. Bu amagla bir tanim yapmamiz gerekirse;
Oyunlastirma, oyunun unsurlarinin ve oyunun mekaniklerinin oyun disindaki herhangi baska

bir eylemle birlestirilmesi, yapilan eylem {izerine oyun unsurlarinin entegre edilerek
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oyunmus gibi bir hale getirilmesidir. Werback ve Hunter’a gére oyunlastirma uygulamast ii¢
ana yaklagim i¢inde incelenmektedir bunlar (Werbach & Hunter, 2012):

Dahili veya I¢ Oyunlastirma: Bir sirketin ¢alisanlar1 arasinda uygulanir. Amag inovasyon

yaratmak veya sirket i¢indeki ¢alisanlar arasindaki baglar1 giiglendirmektir.

Harici veya Dis Oyunlastirma: Bir sirketin dis ¢evresiyle arasinda yaptig1 oyunlastirmadir.
Genellikle pazarlama g¢alismalari ile miisterilere uygulanan bu oyunlastirma tiiriinde amag

sadakat saglamak, {iriin kabuliinii hizlandirmak veya motivasyonu giiclendirmektir.

Davrams Degistirmeye Yonelik Oyunlastirma: Genellikle toplumsal faydaya yonelik

olarak yapilan oyunlastirmalardir. Ornegin insanlarin spora tesvik edilmesi, saglikli

beslenmesi gibi etkinlikleri igerir. Bir sirket tarafindan da uygulanabilir ancak genellikle kar

amac1 giitmeyen kuruluslar ve hiikiimetler tarafindan uygulanmaya calisilmaktadir.

Oyunlastirma ile ilgili yapilan tanimlarda genellikle oyunlastirmanin oyun olmadigini ve
oyunlastirmay1 oyundan ¢ok daha farkli oldugunu anlatilmaya ¢alisilmistir. Asagidaki gorsel

ile farklar1 daha net gorebiliriz.

Oyun Oyunlastirma

Tammlanmis kurallar: ve hedefleri vardur. Bir 6diil ¢esidi ile birlikte sadece bir gorev
koleksiyonundan olusabilir.

Kaybetme ihtimali igerir. Amag¢ insanlann motive ederek bir seyler
yapmalarim saglamak oldugundan kaybetme ihtimali
olabilir ya da olmayabilir.

Bazen oyun oynamak igsel bir ddiillendirmeye Igsel Pekistirme opsiyoneldir.

neden olur.
Oyun tiretmek genellikle zor ve pahalidir. Oyunlastirma gérece ucuz ve kolaydir.
Igerik gogunlukla oyun sahnelerine ve hikayeye Igerikte ¢ok fazla degisiklik yapilmaz.

uyumlu hale getirilir.

Sekil 2.3: Oyun ve Oyunlastirma Kavramlar1 Arasindaki Farklar

Kaynak: Ferhat Bahgeci, Leyla Usengiil, Egitim ve Ogretim Uygulamalarinda Yeni Bir
Yaklasim: Oyunlastirma, Cilt 8, Say1 4 Trakya Egitim Dergisi 2018: 707.

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi oyunun oyunlastirmadan belirli ve keskin farkliliklart

mevcuttur. Ozellikle kaybetme ihtimali igermemesi herkesin kazanma motivasyonuna hitap
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etmesiyle 0n plana ¢ikar. Oyuna gore oyunlastirma iiretmenin daha kolay ve ucuz olmasi da

her seye uyarlanabilmesi oyunlastirmanin en biiyiik artilarindan biridir.

2.3  Oyunlastirmanin Unsurlari ve Oyuncu Tiirleri

Literatiire baktigimizda oyunlastirma unsurlari igin yapilan c¢alismalarda bir ¢ok
aragtirmacinin ¢aligmasinda oyunlastirmanin temel unsurlari; dinamikler, mekanikler ve
bilesenler olmak iizere ii¢ unsurdan olusmakta ve su sekilde agiklanmaktadir (Werbach &
Hunter, 2012; Zichermann & Linder, 2013; Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon, 2011;
Deterding & Walz, 2014; Kapp, Blair, & Mesch, 2014):

Dinamikler: Dinamikler her oyun tiirlinde yer alan ve oyunlastirma tasarimini olusturan

temel prensiplerdir. En 6nemli oyun dinamikleri:

Kisitlamalar (sinirlamalar veya zorunlu iglemler)
Duygular (merak, rekabet, hayal kirikligi, mutluluk)
Hikayelestirme (tutarli, devam eden bir hikaye)

Ilerleme (oyuncunun biiyiimesi ve gelismesi)

S

Mliskiler (duygulart iireten sosyal etkilesimler, yoldaslik, statii, fedakarlik)

Mekanikler: Mekanikler aksiyonu ve oyuncu katilimini saglayan temel siireclerdir. Her
mekanik, dinamiklerden bir veya daha fazlasin1 elde etmenin bir yoludur. Onemli oyun

mekaniklerini su sekilde aciklayabiliriz:

Zorluklar (¢6zmek i¢in ¢aba gerektiren bulmacalar veya diger gorevler)
Sans
Miisabaka (bir oyuncu veya grup kazanir, digeri kaybeder)

Is birligi (oyuncular bir sonuca ulagmak icin birlikte calismalidir)
Kaynak Edinme (yararli veya tahsil edilebilir 6gelerin elde edilmesi)

Odiiller (baz1 eylemler veya basarilar i¢in ddiillendirme)

1
2
3
4
5. Geri bildirim (oyuncunun nasil oldugu hakkinda bilgi)
6
7
8 Islemler

9

Dontisler
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10.

Kazanma Durumlari

Bilesenler: Bilesenler, mekaniklerin veya dinamiklerin alabilecegi daha spesifik bi¢cimlerdir.

Oyunlastirma siirecinin en belirgin 6zelliklerinden biridir. Hemen hemen her oyunda

karsimiza ¢ikan en belirgin sekilde gordiigiimiiz seylerdir. En énemli oyun bilesenleri su
sekildedir:

© ©° N o g bk~ 0w DR
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Basarilar (tanimlanan hedefler)

Avatarlar (bir oyuncunun karakterinin gorsel temsilleri)

Rozetler (basarilarin gorsel temsilleri)

Zorlu Miicadele (6zellikle doruk noktasindaki zorlu miicadeleler)
Koleksiyonlar (birikmek i¢in iiriin setleri veya rozetler)

Savag (tanimlanmis bir savas, tipik olarak kisa omiirlii)

Icerik Kilidi A¢ma (yalnizca oyuncular igin hedeflere ulastiginda)
Hediye verme (kaynaklar1 baskalariyla paylasma firsatlari)
Liderler (oyuncu ilerlemesinin gorsel gostergeleri ve kazanimlari)
Seviyeler (oyuncu ilerlemesinde tanimlanan adimlar)

Puanlar (oyun ilerlemesinin sayisal gosterimleri)

Gorevler (hedefler ve odiiller ile 6nceden belirlenmis zorluklar)
Sosyal Grafikler (oyuncularin sosyal aglarinin temsili oyun iginde)
Takimlar (birlikte ¢alisan oyuncu gruplar)

Sanal Uriinler (kazanilan veya gercek para ile alinan oyun varliklari)
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MEKANIKLER
/ BILESENLER \

Sekil 2.4: Oyun Unsurlar1 Hiyerarsisi

Kaynak: Werbach & Hunter, (2012). For the Win, Revised and Updated Edition: The
Power of Gamification and Game Thinking in Business, Education, Government, and
Social Impact Revised and Uptated Edition. Philadelphia. Wharton Scholl Press. Sekil 4.3
:82
Dinamikler, dogrudan goriinmeyen ancak oyunlagtirmanin temelleridir. Dinamikleri dijital
oyunlarda arkada g¢alisan kod gibi diislinebiliriz. Mekanikler, siireci yonlendiren temel
siireclerdir. Ileriye dogru hareket edip oyuncu katilimini saglar. Bilesenler, mekanik ve
dinamigin belirli somut 6rnekleridir. Yukarida vermis oldugumuz her bir bileseni 6rnek
oyunlastirmalarda  gérebilmemiz ~miimkiindiir. ilerleyen sayfalarda oyunlastirma
orneklerinde neredeyse her unsurun kullamildigim gorebiliriz. Ozetle Dinamikler
oyunlagtirmanin ilk adimidir. Oyuncular i¢in goériinmeyen ancak ana temeli olusturur.
Mekanikler ise dinamiklerden sonra gelir ve dinamikler ile bilesenler arasinda baglant: kurar,
ilerlemeyi saglayan ancak nasil ilerlenecegiyle ilgilidir. Mekanikler de yine dinamikler gibi
oyuncular tarafindan algilanamayabilirler. Bilesenler ise dinamik ve mekaniklerden farkli
olarak oyuncularla ilgilidir (Werbach & Hunter, 2012). Her bir bilesen oyuncular tarafindan

algilanir, dinamiklerin ve mekaniklerin bir sonucu olarak oyuncularla etkilesim kuran

unsurdur.

Oyunlagtirmadaki en Onemli noktalardan biri de tiim oyuncularin ayni olmadigidir.

Oyunlarda genellikle farkli oyuncu tiirleri bulunur. Oyuncu tiirleriyle ilgili siklikla kullanilan
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simiflandirma Bartle’in dort oyuncu tipidir, bunlar su sekilde agiklanabilmektedir (Bartle,
1996):

Basaranlar: Basaranlar agirlikli olarak oyunu kazanmaya, bitirmeye ve iyi performans

gostermeye calisanlardir. Oyunu kesfetmek, 6grenmek, oyundaki en iyi olmay1 amaglarlar.

Basaranlarin diger oyuncularla olan iliskileri ¢ikar iizerinedir. Oyunu kazanmak igin

digerlerini feda edebilirler. Lider tablosu bulunan oyunlarda en iistte olmay1 hedeflerler.

Kagsifler: Oyun igerisinde kendilerini sasirtabilecek seyleri arayan, bulmacalari, sirlari
¢ozmeye calisan oyuncu tiiriidiir. Oyun igerisinde yeni yollar ve yontemler kesfetmeye

calisirlar. Bu oyun grubunu iginse rozetler olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Sosyallesenler: Oyundaki asil amaci digerlerinin aksine yeni insanlarla tanigmak, arkadas
edinmek ve eglenmek olan oyuncu tiiriidiir. Agirlikli olarak takim ¢aligmasinin oldugu

oyunlari tercih ederler.

Katiller: Oyundaki amact diger oyunculardan iistiin olmaktir. Diger oyuncularla miicadele
icerisindedirler. Kazanmak i¢in ne gerekiyorsa yapmaya hazirdir. Oyunda sahip olduklariyla

diger oyunculara kars1 sik sik dviiniirler.

» Eylem
Katiller Basaranlar
Oyuncular Dinya
Sosyallesenler Kasifler
Etkilesim

Sekil 2.5: Oyuncu Tiirleri

Kaynak: Bartle (1996). Hearts, clubs, diamonds, spades: players who suit muds.
https://www.researchgate.net/publication/247190693_Hearts_clubs_diamonds_spades_Play
ers_who_suit MUDs 15.02.2022 tarihinde ulasilmistir. :7
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Bartle’in oyuncu tiirleri sekline baktigimizda oyuna ait 4 unsurun oyuncular tarafindan
hangisiyle ilgili olduguna gore dagildigini gorebiliyoruz. Bartle bu ¢alismay1 yaparken ¢ok
oyunculu bir oyunda oyuncular {izerinde yaptigi arastirmalar sonucunda farkli oyuncu
tirlerini belirlemistir (Bartle, 1996). Sekilde goriildiigii gibi katiller eylem ve oyuncularla
ilgiliyken, bagaranlar eylem ve diinya ile ilgilidir, sosyallesenler etkilesim ve oyuncularla

ilgiliyken, kasifler ise etkilesim ve diinya ile ilgilidir.

