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Ozet

Hizla geligen iletisim teknolojisi, pazarlama alaninda isletmeler
agisindan ¢ok sayida firsati beraberinde getirmektedir. Teknolojinin
gelismesi isletmelerin tiiketici ile sosyal aglar iizerinden etkilegime
gecmesine olanak tanimaktadw:. Giintimiizde tiiketicinin her gegen giin
degisen talebine uyum saglamak yoluyla rekabet tistiinliigii elde edebilmek
icin isletmeler, internet ve akilli telefonlar vasitasiyla tiiketicilerin
orgiitlenmelerinikolaylastiranuygulamalarikullanmaktadir. Tiiketicilerin
bulunduklar: yer ve zamandan bagimsiz olarak orgiitlenmelerine imkan
taniyan ve kullamimi gittikce yayginlasan oyunlastirma, son dénemde
tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye 'de de dikkat ¢cekmektedir.

Bu c¢alismanmin temel amaci, oyunlastirma uygulamalarina
iliskin Tiirk tiiketicilerinin tutum ve agizdan agiza iletisim egilimlerinin
demografik ozelliklerden cinsiyet ve gelir diizeyi itibariyle farklilasip
farklilasmadigin belirlemektir Arastirma sosyal ag servisleri arasinda
en yaygin oyunlastirma orneklerinden ikisi olarak kabul edilen, yeni
yerler/mekanlar kesfetmeyi oyun unsurlariyla ortaya koyan Foursquare
ve Swarm uygulamalarint aktif olarak kullanan kullanicilar iizerinde
gergeklestirilmistir. Veri, online anketyontemiyle toplanmistir. Google
Docs tizerinden hazirlanan anket, Foursquare ve Swarm uygulamalarin
aktif olarak kullanan 234 tiiketiciye uygulanmistir. Arastirma amaci
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dogrultusunda yapilan Mann Whitney-U testi sonuglarina gore
tiiketicilerin oyunlastirma uygulamalarina karst tutumlarinin ve agizdan
agiza iletisim egilimlerinin cinsiyet ve gelire gore farklilasmadigi tespit
edilmistir. ~ Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Tutum, Agizdan agiza
iletisim, Sosyal Aglar, Cinsiyet, Gelir Diizeyi.

Abstract

Rapid developments in communication technology have provided
various opportunities for businesses. Improvements in technology enable
businesses to interact with consumers through social Networks. Today
businesses use applications that allow consumers to organize via Internet
and smart phones in order to gain competitive advantage through
catching up with demand changes.

Gamification that enables consumers to organize regardless of
time and place has recently become widespread all around the world as
well as Turkey. Even the number of studies concerning the gamification
and consumer behavior has been increasing recently, it can be said there
is still limited studies in this area. The main purpose of this study is to
determine whether attitude towards the gamification and word of mouth
intentions of Turkish consumersdiffers in terms of gender and income
level. Research conducted on the active users of Foursquare and Swarm-
the applications that perform with game instruments for consumers to
find out new places- that widely accepted as two of the most common
examples of gamification. Data was collected through online survey.
Survey prepared on Google docs conducted on 234 consumers who
actively use the Foursquare/Swarm. In accordance with the objective
of the research, Mann Whitney U test conducted. Results revealed that
attitude towards gamification and WOM intentions of Turkish consumers
regarding gamification do not differs both in terms of gender and income
level.

Keywords: Gamification, Attitude, Word of Mouth, Social
Networks, Gender, Income Level.
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GIRIS
Yakin zamanda oyunlastirma, bireysel ve sosyal olarak insanlari

strdiiriilebilir davranislar yerine getirmelerini saglamak amaciyla bir
araya getirmekiizere kullanilmaktadir (Koivisto ve Hamari, 2014).

Oyunlastirma (gamification) kavrami ilk kez 2008 yilinda
BrettTerill tarafindan blogunda kullanilmistir. Bu ilk tanima gore
katilim1 artirmak iizere oyun mekanizmalarinin diger web 6zelliklerine
uygulanmasi oyunlagtirma olarak ifade edilmistir.