Bartle oyuncu tiplerine baktigimizda oyunun hangi motivasyonla oynandigin1 anlamamiz
acisindan 6nemlidir. Ancak oyunlastirmaya uyarlandiginda bazi bosluklar olusabilmekte.
Oyunlagtirma tasarimcist Andrezej Marcewski, Bartle’in oyuncu tiplerinden esinlenerek
yaptig1 bu calismada, daha kapsamli bir oyuncu tiirleri sunmaya calismistir. Asagidaki
sekilde Marczewski’nin oyuncu tipleri su sekilde agiklanmistir (Y1lmaz, 2018):

. . . Degisim I
oyuncu Tlplen wgﬁ.";’;' Platformiar |
, @ Sesiai i
i M 16 P H Gelzstumq;, :z:rm
S Anenimlik

Fiziksel Odiil Kurgular)
Lider Tablosu
Rozetler / Corevier
Sanal Ekoromi
§ans Oyunlar)

Sekil 2.6: Marczewski Oyuncu Tipleri

Kaynak: Marczewski. 2016’dan aktaran Yilmaz. 2018. Yeni Nesil Motivasyon Is'te
Oyunlastirma. 2018. Istanbul. Ceres Yaynlari :75

Marczewski’nin yaptigi bu ¢alismanin daha detayl haline https://www.gamified.uk/user-

types/ adresinden ulasilabilmektedir. Marczewski oyuncu testinde Bartle’dan sosyaller ve

basaranlart korumustur. Marczewski’nin oyuncu tiplerindeki 6zgiir ruh ise Bartle’in
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kullandig1 kasif kavramina benzemektedir. Bartle’dan farkli olarak yardimsever, oyuncu,

diizen bozan kavramlarini eklemistir.
Oyuncu: Oyun i¢indeki puan, lider tablolar1 ve rozetlere odaklanmaktadir.

Gorev adami: Oyunda ustalagmaya ve iyi olmaya odaklanmaktadir. Oyun igerisinde

kendilerini gosterebilecekleri zorluklarla ilgilenirler.
Sosyal: Diger oyuncularla etkilesime girmeye, onlarla iletisim kurmayi severler.

Ozgiir ruh: Bagimsiz olmak odak noktalaridir. Oyunun igindeki gizemleri kesfetmeyi

severler.

Yardimsever: Diger oyuncularla iyi iligkiler kurmaya ve takimin bir pargasi olmaya

odaklanirlar.

Diizen Bozan: Oyunu elestirmeyi severler. Yeni gelisimlere yardimci olabilecek

oyunculardir.

2.4 Oyunlastirmanmin Kuramlari
Oyunlastirma kuramlari, bize oyunlastirma tasarimlarini 6grenmekte ve oyunlagtirma
caligmalarini yaparken hangi kuramlara dayandigin1 bilmemize olanak saglar. Bu sayede

daha genis kapsamli ve etkili oyunlastirma tasarimi yapmamiza yardim olur.

2.4.1 Fogg Davrams Modeli

Fogg Davranis Modeli BJ Fogg tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde asil amag neyin neden
degistigini agiklamaktir. Davranis degisikligine odaklanan bu model motivasyon, beceri ve
tetikleyici olarak ti¢ temele dayanir. Davranis degisikliginin olusabilmesi i¢in bu ii¢ temel

unsura ayni anda ihtiya¢ oldugunu savunur. Iyi bir motivasyon, iyi bir tetikleyici ve iyi bir
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yetenek ayni anda oldugu siirece davranis degisikliginin olacagimi savunmaktadir (Fogg,

2009).

D=MYT

Davranig Motivasyon Yetenek Tetikleyici

Sekil 2.7: Fogg Davranis Modeli

Kaynak: Fogg (2020). Tiny Habits: The Small Changes That Change Everything. Boston-
New York. Houghton Mifflin Harcourt. :29

Oyunlastirmanin gerekli basartya ulagabilmesi i¢in, davranisin gergeklesmesi yani ii¢ temel
unsur olan motivasyon, yetenek ve tetikleyicinin ayni anda bir araya gelmesi gerekmektedir.

Motivasyon, davranisi yapma arzumuzdur.

Yetenek, davranisi yapma kapasitemizdir. Tetikleyici ise davranisi yapmak i¢in isaretlerdir

(Fogg, 2020).

<
e
=
@
o
=

Davranig
Basarili

Davranig
Basarisiz

Motivasyon

Diisiik

Kolay Zor

Yetenek

Sekil 2.8: Fogg Davranis Modeli Grafigi

Kaynak: Fogg (2020). Tiny Habits: The Small Changes That Change Everything. Boston-
New York. Houghton Mifflin Harcourt :42
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Fogg’a gore kullanict eger aksiyon egrisinin iistiinde ise ve motivasyonu bu davranisi
gerceklestirmek icin yiiksekse davranis kullanici tarafindan gergeklestirilecektir. Kullanici
aksiyon egrisinin altinda yer aliyorsa davramis gerceklesmeyecektir. Ancak Fogg’un
kuramindaki en onemli noktalardan biri bu ii¢ temel ana unsurun ayni anda bir araya
gelmesidir. Motivasyonun yiiksek ancak yetenegin az oldugu bir noktada davranis aksiyon
egrisinin altinda kalacaktir. Yetenek egrisinin ilerleme yonii yapilacak eylemin zorlagsmasi
yani daha ¢ok yetenek istemesi yoniindedir. Egri ilerledik¢e gereken yetenek de artacaktir.
Sekil 11°de gosterilen Tetikleyici burada karsimiza aksiyon egrisi olarak c¢ikmaktadir.
Motivasyon egrisinin yonii ise yiiksek olarak ilerlemektedir. Yiiksek bir yetenege sahip ancak
motivasyonsuz kisinin aksiyon egrisinin altinda kalacaktir (Fogg, 2020). Fogg Davranis
modeli grafiginde kisinin konumunun aksiyon ¢izgisinin tam olarak neresinde olacagiyla
ilgili belirli degiskenler oldugunu belirtmektedir. Davranisin tekrarlanmasiyla aliskanlik
olugsmasi, dogustan yiiksek yetenekli olunmasi, is birligiyle yapildiginda motivasyonun
artmasi gibi belirli degiskenler oldugunu ileri siirmektedir (Fogg, 2020). Fogg’un bu
modeline baktigimizda davranislar agisindan psikolojik bir model oldugunu sdyleyebiliriz.
Davranislarin neden degistigini anlamak ve agiklamak i¢in sadece oyunlastirmada degil
genel bircok sey lizerinde de uygulanabilecek bir modeldir. Ancak oyunlastirma agisindan
baktigimizda oyunlastirma tasarimi ¢aligmiyorsa ii¢ temel unsurun tekrar degerlendirilmesi
gerekir. Iyi bir oyunlastirma tasariminda ii¢ temel unsur aym anda bulunacak ve aktif olarak

calisacaktir.

2.4.2 Akis Kuram

Akis kurami, 6ziinde bir psikoloji kuramidir. Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan 1975
yilinda yaptigi c¢aligmalar sonucunda ortaya cikarmistir. Akis kurami, bir eyleme
odaklanilmasi halinde zaman kavraminin yitirilmesidir (Kecin, 2022). Csikszentmihalyi
2004 yilinda yaptig1 TED konugmasinda akis kuramini agiklamaktadir. Akisa giren kisi farkl
bir gerceklikteymis gibi hissetmektedir. Yapilan eyleme odagmi vermis ve akisa gegmis
kisilerin hayatlarindaki herhangi bir sorunu diislinme yetisini kaybederler. Bu yetiyi

kaybetmek tamamen insan dogasiyla alakalidir. Ayni1 anda konusan iki kisinin
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anlagilamamasi gibi, insanlarin ayni anda yapabilecekleri eylemlerin sinirli olmasi akisa
gecmelerine olanak saglar. Akisa gecen kisi, aclik veya yorgunluk hissetmez. Kimlik bilinci
kaybolur, eylemi yapmak i¢in gecici olarak varolus askiya alinmistir. Akis kurami, egitimden
ve kiiltiirden bagimsiz olarak herkes i¢in gecerlidir. Akis kuraminda yapilan eylem her ne ise
0 eylem igin bir kez yapildiktan sonrasinda tekrarlanabiliyor. Akis igerisinde olmak her
zaman yapilabilecek kolay bir eylem degildir. Kisilerin akis icerisine girebilmeleri i¢in net
hedefler ve geribildirimler gereklidir. Yaratict bir eylemde bulunanlarin akisa girmesi

digerlerine nazaran daha miimkiindiir. (Csikszentmihalyi, https://www.ted.com, 2004).

Akis teorisine gore yapilan eylemin zorlugu ile kolaylig1 arasinda bir denge olmalidir. Kisinin
eylemi yaparken akisa girebilmesi i¢in zorlugun belirli bir diizeyde gereken yetenegin ise

belirli bir diizeyde olmasi1 gerekmektedir (Csikszentmihalyi, 1990).

Yiksek

Zorluklar

Sikilma
A2

Dusuk

Distk Beceriler Yiiksek

Sekil 2.9: Csikszentmihalyi Akis Teorisi Modeli

Kaynak: Csikszentmihalyi. (1990). Flow: The Psychology of Optimal Experience. New
York. Harper & Row Publishers. :74

Sekil 13°te gosterildigi gibi akisin belirli bir dogrultuda olmas1 gerekir. Belirli oranda beceri

ve zorluk gerektirir. Zorlugun gereginden fazla yiiksek oldugu durumda kaygi ortaya ¢ikacak
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ve akis kanalindan ¢ikilacaktir. Gereken becerinin de yine belirli bir oranda olmasi gerekir.
Diisiik olmast durumunda sikilma ortaya ¢ikacak ve akis kanalindan ¢ikilacaktir. Sekildeki

A harfi kisilerin modeldeki zaman igerisindeki ilerlemelerini gdstermeyi amaglar

(Csikszentmihalyi, 1990).

Glinlimiizde oyunlarda kullanilan derece sistemi buna en gilizel Orneklerden biridir.
Oyuncularin hepsi kendi seviyelerinde oyuncularla birlikte oynarlar bu sayede ne fazla zor
ne de fazla kolay olacak akis kanalinin i¢ine girerler. Modelde gosterilen A harfi i¢in 6rnek
vermemiz gerekirse drnegin herhangi bir oyuna yeni baslayan biri, ilk temelleri 6grenecegi
icin akis kanalindadir daha sonrasinda oyunu 6grendik¢e ve kisi i¢in kolay gelmeye
basladik¢a A2’ye hareket edecektir. Oyunun zorlasmasiyla birlikte becerileri yetersiz
kalacagi icin A3 konumuna gelecektir. Kisi oyun {izerinde belirli bir tecriibe edindikten

sonrasinda becerileri ve zorlugu dengelendiginde A4’te akis semasinda kalacaktir.