2010 yilinda ise oyunlastirma kavrami ¢ok farkli sektorlerde
yaygin olarak kullanilmaya baslanmaistir.

Her ne kadar oyunlastirma kavrami goreceli olarak yeni bir
kavram olsa da tiiketicilerin motivasyonu i¢in oyun unsurlarmin
kullanilmas1 yeni bir fikir degildir. Isletmeler yillardir miisteri sadakati
ve satin almanin tekrarlanmasinin tesviki icin ¢esitli oyun unsurlari
kullanmaktadir. Havayollari, otel zincirleri ve perakende magazalar farkl
sadakat programlar gelistirmislerdir ve bu unsurlarin kullanici katkisi ve
katilimini 6zendirmede basarili oldugu goriilmiistiir (Hunter, 2011).

Literatiirde oyunlastirma; tiiketicilerin oyun deneyimleri ile deger
yaratma siirecinin desteklenmesidir (Huotori ve Hamari, 2012).

Bir bagka tanima gore oyun-disi iceriklerde oyun unsurlarinin
tiiketicinin kullanim faaliyetlerini motive etmeye ve artirmaya yonelik
olarak kullanilmasidir. Oyunlastirma igerikleri, 6diil ve itibar sistemleri
(puanlama, siralama, lider tahtasi ve rozet) gibi hizmetleri kapsamaktadir
(Deterding vd., 2011).

Diger yandan, ikna edici teknolojiler gibi kullanicinin
tutum ve davramisimi degistirmeye yoneliktir (Fogg, 2003; Oinas-
KukkonenandHarjumaa, 2009; Hamari 2013).

(Calisma kapsaminda tutum, oyunlastirma sistemi kullaniminin bir
biitiin olarak degerlendirilmesini ifade etmektedir.
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Literatiirde tutumun davranigsal egilimi agiklamakta rol oynadigi
belirlenmistir. Hizmeti diger tiiketicilere tavsiye etme egilimi ise
davranigsal egilimler arasinda degerlendirilmektedir (Hamari ve Koivisto,
2013).

Yakin zamanda oyunlastirma uygulamalari ile tiiketici davraniglar
odakli c¢alismalara ilgi artmaktaysa da heniiz literatiirde sinirli sayida
caligma bulunmaktadir.

Tiirkiye’de oyunlastirma kapsaminda gerceklestirilen calismalarin
biiylik Olclide egitim bilimleri alanindaki oyunlastirma uygulamalarina
yonelik oldugu (6rn. Dil egitimi uygulamalari, gibi.) goriilmektedir
(Bozkurt ve Geng-Kumtepe, 2014; Gokkaya, 2014; Karatas, 2014; Sar
ve Altun, 2016).

Bununla beraber son donemde e-nabiz gibi saglikla iligkili
oyunlagtirma uygulamalarina yonelik arastirmalar dikkatcekmektedir
(Giiler, 2015; Giler ve Eby, 2015).

Personel motivasyonunu artirmaya yonelik oyunlastirma
uygulamalar arastirmacilarin {izerinde yogunlastig1 bir diger alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Vardarlier ve inan, 2017).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal paylasim siteleri ve
mobil telefonlar iizerinden oynanan oyunlara giderek artan bir ilgi s6z
konusudur. Isletmeler de tiiketicilerin giinliik hayatlarinda kullanmaktan
son derece keyif aldiklart oyun unsurlarini daha fazla kullanimi tegvik
etmek, marka farkindaligt ve marka sadakatini gelistirmek {iizere
kullanmanin yollarin1 aramaktadir.

Isletmelerin  oyunlastirma uygulamalarini  kullanmasindaki
ortak amaclarmiisterilerin bir araya toplanarak ortak bir ilgi veya tutku
dogrultusunda bir miisteri grubu olusturmak ve markay1 satin alma ya
da markaya sadik kalma egilimi yaratmaktir. Miisteri ile etkilesimde
oyunlagtirmanin tasarlanmasinda ¢esitlendirilmis/birbirinden farkl
unsurlar kullanilabilse de esas amag¢ hedef pazarda kabul goérmektir.
(Bunchballlnc., 2010).

Foursquare literatiirde oyunlastirma uygulamalarina verilen en
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yaygin Orneklerden birisidir.Ciinkii Foursquare, puan, rozet, seviye,
lider tahtas1 gibi oyun unsurlarinin agik¢a goriilebildigi bir yer bildirim
uygulamasidir. Swarm uygulamasi iseFoursquare’in ileri siiriimlerinden
birisidir ve mobil uygulama kullanicilar1 arasinda en popiiler olan
yer bildirim uygulamalardan bir tanesidir. Mart 2017 verilerine gore
diinyada 50 milyondan fazla kisi Forsquare ve Swarm uygulamalarini
kullanmaktadir (Foursquare, 2017).

Tiirkiye’deise 2015 verilerine gore 7.2 milyon Foursquare
kullanicisibulunmaktadir. 2015°te 1.8 milyar olan check-insayis1,2016’da
2.5 milyar1 agmis ve Tiirk tiiketicilerin yer bildirim uygulamalarini aktif
bir sekilde kullandigin1 ortaya koymustur.

Diinya iizerinde 2016 yilinda yapilan toplam 10 milyar check-
in’in %25’inden fazlasini Tiirkiye’de Swarmkullanicilarigerceklestirmis

ve tiim diinyada en fazla check-in yapan kullanicilar olmustur (Webrazzi,
2016).

Tiirkiye’de oyunlastirma uygulamalarina yonelik gerceklestirilen
caligmalarda tiiketicilerin tutum ve agizdan agiza iletisim egilimlerini
belirlemek dogrultusunda bir ¢alisma olmadigr i¢in bu c¢aligma
literatiirdeki boslugu doldurmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Calisma kapsaminda oyunlastirma kavrami, oyunlastirma ve pazarlama
arasindaki iligki ve oyunlastirma perspektifinden tutum ve agizdan agza
iletisim kavramlar1 lizerinde durulacaktir.

Ardindan, arastirma amaci dogrultusunda gerceklestirilen analiz
sonuglar1 degerlendirilecektir.

OYUNLASTIRMA KAVRAMI

Oyunlastirma kavraminin amact oyun oynatmak degildir. Uriin
oyun olmamakla birlikte bir pazarlama ydntemi olarak yardimcidir.
Oyunun merkezinde eglence degil asil deger olarak ifade edilebilecek
is yer alir. Salen ve Zimmerman oyunlastirmay1; oyuncularin yapay bir
catigmaya girdigi, Olgiilebilir bir sonuca neden olan kurallar tarafindan
tanimlanan sistemler olarak ifade etmistir (Salen ve Zimmerman,
2004;96).
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Bir bagka tanima goére oyunlastirma; oyun benzeri deneyimler
ile kullanicinin davraniglarini degistirmeye yonelik hizmet tasarimidir
(Huotari ve Hamari, 2012).

Oyunlastirmay1, benzerlerinden ayiran birkag 06zellik vardir.
Birincisi; gorsel igitsel ya da sadakat pazarlamasinda kullanilan ekonomik
tesvikler ile saglanan hedonik deneyimler sunmak yerine, akis, ustalik,
ozerklik gibi Ozellikleri animsatan deneyimler yagatmayi amaglar.
Ikinci olarak ikna edici teknolojilerde kullanilan tutum ve davramslar
yerine motivasyonu dogrudan etkilemeyi amaglar(Fogg, 2003; Oinas,
KukkonenveHarjumaa, 2009; Hamari 2013).

Sonolarak; ciddi oyunlarile yapilan tamamen yeni bir oyun yapmak
yerine, mevcut sisteme oyunculuk eklemeyi ifade eder (Deterding, 2011;
Huotari ve Hamari, 2012).

Oyunlastirmay1 tanimlarken oyunlarda oldugu gibi psikolojik
deneyimlerin de rolii vurgulanmaktadir.