Glniimiizde akis kuramini destekleyebilecek bir¢ok Ornek bulunur. Futbolcularin lig
farkliliklari, basketbol oyuncularinin boylarina gore pozisyonlarinin degismesi, bilgisayar
oyunlarindaki level ve ilerlemeli gorev sistemleri akis kanalinda kalabilmek i¢in olagan

mekaniklerdir.

2.4.3 SAPS Odiillendirme Teorisi

SAPS, oyunlastirma konusunda oldukga fazla ¢alisma yapmis olan, oyunlagtirma uzmani
Gabe Zichermann tarafindan gelistirilen bir 6diillendirme formiiliidiir. SAPS, kisaltmasinin
acilimina baktigimizda 4 kelimeden olusan bir aciklama karsimiza ¢ikar bunlar; Status
(Statii), Access (Erisim), Power (Giig) ve Stuff (Esya) anlamina gelen bir kisaltmadir. Uygun
bir sekilde, her potansiyel 6diilii en ¢ok istenenden en az istenene, eger maddi anlamda bir
yiikii varsa da en ucuzdan en pahaliya dogru siralar (Zichermann & Cunningham, 2011).
Motivasyon yaratacak en onemli pekistirme faktorlerinden biri 6diildiir. Gabe Zichermann,
odiil tiplerini oyunlastirma tasarimi igcin Maslow’un Ihtiya¢ Piramidinden de esinlenerek 4

cesitte incelemistir (Yilmaz, 2018).
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Sekil 2.10: SAPS Odiil Modeli

Kaynak: Yilmaz (2018). Yeni Nesil Motivasyon Is'te Oyunlastirma. 2018. Istanbul. Ceres
Yaynlari :63

Esya (Stuff): Oyunculara ddiil olarak oyun i¢i esyalar vermektir. Oyunculara iicretsiz esyalar
vermek oyun motivasyonunu ve oyuncularin sadakatini arttirir. Esyalara ornek olarak
rozetler, kimlik karti, sembolik esyalar 6diil olarak verilebilir (Zichermann & Cunningham,
2011).

Gii¢ (Power): Gii¢ oyuncunun diger oyuncular iizerinde etkili olmasi, normal bir oyuncuda
olmayan bir seye sahip olmasidir. Oyuncunun ¢ok gii¢lii bir kalkan veya kili¢ kazanip diger
oyunculardan gii¢lii olmasini 6rnek verebiliriz. Sadece esya olarak degil, 6zel bir hakka sahip

olmak da gii¢ olarak sayilir (Yilmaz, 2018).

Erisim (Access): Erisim 6ncelikle bir 6diildiir. Oyunu basariyla kazanan kisiye verilen erisim
veya firsatlar olarak tanimlayabiliriz. Erken erisim biletleri, ayricalikli firsatlar, sirket ceosu

ile etkinlik, 6zel indirim kart1 gibi 6rnekler verebiliriz (Zichermann & Cunningham, 2011).

Statli (Status): Oyunlastirmada motivasyonu en cok arttiran kavram ulasilacak statiidiir.
Sistemde roller yaratip, yaratilan bu rollerden bazilarina birer statii verildiginde, ilgili
kullanicilarin kazanmasini saglayarak, oyunlagtirma sisteminin bazi kisimlarinda onlarin bu
sifatla yonetmelerini, hareket etmelerini, takibi, paylasimi ile ddiillendirilmesini kapsar.

Statii 6diil olarak dagitilir ve bireyin diger bireylere gére konumunu belirler (Yilmaz, 2018).
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2.4.4 Kanca Modeli

Kanca modeli psikoloji ve teknoloji iizerine ¢alisan Nir Eyal tarafindan gelistirilmistir. Eyal,
Ingilizcede kanca anlamina gelen Hook ismini verdigi model ile bagimlilik yaratan iiriinlerin

nasil bagimlilik yarattiklarini ve aligkanlik siirecini ortaya ¢ikarttiklarin1 gostermektedir.

Kanca modeline gore bagimlilik yaratmak igin en temelde insan beyninde aligkanlik
olusturmak gerekiyor. Aliskanliklar hi¢ diisiinmeden yaptigimiz otomatik eylemlerdir
(Y1lmaz, 2018).

Bagarili iirlinler, yiiksek maliyetli reklamlara veya agresif mesajlara bagli kalmadan
kullanicilar tekrar tekrar geri getirir. Kanca modeli Tetikleyici, Eylem, Odiil ve Yatirim

olmak {izere dort asamadan olusur (Eyal & Hoover, 2015).

“Koneca

The Hook

-@®- Yoo -
Tetlgylci /) .\ Dglﬁ
¢\ g

Yatinm Deglsken
Adil

Sekil 2.11: Nir Eyal (Hook) Kanca Modeli

Kaynak: Yilmaz (2018). Yeni Nesil Motivasyon Is'te Oyunlastirma. 2018. istanbul. Ceres
Yayinlari :59

Kanca modeli web sitesi ya da mobil uygulama gibi dijital bir oyunlagtirma tasarimina en
uygun modeldir. Giiniimiizde davranislarimizi en ¢ok degistiren ve aligkanlik yaratan sosyal

medya ve oyunlarin geneli kanca modeline gore tasarlanmistir (Yilmaz, 2018).

Tetikleyici: Tetikleyici, davranisin harekete gegciricisidir. Kullanici harekete gegiren ilk
cagridir. Aliskanlik olusturan tiriinler, kullanicilar1 diizenli bir sekilde uyarmasi ve aligkanlik

haline getirebilmesi icin belirli araliklarla harici tetikleyicilerle uyararak baslar. Igsel ve
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digsal olarak iki farkli tetikleyici vardir (Eyal & Hoover, 2015). Dissal tetikleyicileri dort
farkli baglikta inceleyebiliriz (Yilmaz, 2018):

Odenmis Tetikleyici: Internet arama motoruna bir tatil sehri yazdiginizda karsiniza ¢ikan ilk

otelin sizde yarattig1 tetikleme 6denerek kazanilmaktadir.

Kazanilmis Tetikleyici: Mobil uygulamaya doniismiis, ilgimizi ¢eken yeni bir uygulamayi

hemen indirme giidiisiidiir.

Iliskisel Yaklasim: Baskalarmin 6nerisini, davetini ya da kullanimlarin1 gériince tetiklenme

durumu olarak diisiinebiliriz.

Sahiplenilmig Tetikleyici: Cihazlarimiza indirme hakki verdigimiz uygulamalar1 goriince

tetiklenme durumudur.

Davrams: Tetikleyicinin sonucunda yapilacak olan eylemdir. I¢sel veya dissal tetikleyiciler
tarafindan tetiklendikten sonra gergeklesen aksiyondur. Davranis eyleminde kisinin
diistinmeden tetikleyicinin  etkisiyle davranisi gOstermesi  gerekmektedir. Eger
gerceklestirmiyorsa tetikleyiciler etkisiz ve davranig olusmamis demektir (Eyal & Hoover,
2015).

Degisken Odiil: Davranisin gerceklesmesi sonucunda, bazen kiigiik bazen biiyiik bazen

birbirine benzeyen degisken ddiillendirmenin yapilmasidir (Yilmaz, 2018).

Bu asamada, bir sorunu c¢o6zerek kullanicilarinizi 6diillendirirsiniz, onceki asamada

gercgeklestirilen eylem igin motivasyonlarini giiclendirirsiniz (Eyal & Hoover, 2015).

Yatirim: Gelecekte alinabilmesi muhtemel veya kesin goziiyle bakilan ddiillerin umudu ile
gerceklestirilen tiim davranislar yatirimdir. Yatirim bir sonraki davranis icin tetikleyicidir bu
yiizden de yatirim yapan kisiyi dongiiye sokmus yani aliskanlik kazandirmis olur (Yilmaz,
2018). Ornegin sosyal medya uygulamalarinin aligkanlik yaratmasmin temel sebebi

kullanicilarin dijital bir albiim olusturmasidir (Eyal & Hoover, 2015).

Kanca modelinin en 6nemli ozelliklerinden biri yatirim yapan kisinin ¢embere dahil
olmasidir diyebiliriz. Kullanici yatirim asamasina geldigi zaman aligkanlik olusmaya baglar

bu sayede sadakat artacaktir.

47



2.45 Oz Kararhhk

Oz kararlilik kurami igsel ve dissal motivasyonu arttiran ve diisiiren faktorleri ele alir (Ryan,
Rigby, & Przybylski, 2006). I¢sel motivasyon adindan da anlayabilecegimiz gibi kaynag
kisinin kendisinde olan, disaridaki tim etkilerden bagimsiz olarak, dogustan gelen
giidiilerdir. Digsal motivasyon ise yine adindan da anlasilabilecegi gibi bireyden bagimsiz
olarak disaridan gelen 06diill kazanmak veya ceza almamak igin sebeplerle olusan

motivasyondur (Ryan & Deci, 1985).

Digsal motivasyon, bireyin kontroliinde olmayan ve disaridan bir yonlendirmeyle olusurken
icsel motivasyon herhangi bir dis yonlendirme ve tetikleyici olmadan olusur. Digsal
motivasyon kisa vadede davranislari hizlica yaptirirken, i¢sel motivasyon uzun vadelidir.
Digsal motivasyon igin; para kazanma, rozet kazanma, ceza alma veya almama, maas artisi,

prim kazanma ve terfi almay1 6rnek gosterebiliriz.

I¢sel motivasyon i¢in ise; uzmanlasma, goniilliiliik, hayat felsefesi hedefi, konuya kars ilgi,
konuya kars1 merak ve aidiyeti 6rnek gosterebiliriz.Daha 6ncesinde hig¢ gitmediginiz bir yere
gittiginizde sosyal medyada paylasim yapmak bir arkadasiniz tarafindan isteniyor ve sizi
dahil ediyorsa bu digsal motivasyona ancak sizin tarafinizdan yapiliyorsa bu igsel

motivasyona ornektir. (Y1lmaz, 2018).

2.5 D6 Modeli

Gliniimiizde oyunlastirma tasariminda kullanilan bir¢ok model bulunmaktir. Bir¢cok uzman
kendi modelini olusturmaya caligmistir. Ancak bu baglamda literatiirii inceledigimizde;
octalysis framework, gamification spectrum gibi modeller olsa da en yaygin ve iizerine
calisma yapilmis olan D6 modelini 6ne ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2018). Werbach ve Hunter
tarafindan oyunlastirma yapilabilmesini temel bir zemine oturtmak amaciyla 6 maddeden
olusan D6 modeli olusturulmustur. D6 modeli oyunlastirma uygulamasi yapilirken dikkat

edilmesi gerekenler konusunda yardimci olurken bir yol haritasi ¢izmemiz i¢in de gerekli
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adimlar1 gosteriyor. Modelin adinin D6 olmasinin sebebi ise alt1 maddeden olugmasi ve bu

alt1 maddenin Ingilizce de D harfi ile baslamasidir (Werbach & Hunter, 2012).

A DAVRANIS DESIgiKLixLEri

_ DAVRANIS DONGULER] (GAME LOOP)

Sekil 2.11: Pixofun Quizgame Karantina Ekrani

Kaynak: Yilmaz (2018). Yeni Nesil Motivasyon Is'te Oyunlastirma. 2018. istanbul. Ceres
Yayinlar :119

Sekil 16’da goriilen adimlar su sekilde agiklanmaktadir;

1. Is hedeflerini belirlemek (Define Business Objectives): Aktif bir oyun igin
hedeflere sahip olmak ¢ok énemlidir. Oyunlastirma problemden yola ¢ikmalidir. Is hedefi
mutlaka olmalidir, eglence amacl yapilan ¢aligmalar oyunlastirma olmamaktadir.
Oyunlagtirmada bir hedef belirlememiz gerekir, bir amag¢ olmali bunlar miisteriyi elde
tutmak, marka sadakati saglamak olabilecegi gibi ¢alisan verimliligini arttirmak da olabilir.
Bu adim en 6nemli adimlardan biridir (Werbach & Hunter, 2012).

Bu adimda yapilmasi gereken c¢aligmalardan biri de liste ¢ikartmaktir. Tasarim boyunca
calisirken hedef listesine geri doniip bakmak temelde 6nemli olan amaca odaklanmanizi
saglayacaktir. Hedef listesi olustururken su adimlar uygulanir; Hedefler listelenir, hedefler

oneme gore siralanir, gereksiz oyun mekanikleri silinir, hedefler gerekgelendirilir.

2. Beklenen katihmeilardaki basit davramglar (Delinate Target Behaviours): ilk
maddede belirledigimiz is hedeflerine gore katilimcilarin uygulayacagi davraniglardir. Neden
oyun oynadiginizi belirledikten sonra oyuncularin ne yapmasini istedigimize odaklandigimiz
boliimdiir. Burada istedigimiz davranislar nihai is hedeflerini desteklemelidir (Yilmaz, 2018).

Ornegin satis amagli yapiliyorsa daha fazla satis aramasi yapmasi, satis taktigi sormasi gibi
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davraniglar 6rnek verilebilir. Uygulanan tiim kii¢iik davranislarin biiyiik bir sonuca ulagsmasi

hedeflenir.

3. Oyuncularim tam (Describe Your Player): Is hedeflerimize giden kiiciik
davraniglart herkes uygulamayacaktir. Bu nedenle oyuncular1 tanimak oldukg¢a 6nemlidir.
Oyuncularin personasi ¢ikarilabilir bu baglamda oyunculart motive edici unsurlari
belirlemek gerekir. Oyunlastirmanin nerede uygulandigi ve kimlerin oynadigi oldukga
onemlidir. Motivasyonu saglayacak noktalart bu asamada belirlenmektedir. Ancak
motivasyonu diigliren unsurlarin da bu asamada goz Oniine alinmasi gerekir (Werbach &
Hunter, 2012). Oyuncu sayist arttikca kisilik testleri ve basit anketler kullanmak gerekebilir.

Oyuncular1 tanima asamasinda oyuncu tiplerinden yararlanmak faydali olacaktir.

4. Aktivite dongiileri saglaymn (Device Activity Loops): Oyunlarin her zaman bir
baslangict bazen de sonlar1 vardir. Oyunlar dogrusal olarak ilerlemezler bu noktada 6nemli

olan husus etkilesim dongiisii ve ilerleme basamaklarinin olmasidir (Werbach & Hunter, 2012).

Etkilesim dongiisii: Oyuncularin motivasyonlarinin yiiksek olmasiyla birlikte oyuncular
gorevleri tamamlamaya ve oyunda ilerlemeye calisacaktir. Bu baglamda puan sistemi,
rozetler, seviye atlama ve lider tablolar1 gibi bilesenlerle oyuncular siirekli olarak motive

edilmelidir.

Ilerleme basamaklari: Giiniimiizdeki oyunlarda level sistemi olarak diisiinebiliriz. Oyuncular
oyunda deneyim kazandik¢a ve oyunu 6grendik¢e oyunda ilerlemis sayilirlar ancak oyun
onlar i¢in kolaylagmamali ayn1 zorluk seviyesinde devam etmelidir. Gilinlimiizdeki hikaye
tabanli oyunlarda ilerledik¢e oyuncu giiclenir ve oyuna daha ¢ok hakim olur ancak aym
zamanda oyunda karsilastig1 zorluklar ve diismanlar da onun gibi gii¢lenir. Akis teorisi

ilerleme basamaklarini desteklemektedir.

5. Eglenceyi unutma (Don’t Forget the Fun): Bir hedefin oyunlastirilma ile ulagiimak

istenmesinin temel sebeplerinden biri onu eglenceli hale getirmektir. Kullanicilart bircogu
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eger oyunlagtirllmis olan uygulamay1 eglenceli bulursa daha motive sekilde oynar veya
oynamaya devam ederler aksi durumda sadece 6diil i¢in oynayacaklar veya oynamayi tercih
etmeyeceklerdir (Werbach & Hunter, 2012). Bu sebeple eglence unsuru oldukga 6nemlidir. Her
oyuncu i¢in eglence anlayisi ayni degildir bu sebeple testler yaparak geriye doniik
lyilestirmeler ve oyunculardan geri doniis almak iyi olacaktir.

6. Uygun araclar1 kullanin(Deploy The Appropriate Tools): Oyunlastirmanin son
asamas1 ise buraya kadar sekillenmis olan oyunlastirma tasarimimin hangi araglarla
yapilacaginin se¢ilmesidir. Hangi araglar1 kullanarak yapmak hedeflere ulasmada daha kolay

olacaginin secildigi son agsamadir (Yilmaz, 2018).

2.5  Pazarlamada Kullamlan Oyunlastirma Ornekleri

Oyunlastirmanin popiilerlesmeye basladigit 2008 yilindan bu yana oldukca fazla
oyunlastirma c¢aligmasi yapilmistir. Bunlardan bazilar1 basarisiz olurken bir¢ogu da basarili
calismalar olup giiniimiize kadar devam etmistir. Bu boéliimde oyunlastirmanin ilk
orneklerinden baslayarak gilinlimiize dogru yapilmis olan bazi oyunlastirma Orneklerini

inceleyecegiz.

Foursquare — Swarm: Oyunlastirma denildiginde bir donem igin akla ilk gelen,
oyunlastirma uygulamasmin en basarili 6rneklerinden biridir. Uygulamada nerede
oldugunuzu uygulamadaki arkadaslarimiza bildirdiginiz uygulamada, her yapilan yer
bildiriminde rozetler verilirdi. Rozetlerin eglence amaciyla dagitilmasi bir siire sonra
kullanicilarin dikkatini ¢ekmeyi birakti ve uygulama popiilerligini kaybetmeye basladi.
Gilintimiizde Tirkiye’de aktif olmasa da yurt disinda aktif olarak kullanilmaya devam
edilmektedir. Dijital pazarlama kanali haline gelmis durumda, restoranlarda indirim kazanma

gibi odiilleri bulunmaktadir (Yilmaz, 2018).
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Sekil 2.13 :Swarm Oyunlastirma Ornegi

Kaynak: https://www.gamification.co/2014/05/20/foursquare-splits-develops-two-apps/
adresinden 25.02.2020 tarihinde alinmastir.

Nike Run App: Oyunlastirmanin is alaninda en iyi uygulandigi orneklerden biridir.

Kullanicilar arasi sanal yarismalar diizenleyip ve sonrasinda sanal kupalarla ddiillendirdi.

Sekil 2.14: Nike Run App
Kaynak: https://www.nike.com/tr/nrc-app adresinden 25.02.2022 tarihinde erisildi.

Duolingo: Egitim alaninda oyunlagtirmanin en iyi 6rneklerinden biridir. Hem seviyelerle
hem de siirpriz kazanglar ve rozetlerle dil 6grenimi konusunda oldukg¢a basarili ve ilgi goren

bir uygulamadir.
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Sekil 2.15 :Duolingo Uygulamasi

Kaynak: https://support.duolingo.com/hc/tr/articles/217005666-Duolingo-Kursunun-
Dilini-Nas%C4%B1I-De%C4%9Fi%C5%9Ftirebilirim- adresinden 25.02.2022 tarihinde
erisildi.

Starbucks: Starbucks’in yaptigi oyunlastirma ise biraz daha farkli olarak mdsterilerin,
Starbucks uygulamasi ile kredi kartlarin1 entegre ederek, starbucks uygulamasi iizerinde QR
(karekod) kod ile 6deme yapabilmelerini sagliyor. Bu sayede her satin almada yildiz kazanan
kullanicilar belirli bir sayida yildiz kazandiktan sonra ficretsiz kahve alabiliyor ve

Kullanicilara 6zel farkli kampanyalar diizenliyor.

EARN STARS,
GET REWARDS

Sekil 2.16: Starbucks Uygulamasi

Kaynak:https://play.google.com/store/apps/details?id=com.starbucks.mobilecard&hl=en_
CA&gI=US adresinden 25.02.2022 tarihinde ulasildi.
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Uber: Uber, oyunlastirmay1 ¢ok giiglii kullanan markalardan biri. Miisteriler, siiriiciileri
rozetlerle degerlendirebiliyor. Rozetler puan sisteminden farkli olarak, en temiz arag, sohbeti
en 1yl siiriicii gibi fazlaca spesifik ve ayrintili durumda. Siiriiciiler tarafinda ise puan ve
seviyelerin Otesinde siiriis stirelerini uzatmak gibi is hedefli oyunlastirmalar mevcut. Yine

stiriicliler ve miisteriler i¢in farkli 6diiller mevcut.

Sekil 2.17: Uber Uygulamasi

Kaynak: https://dribbble.com/shots/2663375-Uber-Badges-on-Medium adresinden
25.02.2022 tarihinde alinmustir.

Yemeksepeti: Kullanicilar verdikleri sipariglere gore puan ve rozetler kazanarak oturduklari
mahallede birer muhtar adayir oluyorlar. Lezzet Muhtar1 olan kisiler, mahallesindeki
siparisleri goriis onlara onerilerde bulunabiliyor. Ugciincii béliimde Yemeksepeti

oyunlastirmasini daha detayli inceleyecegiz.

ﬁ Gorevler ve Rozetler Once Tamamlananlar -

5

Mutfakta Yeni Balikg! Begeni Avcisi Beyaz Yakall

Bi* Orada Bi' Bura. Chopstick Coca-Cola Segilmi Gifte Kavrulmus 1/3 TAMAMLANDI
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Sekil 2.18: Yemeksepeti Muhtarlik Oyunlastirmasi

Kaynak: https://webrazzi.com/2017/04/10/yemeksepeti-oyunlastirma/ adresinden
25.02.2022 tarihinde erisildi.

Headspace: Bir meditasyon uygulamasi olan headspace oyunlastirma mekaniklerini

kullanarak, uygulamay1 kullanan kisilere aliskanlik kazandirmay1 amagliyor.

m—
-
& S,
b .
3

Sekil 2.19: Headspace Uygulamasi

Kaynak: https://medium.com/hackernoon/10-things-every-product-manager-can-learn-
from-headspace-655e6d1d5a01 adresinden 25.02.2022 tarihinde erisildi.