Oyunlastirmada oyunlara kullanilan avanslar ile oyunlastirmada
kullanilan avanslarin benzer olmasi gerektigi goriisii savunulmaktadir.
Ancak oynanan oyunlarin psikolojik sonuglarmin oyunlara 6zgii olup
olmadig1 bir tartismakonusu olarak dikkat cekmektedir.

Bu nedenle oyunlastirma kavramini uygulanan motivasyon
karsilig1, ortaya ¢ikan psikolojik sonuclar ve diger davranigsal sonuclar
olmak {lizere {i¢ ana baslik altinda toplanmistir (Hamari, Koivisto ve
Sarsa,2014).

Oyunlagtirma kavraminin kullanom amacina gore ¢ tiir
yaklagim tespit edilmistir. Bunlar; firmalarin calisanlar1 araciligi ile
hedeflenen davranislar1 elde etmeyi amaglayan ‘dahili oyunlagtirma,’
isletme ile miisteri arasindaki iliskiyi gelistirerek daha yiiksek kar elde
etmeyi amaclayan ‘harici oyunlastirma’ ve toplum yararina hedeflenen
davranislar gelistirmeyi amaglayan ‘davranis degisikligi’ dir (Werbach
ve Hunter, 2012).

Burada ikna edici teknolojiler ile benzerlik gosteren taraf,
kullanicinin tutum ve davranisini degistirmeye yonelik olarak tasarlanmig
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sistemler olmalaridir. Tkna mekanizmalari, geri bildirim ve &diil gibi
oyun oynarken uygulananlara benzer sayilabilir. (bkz. Oinas-Kukkonen
ve Harjumaa, 2008)

Bu nedenle;ikna edici tasarimlarda sosyal ve oyun boyutlari
tamamlayict olarak diisliniilebilir. Oyun oynarken sosyal faktorleri de
hedefler ve odiiller ile birlikte incelemek gerekebilir (Hamari,2013).

OYUNLASTIRMA ve PAZARLAMA ARASINDAKI ILISKI

Pazarlama, miisteri ile uzun donemli siirdiiriilebilir iligki
kurmak amacina yonelik olarak gerceklestirilen faaliyetler biitiintidiir.
Oyunlastirma uygulamalarindaki temel amaclar arasinda artan katilim,
sadakat ve marka farkindalig1 yer almaktadir.

Miisteri ile marka arasindaki yiiksek uyum ve duygusal bag
gelisimi, katilim1 ifade etmektedir (Lucassen ve Jansen, 2014).

Marka sadakati, géreceli tutum ile siirekli miisteri olma arasindaki
iligki seklinde tanimlanmaktadir (Dick ve Basu, 1994).

Marka farkindaligi ise marka ismi gibi temel marka ile iliskili
bilgi sahibi olma diizeyidir (Hoyer ve Brown, 1990).

Bu ii¢ temel amag ise pazarlama felsefesi cer¢evesinde ulasilmak
istenen amaglar ile ayni dogrultudadir (Lucassen ve Jansen, 2014;
Altuntas ve Karaaslan, 2016).

Oyunlar, ikna edici Ozellikleri yiiksek ve etkili pazarlama
araclaridir (Altuntas ve Karaaslan, 2016).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda
giiniimiizde isletmeler, miisterilerini korumak ve satin alimin tekrarini
0zendirmek tlizere oyunlastirma uygulamalar1 gelistirmektedir (Shang ve
Lin, 2013). Huotari ve Hamari(2012).

Oyunlagtirma uygulamalarini hizmet pazarlamasi kavrami ile
iliskilendirmislerdir.

(Calismada hizmet pazarlamasinda hizmetin iiretim silirecinde
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miisterinin yer aldig1 ve dolayistyla da deger yaratma siirecinde miisterinin
katilimi oldugu noktasi esas almmistir. Bu dogrultuda oyunlastirma
uygulamalarindaki katilim amacinin halihazirda hizmet pazarlamasinda
deger yaratma siireci ile ortiistiigii ifade edilmistir.

Oyunlastirma; kullanicinin - deger yaratmasint desteklemek
lizere oyun deneyimi saglamak icin olusturulan araglar ile bir hizmetin
gelistirilmesi siireci olarak tanimlanmistir (Huotari ve Hamari, 2012,s.19).