Yukarida farkli alanlarda oyunlastirma Ornekleri vermeye calisilmistir. Gliniimiizde
aliskanlik kazandirmay1 amaclayan her marka oyunlastirmay1 kullanmaya baglamistir. Akill
telefonlar icin gelistirilen birgok uygulamada oyunlagtirma mekaniklerinin belirli oranda
kullanildigin1 gorebilmekteyiz. Yukarida verilmis 6rnekler haricinde verebilecegimiz daha
bir ¢ok 6rnek bulunmakta bunlardan bazilari; Fitbit, Samsung Health, Trivia Crack, Forest,
Superbetter, Youtube Dejaview, Waze, Samsung S-Drive, Goibibo, Bitaksi, Todoist, Under
Armour, M&M’s ,Nikefuel gibi uygulamalar da oyunlagtirmanin kullanildig1 en bilindik

orneklerdendir.
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2.6  Oyunlastirma ve Marka Sadakati

Gliniimiizde ne yazik ki in-game ads ve gamification kavramlar1 oldukca birbirine
karistirilmaktadir. Oyun i¢in reklamlar 2000°’1i yillarin baslarinda markalarin oyun yapmasi
ve oyunun iceriginde markanin direkt olarak bulunmasi olarak diisiinebiliriz. In-game ads
yani oyun i¢in reklamlarla ilgili bircok giizel bulunmaktadir. Bunlara iilker, yeni raki,
mcdonalds gibi bilindik ornekleri verebiliriz. Oyun i¢i reklamlarda farkli sekillerde
evrimleserek giiniimiize kadar gelmistir. En iyi 6rneklerinden biri PUBG isimli oyunda
bulunan oyuncularin etkilesim kurabildigi, oyunun direkt olarak i¢inde olan bir esyadir. Yine
oldukga popiiler olan FIFA (Uluslararas1 Futbol Federasyonlar1 Birligi) veya NBA (Ulusal
Basketbol Birlesimi ) gibi oyunlarda reklam panolari kullanilir ve oyunun igindeki bu reklam
panolar1 i¢in sponsorluk anlagmalar1 yapilir. Gamification ise tamamen farkli olarak,
tilkketicinin yaptig1 eylemi daha eglenceli hale getirmek, daha iyi bir deneyimle tiiketmesini
saglamak veya eylemi oyun olarak sunmaktir. Eylemi oyun gibi yaptirmak, o eylemin
gercekliginden uzaklagtirmak ve sadakat saglama konusundadir. Bu baglamda oyun igi
reklam ve oyunlastirma birbirine karistirilmamasi gereken, birbirlerinden oldukga farkli

kavramlardir.

2010 sonrasinda dijital pazarlamanin ylikselmesi ve artik pazarlama, reklam, halkla iliskiler
gibi alanlarda dijital ve geleneksel olarak iki ayrilmasiyla birlikte marka sadakatinin
saglanmasi oldukca gii¢ bir hale gelmistir. Internette karsimiza her an ¢ikabilen Google veya
sosyal medya reklamlari ile birlikte 6zel indirimler, kuponlar veya farkl tekliflerle miisteri
sadakati oldukca hizli degisebilmektedir. Dijital pazarlama acisindan bakildiginda yeniden
pazarlama kavrami burada miisteri sadakati saglamaya yonelik ayn1 zamanda satin alma
davranisi gergeklestirmemis kullanicilart satin almaya yonlendirmeye ¢aligmaktadir. Ancak
yeniden pazarlama ne kadar yapilsa da yine de marka sadakatinde oldukca fazla kayip
yasanmaktadir. Marka sadakatini saglamak i¢in yeni bir yontem olarak bazi markalar
tarafindan kullanilan oyunlastirmaya baktigimizda ise markanin hedef kitlesine karsi bir
fayda sunmastyla birlikte ve yapilmis olan oyunlastirmanin kuramlara uygun, fayda saglayan

ve yaratict olarak kullanildiginda, hedef kitle {izerinde belirli bir aligkanlik olusturmay1
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basarirken ayn1 zamanda marka sadakatini destekleyen bir bigimde gorev almaya baglar. En
iyi oyunlagtirma uygulamalarindan biri olarak gosterebilecegimiz  Starbucks’in
oyunlastirmas1 kullanicilarin baska bir kahve zincirinden satin alma yapmak yerine
Starbucks’a yonelmesini ve belirli bir aligveris sonrasinda iicretsiz kahve alabilmesi veya
hediyeler kazanmas1 gibi odiillendirmelerle birlikte fayda sagladigi icin kullanicilar her

seferinde rakipleri yerine Starbucks’1 tercih edecektir.

Oliver’a gore miisteri sadakati bilissel, duygusal, eyleme diisiinme ve eylemi gerceklestirme
olmak tizere dort agsamadan olusur. Biligsel asamada kullanici daha dnceden sahip olunan
bilgileri ve tecriibesiyle hareket eder. Duygusal asamada ise kullanicinin begenisi gerekir
ancak hizlica degisebilmektedir. Eylemi diisiinme asamasinda kullanicinin {iriinii yeniden
almay1 diistinmesidir. Eyleme yonelik ise yeniden satin alarak sadakat gostermesidir (Oliver,
2010: 430-440). Giiniimiizde neredeyse her markanin telefon uygulamasi bulunmaktadir.
Web deneyi artik neredeyse tamamen, APP deneyimine dogru ilerlemektedir. Dikkatli
baktiginizda gorebileceginiz gibi, markalar oyunlastirmay1 telefon uygulamalarinda oldukga
yogun bir sekilde kullanmaya galismaktadir. Ornegin, indirim kampanyalarinda aldik¢a puan
birikmesi ve bu puanlarla indirim kazanilmasi, telefon uygulamalarina {iye olanlara 6zel
indirimler ve ayricaliklar verilmesi gibi oyunlastirmanin dinamikleri giiniimiizde olduk¢a

kullanilir.

Gilinlimiizde sadakat kelimesinin anlaminda degisimler olmustur. Marka sadakati c¢ok
degisken ve farkli bir hale gelmistir. Marka sadakatini saglamanin olduk¢a zor oldugu
giiniimiiz kosullarinda kullanicilarin 6diillendirmeler ile marka sadakatini saglamak miimkiin
hale gelmistir (Zichermann & Cunningham, 2011: 5-9). Oyunlastirma kuramlarinda
gordiigiimiiz gibi oyunlastirma, aliskanlik olusturmak amaciyla oldukga kullanilan ve basaril
bir yontemdir. Bu baglamda diislintildigiinde bir markanin marka sadakatini saglamak
amaciyla oyunlastirma kullanmas1 ve kullanicilarinda aligkanlik olusturmaya caligmasi

giiniimiizde oldukca gecerli bir hale gelmistir.

Pazarlamacilar iki yiiz y1l 6nce jetonlar ve primlerle baglayan ve plastik kartlardan gecerek

bugiin akill1 telefonlara ulasan bir sadakat evrimi gegirmislerdir. Dijital pazarlamayla birlikte
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1.4

sadakat eski anlamini yitirmis ve farkli bir noktaya ulagsmistir. Miisteri verilerinin kolay
ulagilabilir olmasi, kisilere 6zel kampanyalar olusturulabilmesi gibi uygulamalarla miisteri
sadakati kolayca degisebilmektedir. 2000 oncesinde sadakat i¢in miisteri iliskileri yonetimi
onemliyken giinlimiizde miisteri tecriibesi onemli bir hale gelmistir. (Ziliani & leva, 2020:
30-59). Starbucks’1n telefon uygulamasi miisteri sadakatini giinimiizde saglamanin en giizel
orneklerinden biridir. Miisteriler satin alma davranisi i¢in Odiillendirilir (Ziliani & leva,
2020: 211). Oyun sektoriiniin biiyiimesi ve gelismesi, 6zellikle de geng ve geng yetiskinler
i¢cin her seyin oyunlastirilma haline getirildiginde ilgi ¢ekici bulunmasi, ilgi ¢cekebilmek ve
marka sadakatini saglayabilmek igin gereklidir. Giiniimiizde bir¢ok drnekte oldugu gibi artik
kullanicilar bir iiriinii veya hizmeti kullandiklarinda onu tercih ettigi icin 6dillendirilmeyi

beklemektedir.

OYUNLASTIRMANIN MARKA  SADAKATI UZERINDEKiI  ETKISI:
YEMEKSEPETIi-MUHTARLIK OYUNLASTIRMASI ORNEGI

Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Giiniimiizde birgok seyin degismesi gibi pazarlama da degismektedir. Internetin artik herkes
tarafindan diizenli olarak kullanilmas: ve teknolojinin gelismesi ile tiim kosullarda
degisiklikler yasanmaktadir. Bu baglamda pazarlamacilar farklilagsma ve rekabet adina farkl
pazarlama stratejileri belirlemektedir. Bu farklilagma stratejilerinden biri de oyunlagtirmadir.
Oyunlastirma ¢ok farkli alanlarda kullanilabildigi gibi pazarlama caligmalarinda da aktif
olarak kullanilmaktadir. Pazarlamadaki oyunlastirma calismalar: tiiketicilerde ilgili markaya
yonelik olumlu diisiinceler yaratmayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci

oyunlastirma deneyimleri ile marka sadakati iliskisinin arastirilmasidir.

llgili calismanin Tiirkiye’de yapilmis olan oyunlastirma calismalar1 arasinda en cok
bilinenlerden biri olan Yemeksepeti-Muhtarlik oyunlastirmas: kapsaminda test edilmesine
karar verilmistir. Bu c¢alisma ile Yemeksepeti tarafindan yapilmis olan oyunlastirma

calismasinin kullanicilarindaki marka sadakatini test etmek amag¢lanmustir.
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1.5

1.6

Arastirmanin Onemi ve Literatiire Katkisi

Literattirdeki ¢alismalar degerlendirildiginde oyunlastirma uygulamasinin, markayla ilgili
kullanicilarinda deneyim, degerler, davranislar iizerindeki etkisini inceleyen ¢ok az sayida
calismaya rastlanmistir. Bu baglamda ilgili ¢alismanin literatiire katkida bulunarak direkt
olarak bir boslugu dolduracagina inanmaktayiz. Ilgili ¢alisma, kullanict deneyiminin e-
ticaretteki basarisi i¢in artan 6nemi goz oniine alindiginda, deneyim siirecini eglenceli hale
getirmeyi amaglayan oyunlastirma uygulamalarinin dogru tasarlanmasi i¢in markalara fikir
verebilir. Boylelikle basarili sekilde tasarlanmis oyunlastirma uygulamalar ile misteri tutum
ve davraniglarinda, markaya karsi olan diisiincelerinde olumlu degisimler yaratabilecek
pazarlama ¢aligmalar1 yapilabilir. Son yillarda 6nemi ve kullanimi giderek artan
oyunlastirma uygulamalarinin markalar agisindan 6nemi diisiiniildiigiinde pazarlama

calismalarinin etkisini arttirmak i¢in incelenmesi agisindan ¢alisma dnem arz etmektedir.

Arastirma Kisitlari

Arastirmanin ana kiitlesini Yemeksepeti-muhtarlik oyunu deneyimine sahip tiiketiciler
olusturmaktadir. Ana kiitlenin biiylik olmas1 ve ilgili ana kiitlenin tamamina ulasilmasinin
miimkiin olmamasi, maliyet ve zaman kisitlar1 gibi durumlar g6z 6niinde bulundurularak
ilgili caligmada 6rneklem alinmasina ve tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda
orneklem yapilmasina karar verilmistir. Kolayda 6rnekleme, ana kiitle igerisinden segilen
ornek grubun arastirmayi yapan kisi tarafindan belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemidi (Hasioglu , Baran, & Aydin, 2015). Orneklem grubun arastirma modeli s6z konusu
kisitlar sebebiyle yalmizca Yemeksepeti uygulamasinin oyunlastirmasi olan Mubhtarlik

oyununu kapsamakta olup, farkli oyunlastirma uygulamalar1 dahil edilmemistir.
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1.7 Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

1.7.5 Oyunlastirma ve Marka Sadakati Iliskisi

Daha 6nce ikinci boliimde marka sadakati ve oyunlastirma baslig altinda kisaca bahsedildigi
gibi Zichermann ve Cunningham’in 2011 yilinda yaptig1 ¢alismalarla, ayni1 zamanda Ziliani
ve leva’nin 2020 yilinda yaptigi calismalarda oyunlagtirmanin marka sadakati {izerinde

anlamli bir etkisi olabilecegi 6ngoriilmiistiir.

Zichermann ve Cunningham o6diillendirmeler ile marka sadakatini saglamanin miimkiin
oldugunu savunmustur (Zichermann & Cunningham, 2011: 5-9). Ziliani ve leva ise
miisteriler satin alma davranis1 i¢in Odiillendirilir ise marka sadakati saglanabilecegini
savunmaktadir (Ziliani & leva, 2020: 211). Ebrahim vd. ise marka ile ilgili kullanici
deneyimini gelistirmenin marka tutumunu olumlu yoénde etkiledigini 6ne siirmektedir
(Ebrahim, Ghoneim, Irani , & Ying, 2016). Pazarlama faaliyetlerinde tiiketici deneyimini
gelistirmeye yonelik uygulamalar kullanilmasi kullaniciyr olumlu bir yonde etkilemekte,
tilkketici deneyimini, marka degerini arttirirken bunlarin sonucunda tiiketicilerin satin alma
niyetini etkilemek i¢in yararh bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir (MacKenzie, Lutz, &
George, 1986). Yapilan arastirmalar géz Oniinde bulundurularak, asagidaki hipotez

gelistirilmigtir:

H1: Oyunlastirma uygulamasinin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Yukarida ifade edilen hipotez cergevesinde arastirmada test edilmesi planlanan kavramsal

model Sekil 3.1°de gosterilmistir.

H1
Oyunlastirma Marka Sadakati

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli
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1.7.6 Yemeksepeti Muhtarhk Oyunlastirmasi

Yemeksepeti, yemek yerlerinin kendi kuryeleri veya yemeksepetinin kuryeleri ile
kullanicilarin evlerine paket yemek hizmeti veren kullanicilar ve restoranlar arasinda olan bir
websitesi ve telefon uygulamasidir. Kullanicilar, websitesi veya telefon uygulamasi
lizerinden restoranlarin  giincel meniilerine erisebilmekte ve kolayca siparis

olusturabilmektedir (yemeksepeti.com, 2022).

Yemeksepeti kullanicilart her verdigi siparig sonrasinda siparis verdikleri restoranlar igin
puan verme hakkina sahiptir. Kullanicilar hiz-servis-lezzet olarak ti¢ farkli kategoride siparis

verdikleri restoranlar1 puanlayabilmektedir.

Yemeksepeti semtlerinde yapilan haftalik yarislara muhtarlik yarislar1 denir. Yemeksepeti
kullanicilar1 evlerine restoranlardan siparis verdikc¢e ve siparisle birlikte puan, yoruim gibi
gorevleri yerine getirdik¢e adreslerinin bulunduklart mahallede puan tablosunda bir sirada

yer alirlar (Yemeksepeti, 2022).

Q Gorevler ve Rozetler Once Tamamlananlar

Mutfakta Yeni
Yemeks: siparis,
profi
egist lerini
basal
Baliks! Bedieni Avaisi Beyaz Yakall

Mutfakta Yeni

Bi' Orada Bi' Bura, Chapstick Coca-Cola Segilmi Cifte Kavrulmus 1/3 TAMAMLANDL

Sekil 3:Yemeksepeti-Muhtarlik Oyunlastirmasi Rozet Ornekleri

Kaynak: https://webrazzi.com/2017/04/10/yemeksepeti-oyunlastirma Adresinden
10.03.2022 tarihinde erisilmistir.

Gorevler, Yemeksepeti’nin kullanicilart i¢in belirledigi eglenceli aksiyonlardir. Her gorevi
tamamladigimizda, farkli ve eglenceli rozetler kazanabilirsiniz. Ornegin Kebap yapan

restoranlardan 3 siparis vererek Kebapsever rozeti kazanilabilmektedir. Muhtarlik
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yariglarinda olan kullanicilar, kazandiklar1 rozeti, rozet detayinda bulunan Facebook ve
Twitter paylasim butonlarindan faydalanarak paylasabilir ve bu paylasimdan puan

kazanabilmektedirler.

Bu hafta semtinde
en az 1000 puan toplayarak

muhtar olan herkese

50 TL INDIRIM KUPONU!

Sekil 4:Yemeksepeti-Muhtarlik Rozeti

Kaynak: https://www.yemeksepeti.com/oyun-kampanya adresinden 10.03.2022 tarihinde
erisilmistir.

Mubhtar, haftalik puan tablosunda semtinin en yiiksek puanli kullanicist olan kisi olarak
belirlenmektedir. Her pazar gecesi Yemeksepeti semtlerindeki en yiiksek puanli kullanicilar
hesaplanir ve bu kullanicilar o semtte muhtarlik rozeti kazanirlar. Kullanicilarin belirli
araliklarla yapilan muhtarlara 6zel kampanyalara katilma ve hediye, indirim kazanma
sanslar1 bulunmaktadir (Yemeksepeti, 2022). Ayn1 zamanda kullanicilar Yemeksepeti
uygulamasini sosyal medya hesaplari ile baglayarak, kendi arkadaglariyla da puan tablosu

tizerinde muhtarlik yarisina girebilmektedir.

3.5 Arastirma Yontemi

Tez calismasinda, tanimsal arastirma yontemi kullamlmustir. Ikincil kaynaklardan
yararlanilarak, daha 6nce yapilan ilgili ¢aligmalara ait literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan
literatilir aragtirmasi sonucunda Onceki yillarda yapilan ¢alismalar 1s1¢inda oyunlastirma ile
marka sadakati iliskisi incelenmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda anket hazirlanmis ve

veri toplanarak hipotez testi gerceklestirilmistir.
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3.6 Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesi Yemeksepeti Muhtarlik oyunu deneyimine sahip tiiketiciler
olusturmaktadir. Ilgili arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda toplam 212 ¢evrimigi anket toplanmis tiim anketler kontrol ediltikten
sonra 176 anket dahil edilmistir. Kline tarafindan yapilan calismaya gore orneklem igin en
az 100 katilimci olmasi Onerilmektedir (Kline, 1994). Bazi arastirmacilar ise 6rneklem
sayisinin 100-150’den az olmamasi gerektigini vurgulamaktadir (Wang & Wang, 2019).
Literatiirdeki ilgili ¢aligmalar gbz oniinde tutuldugunda 176 6rneklem sayisinin aragtirma

analizleri i¢in yeterli olacagi sonucuna varilmaktadir.

3.7 Veri Toplama Araglar: ve Yontemi

Veri toplama araci olarak arastirmada cevrimi¢i anket yontemi kullanilmistir. Arastirma
anketine yalnmizca Yemeksepeti muhtarlik oyunlastirmasina katilanlarin dahil edilmesi
gerektigi i¢in ankete baslamadan once ilgili oyunlastirma uygulamasi ile ilgili kisaca bilgi
verilip katilanlarin oyunu oynayip oynamadigini belirleyen bir filtre sorusu sorulmustur.
Filtre sorusunun ardindan anket iki farkli bdliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
oyunlastirma uygulamasinin deneyimleri, markaya karsi tutumlar1 degiskenlerine yonelik
ifadeler yer almaktadir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik &zellikleri ve

Yemeksepeti kullanim sikligin1 belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Aragtirma modeline gore oyunlagtirma bagimsiz degisken, marka sadakati bagimli degisken
belirlenmistir. Arastirmada bagimsiz de§isken olarak kullanilan oyunlagtirma uygulamasi
Hsu ve Chen’in ¢alismasi temel alinmistir; eglence, trende uygunluk, etkilesim, samimiyet
ve yenilik olmak tizere bes boyuttan olugsmaktadir (Hsu & Chen, 2018). Hsu ve Chen
calismasidan uyarlanan 6lgek toplam on alti ifadeden olusmaktadir. ilgili degiskene gore
eglence Olgegi iki ifade, etkilesim Glgegi iic ifade trende uygunluk olcegi ise iki ifade,

samimiyet 6l¢egi bes ifade ve yenilik 6l¢egi dort ifadeden olugmaktadir. Yang, Dwivedi &
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Asaad tarafindan uyarlanan ve arastirma modelinde bagimli degisken olan marka sadakati
Olgegi tek boyut ve toplam sekiz ifade igermektedir (Yang, Dwivedi, & Asaad, 2017).
Calismanin  yapilmasinda (Bayramoglu, 2021) yaptig1 calismadan yararlanilmistir.
Bahsedilen tiim 6lgekler 7°1i Likert tipi 6l¢egi (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 7=Kesinlikle
Katiliyorum) olarak ankette yer almigtir. Tiim Olg¢ekler giivenilirlik ve gegerlilik testlerine

tabi tutulmustur ve test sonuglari ilerleyen kisimlarda sunulmaktadir.

3.8 Veri Analizi ve Arastirma Bulgular:

Veri analizi ve arastirma bulgular1 analizi boliimiinde, 6rneklem profiline ait frekans
dagilimlarina, arastirma degiskenlerine ait standart sapma ve ortalama degerlerine,
Ac¢imlayict Faktor Analizi, Giivenilirlik Analizi, Normallik Analizi sonuglarina yer
verilmistir.

Arastirmaya katilan katilimeilara ait 6rneklem profili ve Yemeksepeti ortalama kullanima

iligkin profil Tablo 1’de asagidaki sekilde gosterilmistir.

Toplam Orneklem
(N) (%)
Cinsiyet
Erkek 118 67,05%
Kadin 58 32,95%
Yas
-18 4 2,27%
18-25 69 39,20%
26-30 67 38,07%
31-40 33 18,75%
41-50 3 1,70%
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50+ 0 0,00%
Egitim

Tlkokul 2 1,14%
Lise 19 10,80%
Lisans 155 88,07%
Lisanststu 14 7,95%
Meslek

Ozel Sektor 133 75,57%
Kamu 18 10,23%
Ogrenci 14 7,95%
Ev Hanimi 3 1,70%
Serbest Meslek 4 2,27%
Calismiyor 4 2,27%
Avlhik Gelir

Yok 18 10,23%
0-4253 3 1,70%
4253-6500 75 42,61%
6500-8500 45 25,57%
8500+ 35 19,89%
Yemeksepetini ayda ortalama kullamim

1- 57 32,39%
2-5 58 32,95%
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6-10 52 29,55%

11-20 37 21,02%
21-30 10 5,68%
30+ 9 5,11%

Tablo 3.1: Orneklem Profili ve Yemeksepeti Ortalama Kullanimi

Tablo 1’de goriildiigii gibi, toplam orneklemin ¢ogunlugu erkek (67,05%), 18-25 yas
araliginda (39,20%), lisans mezunu (88,07%), 6zel sektérde ¢alisan (75,57%), aylik geliri
4253-6500 arasinda olan (42,61%) ve Yemeksepetini ayda ortalama 2-5 kullanan (32,95%)

kisilerden olugsmaktadir.