Hizmet pazarlamasiileiliskili olarak yapilan bu tanimdan hareketle,
Foursquare gibi oyunlastirma uygulamalari, esas olarak restoran, otel ya
da bar gibi bir baska hizmeti kurallar, amaclar, sonuglar, geribildirim ve
ddiiller yolu ile gelistiren hizmetlerdir (Huotari ve Hamari, 2012).

Oyunlastirma teknolojilerinin, miisterilerin satin alma niyetlerini
motive etmeleri ve miisterilerin davraniglarini degistirmeleri i¢in bireysel
ya da toplumsal faktorleri manipiile edebildigi kanitlanmistir (Shangve
Lin, 2013).

Ornegin, My StarbucksRewards ad1 verilen bir Starbucks mobil
uygulamas1 miisterilere tekrarlanan ziyaretleri tesvik eden bir tesvik
sistemi sunmaktadir.Starbucks uygulamasi, bir islemi édemek igin her
seferinde miisterileri altin bir yildizla 6diillendiriyor. Miisteri ilk 5 y1ldizli
kilometre tasina ulastiginda, bu miisteri hemen “Yesil Diizey” statiisiiyle
odiillendirilir ve o giin satin alinan licretsiz kahve dolum ticreti alir.

Grafik teknolojileri kullanarak, c¢ergevenin katilimcilarin
bir pazarlama kampanyasina girmeye ve pazarlama kampanyasinin
mobil uygulamasin1 korumaya ydnelik motivasyonunu giiclendirmesi
beklenmektedir.

Oyun uygulama ¢ergevesinin nihai amaci, kampanya
katilimcilarinin satin alma niyetlerini artirmak ve giyim magazasindan
para kazanmaktir (Wen, Chang, Che-Wei, Yang, 2014).

OYUNLASTIRMA UYGULAMALARINA YONELIK
TUTUM

Tutum, bireyin belirli bir davranis1 gerceklestirmeye yonelik
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pozitif ya da negatif olarak genel degerlendirmesini ifade etmektedir.
Tutum, davranisa yonelik duygusal (keyifli/keyifsiz, gibi) ve aragsal
(kolay/zor, gibi) degerlendirmeleri igerir (Baker ve White, 2010).

Bir sisteme yonelik tutum ise bir sistemin kullanimina iliskin
olumlu ya da olumsuz genel degerlendirme olarak tanimlanmaktadir (Al-
Debei, vd., 2013; Hamari ve Koivisto, 2013).

Bucalismakapsamindatutum, bireyinoyunlastirmauygulamalarini
kullanmaya yonelik genel degerlendirmesini ifade etmektedir.

Bilisim teknolojisi kullanimina iliskin ¢aligmalarda planlanmis
davranig teorisi gibi teoriler temel olusturmakta ve bu teorilerde amaca
yonelik bir insan davranisi, esas olarak tutum ve bilissel inaniglar
tarafindan belirlenen davranis egilimi ile tahmin edilmektedir (Lin ve
Bahattacherjee, 2010).

Bilgisayar araciligi ile iletisim kapsaminda teknoloji kabul modeli
(TKM) temelli gergeklestirilen ¢aligmalarda, davranisa yonelik tutumun
bireyin teknoloji kullanma egilimini belirledigi tespit edilmistir (Kim,
vd., 2016).

Literatiirde, tutum ile sosyal paylasim sitelerini kullanma egilimi
arasinda giiclii bir iliski oldugu ortaya koyulmaktadir (Pelling ve White,
2009).Kim, vd. (2016) sosyal medyada 6z¢ekim paylasma davranisina
yonelik tutumun davranig egilimi iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir.

Oyunlagtirma uygulamalarin1  kullanmaktan elde edilecek
sonuglarla iligkili olan inanislar1 igerdigi i¢in tutumun oyunlagtirma
uygulamalarina yonelik davranis egilimini belirleyen onemli bir faktor
olacag1 beklenmektedir.