Ilgili calisma anketi 7°li Likert tipi 6lcek kullanilarak hazirlanan yirmi iki ifadeden
olusmaktadir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Biraz Katilmiyorum, 3=Katilmiyorum,
4=Kararsizim, 5=Katiliyorum, 6=Biraz Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum).
Arastirmada yer alan 6l¢ek ifadelerine ait standart sapma ve aritmetik ortalamalar Tablo 2°de
gosterilmistir. Oyunlastirma uygulamasi 6l¢eginde yer alan ifadeler i¢inde en yiiksek

(34

ortalamay1 5.01 ile ©° Yemeksepetinde kullanicilar fikirlerini kolaylikla iletmektedirler.””

Marka sadakati Olgegi ifadelerinden en yiiksek ortalamayr 4.94 ile ©° Yemeksepetini

3

baskalarina tavsiye edebilirim. ¢’ ifadeleri elde etmistir. Oyunlastirma uygulamasi 6l¢egi

4.2386, Marka sadakati 6lgegi 4.0803 ortalamaya sahiptir.
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Ortalama | Standart
Sapma

Oyunlastirma Uygulamasi (N=176) 4.2386 1.29128
Yemeksepetinin kampanyalarina katilmak ve 6diil kazanmak 4,72 1.854
eglencelidir
Yemeksepetinde icerikleri ilgingtir. 4.03 1.814
Yemeksepeti kullanicilarina diger insanlarla bilgi paylasim 3.95 1.790
yapmalar1 konusunda olanak saglar.
Yemeksepeti diger insanlarla fikir aligverisi yapmaya ve iletisim 3.82 1.750
kurmaya olanak saglar.
Yemeksepetinde kullanicilar fikirlerini kolaylikla iletmektedirler. 5.01 1.682
Yemeksepetinde yayinlanan igeriklerin ve bilgilerin gilincel 4.82 1.646
oldugunu diisliniiyorum.
Yemeksepetinde eglenceli zaman gegiririm. 3.83 1.475
Yemeksepetini bir arkadagim gibi goriiyorum. 3.59 1.615
Yemeksepetine karg1 samimi hissediyorum. 3.94 1.617
Yemeksepeti kullanmak hayatimin énemli bir pargasi. 3.86 1.801
Yemeksepeti yaraticidir. 4.48 1.730
Yemeksepeti sasirticidir 4.13 1.632
Yemeksepeti yenilik¢idir. 4.71 1.747
Yemeksepeti yenidir. 4.46 1.750
Marka Sadakati (N=176) 4.0803 1.61738
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Muhtarlik uygulamasi Yemeksepeti markasina kars1 daha duygusal | 3.81 1.728
bir bag hissetmemi sagladi.

Muhtarlik uygulamasi Yemeksepeti markasina karsi olumlu 3.95 1.795
duygular ¢cagristirmami saglar.

Muhtarlik uygulamasini deneyimledikten sonra Yemeksepetinden 3.98 1.824
aligveris yapmaya daha ¢ok egimli hissettim.

Muhtarlik uygulamasi Yemekesepetini segmekten keyif almami 3.91 1.787
sagladi.

Muhtarlik uygulamasi Yemeksepetini segmis olmaktan dolay1 beni | 4.09 1.873
memnun etti.

Mubhtarlik uygulamasi Yemeksepetinin sundugu/ilerde sunacagi 3.83 1.806
diger hizmetveya iirlinlerini de deneme niyeti olusturdu.

Yemekesepetinin oyununu oynamaya ve yarisma odiiliini 4.14 1.898
kazanmaya iliskin bu uygulama deneyimini begendim.

Yemeksepetini bagkalarina tavsiye edebilirim 4.94 1.667

Tablo 3.2 : Oyunlastirma Olgegi ve Marka Sadakati Olgegine Ait Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Ilgili modelde kullanilacak olan dlgeklerin boyutsal yapisini incelemek ve orijinal dlgeklerle

karsilastirma yapabilmek amaciyla SPSS programi ile Agimlayici Faktor Analizi

uygulanmistir. Yapilan Acimlayict Faktor Analizi i¢in rotasyon Promax seg¢ilmistir.

Acimlayici Faktor Analizi Tablo 3’de sunulmustur.

68




Oyunlastirma Uygulamasi (N=176)

Faktor 1: Etkilesim ve Eglence Boyutu

Etkilesim
ve

Eglence

Yenilik
Boyutu

Samimiyet

Boyutu

Yemeksepetinde icerikleri ilgingtir.

928

Yemeksepeti kullanicilarina diger insanlarla
bilgi paylasim yapmalar1 konusunda olanak

saglar.

834

Yemeksepetinin kampanyalarina katilmak ve

0diil kazanmak eglencelidir

.788

Yemeksepeti diger insanlarla fikir aligverisi

yapmaya ve iletisim kurmaya olanak saglar.

731

Yemeksepetinde yayinlanan igeriklerin ve

bilgilerin giincel oldugunu diistiniiyorum.

.848

Yemeksepetinde kullanicilar fikirlerini

kolaylikla iletmektedirler.

.958

Faktor 2: Samimiyet Boyutu

Yemeksepetinde eglenceli zaman gegiririm.

473

Yemeksepetini bir arkadagim gibi goriiyorum.

.884

Yemeksepetine karg1 samimi hissediyorum.

965

Yemeksepeti kullanmak hayatimin énemli bir

pargast.

478

Faktor 3: Yenilik Boyutu

Yemeksepeti yenilik¢idir.

831
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Yemeksepeti sasirticidir. 825

Yemeksepeti yenidir. 822

Yemeksepeti yaraticidir. 751

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin  Ornekleme Yeterliligi
Testi .892

Approx.
Chi-

Bartlett's Kiresellik Testi Square 1.960.636

df 91

Sig. 000

Tablo 1.3: Oyunlastirma Uygulamasi A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglari

Tablo 3’de detayli olarak belirtilen faktor yapisina gore orijinal dlgekte yer alan Trende
Uygunluk, Etkilesim ve Eglence boyutlari, Etkilesim ve Eglence adinda tek bir boyut altinda
toplanmistir. Ikinci boyut Yenilik ve iigiincii boyut Samimiyet olarak isimlendirilerek
analizlere toplam tii¢ boyut ile devam edilmistir. Yapilan Ag¢imlayict Faktor Analizi
Sonuglari’na gore KMO testi sonucu (KMO>0.50) faktor analizi igin yeterli 6rneklemin
bulundugunu belirmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore (p<,000) faktor analizi
icin yeterli degiskenler arasi iligkinin oldugu tespit edilmistir (Field, 2000). Tablo 3°de
gorildiigi gibi KMO degeri ,892 olarak belirlenmistir.

Marka sadakatini 6lgmek amaciyla kullanilan (Yang, Dwivedi, & Asaad, 2017) 6lgegine de
Acimlayict Faktor Analizi uygulanmigtir. ilgili arastirmada kullanilan marka tutumu 6lgegi
toplam sekiz ifadeli tek boyutlu bir yapidan olusmaktadir. Agimlayici Faktor Analizi

sonuglar1 Tablo 4’de sunulmustur.
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Marka Sadakati (N=176) 1

Yemekesepetinin oyununu oynamaya ve yarigma Odiliini

kazanmaya iligkin bu uygulama deneyimini begendim. 951

Muhtarlik uygulamas1 Yemeksepeti markasina karsi olumlu

duygular ¢agristirmami saglar. 949

Muhtarlik uygulamasi Yemekesepetini segmekten keyif almami

sagladi. 945

Muhtarlik uygulamast Yemeksepetini segmis olmaktan dolay1

beni memnun etti. 935

Mubhtarlik uygulamasini deneyimledikten sonra

Yemeksepetinden alisveris yapmaya daha ¢ok egimli hissettim. | .928

Muhtarlik uygulamasi1 Yemeksepeti markasina karsi daha

duygusal bir bag hissetmemi sagladi. 923

Mubhtarlik uygulamasi Yemeksepetinin sundugu/ilerde sunacagi

diger hizmetveya iiriinlerini de deneme niyeti olusturdu. 910

Yemeksepetini baskalarina tavsiye edebilirim .633

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi .938
Approx.
Chi-

Bartlett's Kiiresellik Testi Square 1.893.709
df 28
Sig. .000

Tablo 3.4: Marka Sadakati A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglari
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Yapilan A¢imlayict Faktor Analizi Sonuglari’na géore KMO testi sonucu (KMO>0.50) faktor
analizi icin yeterli 6rneklemin bulundugunu belirmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucuna
gore (p<,000) faktor analizi igin yeterli degiskenler arasi iliskinin oldugu tespit edilmistir
(Field, 2000). Tablo 4’de goriildiigii gibi KMO degeri ,938 olarak belirlenmistir.

Calismada Agimlayici Faktor Analizi ile boyutsal yapilar test edilmis olan 6lgeklere iliskin
givenirlik testleri yapilmistir. Giivenilirlik testi igin Giivenirlik Katsayr Degerleri
(Cronbach’s Alpha) degerleri hesaplanmistir. Tablo 5’de dlgeklere ait Cronbach Alpha

degerleri verilmistir.

Olgekler Cronbach's
Alpha

Oyunlastirma Uygulamasi 942

Marka Sadakati .966

Tablo 3.5: Olgeklere Ait Giivenilirlik Katsay1 Degerleri

Tablo 5°te goriildiigii gibi Cronbach’s Alfa Degerleri, 0,70 minimum degerinin tizerinde
olmasindan dolayr olgeklerin yeterli giivenirlige sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir
(Nunnally, 1978).

Calismada normallik testi yapilmis olup carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri

hesaplanmaistir. Tablo 6’da dlgeklere ait normallik testi degerleri verilmistir.
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Statistic Std. Error

Oyunlagtirma ~ Mean 4.2386 .09733
Uygulamas: 95% Confidence Interval forLower Bound  4.0465

Mean

Upper Bound  4.4307

5% Trimmed Mean 4.2732

Median 4.2143

Variance 1.667

Std. Deviation 1.29128

Minimum 1.00

Maximum 6.43

Range 5.43

Interquartile Range 1.71

Skewness -.181 183

Kurtosis -.438 .364
Marka Sadakatt Mean 4.0803 12191

95% Confidence Interval forLower Bound  3.8396

Mean

Upper Bound  4.3209

5% Trimmed Mean 4.1048

Median 4.1875

Variance 2.616
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Std. Deviation 1.61738
Minimum 1.00

Maximum 7.00

Range 6.00

Interquartile Range 2.63

Skewness -.189 183
Kurtosis -974 .364

Tablo 3.6: Olgeklere Ait Normallik Testi Sonuglar

"+1.0 arasindaki basiklik degeri ¢ogu psikometrik amag i¢in mitkemmel kabul edilir, ancak
belirli uygulamaya bagl olarak cogu durumda +2.0 arasindaki bir deger de kabul edilebilir."
(George & Mallery , 2010) "Skewness Bir dagilimin simetrisinin 6l¢iisii; ¢ogu durumda
karsilagtirma normal bir dagilimla yapilir. Pozitif ¢arpik bir dagilimin nispeten az biiyiik
degeri vardir ve saga dogru ucar ve negatif carpik bir dagilimin nispeten az sayida kiiciik
degeri ve kuyrugu vardir. -1 ile +1 araliginin disinda kalan ¢arpiklik degerleri, biiyiik 6lgiide
carpik bir dagilimi gosterir." (Hair, Black , Babin , Anderson, & Tatham , 2013)

Yapilan ¢alismada basiklik ve carpiklik degerlerinin -1.5 ve +1.5 degerleri arasinda oldugu

goriilmektedir.

llgili ¢alismada, oyunlastirma uygulamasi bagimsiz degiskeninin marka sadakati bagimli
degiskeni tlizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmigtir.
Basit dogrusal regresyon analizi ile arastirma modelinin ve hipotezin test edilmesi

amaclanmustir.
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Model R R Square Adjusted R SquareStd. Error of the Estimate

1 .815% .664 .662 .94052

Tablo 3.2: Basit Dogrusal Regresyon Analizi

ANOVA?