Bir baska acgidan yaklasildiginda bu calisma kapsaminda ele
alinan oyunlastirma uygulamalarinin paylasim yapmaya olanak tantyan
ozellikleri, tiiketicilerin davranis egilimleri iizerinde tutumun etkili
olacagina isaret etmektedir.

Online aligveris, blog kullanimi, mobil veri hizmeti kullanim1 gibi
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bilgi sistemlerine iligkin tutumun tahmin edilmesinde cinsiyetin etkili bir
degisken oldugu ortaya koyulmustur (Mouakket, 2016).

Bilgi teknolojisinin kullanim1 ve teknolojinin benimsenmesi ve
kabulii siireci tizerine gergeklestirilen caligmalarda cinsiyete gore bilginin
isleme stirecinin farklilagtigi belirlenmistir (Venkatesh, vd., 2000).

Bilgi sistemleri kullanicilarimin tutumu (Mouakket, 2016) ve
yeni teknolojileri kullanma egilimi (Venkatesh ve Morris 2000) tizerinde
cinsiyetin 6énemli bir rolii oldugu tespit edilmistir.

Hargittai (2007)’ye gore sosyal ag kullanimi {izerinde demografik
ozellikler arasindaanlamli etkisi olan tek degisken cinsiyettir.

Genel anlamda erkeklerin bilgisayarlara karsi tutumlari, kadinlara
nazaran daha olumludur ve teknolojiyi kullanirken erkekler kendilerini
daha rahat hissederler (Huffman, 2013).

Her ne kadar yakin zamana kadar dijital oyunlar daha ¢ok geng
erkek kullanicilar ile 6zdeslesmisse de giiniimiizde oyun kullanicilari
sadece erkekler ile sinirli degildir.

Bu baglamda, cinsiyetin oyunlastirma uygulamalarina ydnelik
tutum tizerinde belirleyici bir etkisinin olacagi beklenmektedir.

OYUNLASTIRMA UYGULAMALARINDA AGIZDAN
AGIZA ILETISIM

Tiketici, satin alma karar siirecinde mal/hizmete iliskin
degerlendirme asamasinda aile iiyelerinin, arkadaslarinin veya satig
gorevlilerinin tavsiyelerini dikkate almaktadir.

Tiiketici davranislar literatiiriinde agizdan agiza iletisim ile ilgili
olarak kayda deger sayidacalisma yer almaktadir.

Gilintimiizde tiiketicilerin yer ve zamandan bagimsiz olarak
deneyimlerini paylagmalarina olanak taniyan internet teknolojisi ise
geleneksel agizdan agza iletisim ¢alismalarina farkli bir boyut kazandirmis
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ve arastirmacilar elektronik agizdan agza iletisime odaklanmislardir.

Geleneksel agizdan agza iletisimde tatmin olmayan tiiketicilerin
olumsuz deneyimlerini ortalama olarak dokuz kisiye bunu aktarmalari
s0z konusudur (Blodget, Granbois ve Walters; 1993).

Ancak gilinlimiizde bloglar, tartisma siteleri, yorum ve oylama
siteleri ve diger sosyal medya binlerce tiiketicinin mal ve hizmetlerle ilgili
yorumlarini paylagsmalarina olanak tanimaktadir (Adwait, vd.; 2011).

Elektronik agizdan agza iletisim ile ilgili olarak da tiiketicilerin
tavsiye etme egilimi yogun ilgi ¢ekmistir (Cheung ve Thadani, 2012).

Kullanma egiliminin siirekliligi kapsaminda agizdan agza
iletisim, degerlendirilen hizmete yoOnelik tiiketici memnuniyetini ve
tiikketicinin hizmeti kullanmaya devam etmesi durumunda beklentilerinin
karsilanmaya devam edecegine olan giivenini ifade etmektedir (Hamari
ve Koivisto, 2013).

Aldigr hizmetten memnun olan tiiketicilerin baskalarina bu
hizmeti 6nerme egilimleri de yiiksektir (Harrison ve Shaw, 2004).