Model Sum of Squaresdf Mean Square F Sig.

1 Regression 303.873 1 303.873 343526 <.001P
Residual  153.915 174 .885
Total 457.788 175

Tablo 3.3:ANOVA Tablosu

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Constant)  -.245 244 -1.005 316
Oyunlastirma 1.020 .055 815 18.534 <.001

Tablo 3.4:Coefficeients Tablosu

Yapilan analize sonuglarma gore bagimsiz degisken olan Oyunlastirma uygulamasinin
bagimli degisken olan marka sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu anlasilmistir.
Tablo 7°de goriilebilecegi iizere R? (.664) ile oyunlastirma uygulamasinin ile marka sadakati
degisimin %66.4linlii agiklanabilmektedir. Tablo 8’de goriilebilecegi iizere istatistiksel

olarak modelimiz Sig. Degeri (<.001° ) ile anlamli bir sekilde marka sadakatini
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aciklayabilmektedir. Tablo 9’da goriilebilecegi gibi standartlanmamis katsayilara
(Unstandardized Coefficients) B = -.245 degeri ile bagimli degiskenin bagimsiz degisken
tizerinde etkiye sahip oldugunu soyleyebilmekteyiz. Tablo 9’da goriilebilecegi gibi
standartlanmamis katsayilara (Unstandardized Coefficients) baktigimizda oyunlastirma
uygulamasinin, sadakat iizerinde B = 1.020 kadar artig gosterdigini sdylebilmekteyiz. Tablo
9’da goriilebilecegi gibi Sig. Degerine baktigimizda ( <.001 ) olumlu bir etkiye sahip

oldugunu soyleyebilmekteyiz.
Boylece HI1 hipotezi kabul edilmistir.

H1: Oyunlastirma uygulamasinin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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SONUC

Oyunlastirma uygulamalar1 pazarlamada dahil olmak iizere giiniimiizde egitim, motivasyon
ve kisisel gelisim gibi bir ¢cok alanda kullanilmaktadir. Aktif bir sekilde her alana entegre
edilmeye baslayan oyunlastirma pazarlama alaninda da farkli sekillerde karsimiza
cikmaktadir. Basarili oyunlastirma uygulamasi markanin hedef kitlesinin olumlu bir deneyim
yagsamasina ve bu deneyim sonucunda kigide marka hakkinda olumlu duygular birakmasini
saglamaktadir. Degerlendirmelerin sonucu olarak kisi ilgili markaya yonelik bir tutum
gelismektedir. Oyunlastirma ile olumlu olabilecek bu degerlendirmeler kisilerde ilgili
markaya yonelik olumlu bir tutum olugmasma olanak saglamaktadir. Oyunlastirma
uygulamasi fark yaratarak, deneyimi gelistirmekte bununla birlikte marka sadakatine
dogrudan etkilemektedir. Tiirkiye’de yapilmis en kapsamli ve en basarili oyunlastirma
orneklerinden biri olan yemeksepeti muhtarlik oyunlastirmasi, diger oyunlastirma
caligmalarina gore daha fazla kullaniciya sahip oldugu ve 6l¢iilebilirliginin diger calismalara
oranla, pazarlama ve miisteri sadakati iizerindeki etkisinin test edilirligi diger ¢caligmalara
oranla daha yiliksek oldugu icin sec¢ilmistir. Yemeksepeti tarafindan yapilan muhtarlik
oyunlastirma uygulamasi hedef kitle {izerinde, markanin yaptigi bu eyleme karsi marka

sadakatinde olumlu bir tutum gelistirmesini saglamaktadir.

Oyunlagtirmanin marka sadakati iizerindeki etkisinin arastirilmasinin amacglandigi bu
calismaya katilan 176 katilimer 118’1 erkek, 58’1 kadinken, agirlikli oranda lisans mezunu ve
0zel sektor calisanidir. Arastirmaya katilan kullanicilarin Yemeksepetini kullanim siklig1 ise

tiim oranlar birbirine yakin olmakla birlikte 2-5 olarak tespit edilmistir.

Arastirma hipotezlerini test etmek igin oyunlastirma uygulamalarinin marka sadakati
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Daha Once yapilan caligsmalar 1s1ginda oyunlastirma
uygulamalarinin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi oldugu
sonucunda varilmistir (Yang, Dwivedi, & Asaad, 2017). Gegmiste yapilan ¢alismalara benzer
olarak ilgili bu ¢alismada da anlamli ve pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmistir ancak
gecmis calismalardan farkli veriler ortaya ¢ikmustir. R? (.664) ile oyunlastirma
uygulamasiin ile marka sadakati degisimin %66.4’iinii agiklanabilmektedir, B = -.245

degeri ile bagimli degiskenin bagimsiz degisken iizerinde etkiye sahip oldugunu
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kanitlanmistir. Oyunlagtirma uygulamasinin, sadakat iizerinde B = 1.020 kadar artis
gosterdigini soylenebilir. Oyunlastirmanin marka sadakati {izerinde pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile basarili bir
oyunlastirmaya sahip markalar hedef kitleleri tizerinde marka sadakati saglamak konusunda

rakiplerinden avantajlidir.

Calismadaki bulgular degerlendirildiginde oyunlagtirmanin yayginlastigi  glinimiiz
kosullarinda, fark yaratabilen oyunlastirma uygulamalarinin marka sadakatini olumlu yonde
etkileyebilecegini 6ngdormek miimkiindiir. Marka sadakatini oyunlastirma ile olumlu bir
yonde etkilemek isteyen markalarin, oyunlastirma tasarimi sirasinda oyunlastirmanin
samimi, yenilik¢i, eglenceli ve etkilesime uygun unsurlara sahip olmasi gerektigini

onerebilmek mimkindiir.

Ozetle, ¢alismanin sonucunda hedef kitleleri iizerinde olumlu tutum gelistirmek isteyen
markalarin oyunlastirma yontemi ile farklilasmaya caligmasi tavsiye edilir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarin farkli oyunlastirma unsurlarini arastirmasi ve gelisen oyunlastirma
boyutlarina sahip uygulamalar tizerinde durmasi 6nemli sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Bunlara
ek olarak gelecek c¢alismalarin oyunlastirma ve marka sadakati iliskisinde farkli araci
degiskenlerinin etkisinin belirlenmesi 6nemli sonuglar saglayacaktir. Bu arastirma gelecek

caligmalar i¢in bir altyap1 6zelligi de tasimaktadir.
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EK-1 Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu calisma, Istanbul Universitesi Kurumsal iletisim Yiiksek lisans programi
kapsaminda yiiriitiilen " OYUNLASTIRMANIN MARKA SADAKATI UZERINDEKI
ETKISI: YEMEKSEPETI-MUHTARLIK OYUNLASTIRMASI ORNEGI " konulu
yuksek lisans tezinde kullanilmak amaciyla hazirlanmistir.

Kisa bir zamaninizi alacak bu ¢alismanin, amacina ulagsabilmesi i¢in biitiin sorulari
eksiksiz
olarak ve i¢tenlikle yanitlamanizi rica ederim.

Bu calisma sonucunda edinilen bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup
kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Yemeksepeti muhtarlik oyununu biliyorum. (Her siparis ve yorumla puan/rozet

toplayarak, liderlik tablosunda yiikselme)

®

TEBRIKLER!

Muhtarhk rozetini kazandine!

Bundan biyle nerede ne yenir diye marak
eden, profilinizi ziyaret edecek. Fethiye
(Tagyaka) muhtanna da by yakige.

Bu rozeti paylsg

n facebook'ta paylag

W witter'da paylag

Onayliyorum
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Soru

Kesinlikle

Katilmyoru

m

Biraz
Katil
miyor
um

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihlyorum

Biraz
Katiliy
orum

Kesinlikle
Katiliyorum

Yemekse
petinin
kampanya
larina
katilmak
ve odiil
kazanmak
eglencelid
ir.

Yemekse
petinde
icerikleri
ilgingtir.

Yemekse
peti
kullanicil
arina
diger
insanlarla
bilgi
paylagimi
yapmalar1
konusund
a olanak
saglar.

Yemekse
peti diger
insanlarla
fikir
aligverisi
yapmaya
ve
iletisim
kurmaya
olanak
saglar.

Yemekse
petinde
kullanicil
ar
fikirlerini
kolaylikla
iletmekte
dirler.
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Yemekse
petinde
yayinlana
n
igeriklerin
ve
bilgilerin
giincel
oldugunu
diisiiniiyo
rum.

Yemekse
petinde
eglenceli
zaman
geciririm.

Yemekse
petini bir
arkadasim
gibi
goruyoru
m

Yemekse
petine
kars1
samimi
hissediyor
um.

Yemekse
peti
kullanma
k
hayatimin
onemli bir
pargasi.

Yemekse
peti
yaraticidir

Yemekse
peti
sasirticidi
r.

90




Yemekse
peti
yenilik¢id
ir.

Yemekse
peti
yenidir.

Muhtarlik
uygulama
S1
Yemekse
peti
markasina
kars1 daha
duygusal
bir bag
hissetme
me sebep
oldu.

Muhtarlik
uygulama
s1
Yemekse
peti
markasina
kars1
olumlu
duygular
cagristirm
ami
saglar.

Mubhtarlik
uygulama
Sini
deneyiml
edikten
sonra
Yemekse
petinden
aligveris
yapmaya
daha ¢ok
egimli
hissettim.
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Muhtarlik
uygulama
st
Yemekes
epetini
segmekte
n keyif
almami
sagladi.

Muhtarlik
uygulama
S1
Yemekse
petini
secmis
olmaktan
dolay1
beni
memnun
etti.

Muhtarlik
uygulama
S1
Yemekse
petinin
sundugu/i
lerde
sunacag1
diger
hizmet
veya
iriinlerini
de
deneme
niyeti
olusturdu.

Yemekes
epetinin
oyununu
oynamaya
ve
yarisma
odiiliint
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kazanmay
a iligskin

bu
uygulama
deneyimi
ni
begendim

Yemekse
petini
baskalarin
a tavsiye
edebilirim

Cinsiyetiniz.

Kadin

Erken

93




Yasiniz.

-18

18-25

26-30

31-40

41-50

50+

Egitim Durumunuz.

Tkokul

Ortaokul

Lise

Lisans

Lisanststi +
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Mesleginiz.

Ozel Sektor

Kamu Sektoru

Ogrenci

Ev Hanimi

Serbest Meslek

Calismiyor

Aylik net kazanciniz.

Yok

0-4253

4253-6500

6500-8500

8500+
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Yemeksepetini ayda ortalama kag kez kullanirsiniz?

2-5

6-10

11-20

21-30

30+
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