Cheung ve Lee (2012), tiiketicilerin online platformlarda yemek
deneyimleri ile iligkili yazmasinin temelde itibar gérmek ve baskalarina
yardimci olmaktan keyif almaya dayandigini belirlemislerdir.

Sun, vd. (2006), online sosyal baglantinin elektronik agizdan agiza
iletisim davranisi ile pozitif olarak iligkili oldugunu tespit etmislerdir.

Foursquare ve Swarm uygulamalar1 da tiiketiciler arasinda
dijital ortamda bir bag kurulmasina olanak tanimakta ve sosyal bir ag
olusturmalarini saglamaktadir.

Demografik 6zellikler itibariyle agizdan agiza iletisim iizerinde
gerceklestirilen ¢alismalarda agizdan agza iletisimin kadinlarda erkeklere
gore daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Garbarino ve
Strahilevitz, 2004).

Oztiirk, vd. (2012), firsat sitelerine yonelik agizdan agza iletisimin
demografik 0Ozelliklerden cinsiyete gore farkhilastigini ancak gelir
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diizeyine gore anlamli bir farklilik olmadigini tespit etmislerdir.

Bu c¢alismada tiiketicilerin yer bildirim uygulamalarini tavsiye
etme egilimlerinin kadinlarda daha yiiksek olmas1 beklenmektedir.

METODOLOJI

Arastirma, sosyal ag servisleri arasinda en yaygin oyunlastirma
orneklerinden ikisi olarak kabul edilen, yeni yerler/mekanlar kesfetmeyi
oyun unsurlariyla ortaya koyan Foursquare ve Swarm uygulamalarini
aktif olarak kullanan kullanicilar {izerinde gergeklestirilmistir.

Veri, online anket yontemiyle toplanmistir.

Google Docs iizerinden hazirlanan anket,Foursquare ve Swarm
uygulamalarini kullanan 234 tiiketiciye uygulanmistir.

Anket 3 boliimden olusmaktadir. Ilk kisminda demografik
ozelliklere yonelik sorular, 2. kisminda yer bildirim uygulamasi
kullanimina iligkin sorular ve 3. kisminda tutum ve agizdan agiza iletisime
yonelik 5°1i Likert ile yonlendirilen sorular yer almaktadir.

Ankette tutum ve agizdan agiza iletisimi Olgmeye yonelik
degiskenler Hamari ve Koivisto (2013)’den uyarlanmastir.

Tablo 1 arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerini
gostermektedir.

Cevaplayicilarin %87,2’sinin yaglar1 18-24 araligindaki {iniversite
ogrencileri oldugu (%88,5) goriilmektedir.

%52,1’1 kadin %47,9°u erkek olan cevaplayicilarin %64,5’inin
ailelerinin net geliri 5400 liradan fazladur.

75



Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel sayt
Third Sector Social Economic Review,2017,52rd Special edition

Tablo 1: Cevaplayicilarin Profili

Yas n % Meslek N %

18-24 204 87,2 Memur 11 4,7

25-34 24 10,3 Ogrenci 207 88,5

35-44 4 1,7 Tuccar-Sanayici 2 0,9

45-54 1 0,4 Ozel Sektdr Calisani 6 2,6

65 ve Uzeri 1 0,2 EvHanimi 2 0,9

Toplam 234 100,0 Diger 6 2,6
Toplam 234 100,0

(c_iril;r Duzeyi Ogrenim Durumu

1.400 ve alti 12 5,1 Tabhsilsiz 3 1,3

1.401-2.400 15 6,4 Lise ve Oncesi 177 75,6

2.401-3.400 24 10,3 Fakulte/Yuksekokul 48 20,5

3.401-4.400 29 12,4 Lisansisti 6 2,6

4.401-5.400 18 7,7 Toplam 234 100,0

5.401-6.400 28 12,0

6.401-7.400 25 17,0

7.401 ve Uzeri 83 35,5

Toplam 234 100,0

Medeni Durum Cinsiyet

Bekar 223 95,3 Kadin 122 52,1

Evli 11 4,7 Erkek 112 47,9

Toplam 234 100,0 Toplam 234 100,0

Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda kullanilan dlgeklere
uygulanan giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglar1 Tablo 2’de

goriilmektedir.
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Tablo 2: Arastirma Olgekleri, Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari

Degisken Toplam Alfa
Sayisi Aciklanan Katsayisi
Varyans
Tutum Dort degisken 0,79 0,910
Agizdan Agiza iletisim  Dort degisken 0,75 0,887

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gegerlilik analiz
sonuglari, Olceklerin giivenilirlik ve gegerliliklerinin oldukg¢a yiiksek
oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma Analiz ve Bulgulari

Arastirmada oyunlagtirma uygulamalarina yonelik tutumun
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigini test etmek iizere oncelikle
normallik dagilimi testleri yapilmistir. Ornegin normal dagilim
gostermedigi belirlendigi icin Mann Whitney-U testi uygulanmistir.
Buna gore, Tablo 3’de goriilen verilere gore oyunlastirma uygulamalarina
yonelik tutumun erkeklerde( = 118,03) kadinlara ( = 117,01) gore daha
yliksek oldugu belirlenmistir. Ancak s6z konusu farklilik istatistiksel
olarak anlamli bulunmamaistir (p=0,908).

Cinsiyete gore agizdan agiza iletisim egiliminde bir farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi icin Mann Whitney-U testi uygulanmistir. Test

Tablo 3: Tutumun Cinsiyet ile iliskili Mann Whitney U Testi Sonuglari

Siralar
Cinsiyet N -Whi
insiye Ortalamas M-Whitney U z p
Tutum Kadin 122 117,01 6772,50
-,116 ,908
(ortalama) | Erkek 112 118,03
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istatistikleri sonuglar1 Tablo 4’ de goriilmektedir.

Buna gore her ne kadar kadin oyunlagtirma uygulamasi
kullanicilarinin agizdan agiza iletisim egilimi ortalamalar1 ( = 120,44)
erkeklerden ( = 111,03) daha fazla olsa da fark istatistiksel olarak anlaml1
degildir (p= 0,28).

Tablo: 4 Agizdan Agiza iletisimin Cinsiyetle iliskiliMannWhitney
U Testi Sonuglari

Siralar M-

. Cinsiyet N Ortalamasi | Whitney U z P
Agizdan
_Agiza Kadin | 122 120,44 6107,50
lletisim -1.073 ,283
(Ortalama) Erkek 109 111,03

Gelir diizeyleri itibariyle cevaplayicilar 5400 lira ve alt1 ve 5401
lira ve iizeri olmak tlizere iki gruba ayrilmistir ve gruplar arasi fark olup
olmadig test edilmistir.

Tablo 5:Tutumun Gelirle iliskiliMann Whitney U Testi Sonuglari

M-
Gelir N SiralarOrt Whitney z p
alamasi
U
Tutum 5400TL vealt 97 123,58 5,765E3
-1,478 ,139
Ortalamasi 5401tl veustl 134 110,51 1,481E4

Ornegin normal dagilim gostermedigi belirlendigi i¢in Mann
Whitney-U testi uygulanmustir.

Buna gore, Tablo 5°de izlenen verilere gore oyunlastirma
uygulamalart kullanimina yonelik tutumun geliri 5400 ve alti olan
kullanicilarda( =123,58), 5401 ve {izeri olanlara ( = 110,51) gore daha
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yiiksek oldugu belirlenmistir. Ancak s6z konusu farklilik istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (p=0,139).

Agizdan agiza iletisim egilimlerinin gelir gruplar1 arasinda
farklilagip farklilagmadigini belirlemek {izere gergeklestirilen Mann
Whitney-U Testi sonuglar1 Tablo 6’ da gortilmektedir.

Test sonuglaria gore, gelir diizeyi daha diislik olan oyunlastirma

Tablo 6:Agi1zdan Agiza iletisimin Gelir ile iliskili Mann Whitney U
Testi Sonuglari

Siralar M-
Gelir N Whitney z p
Ortalamasi
U
Agizdan
Agiza 5400TL ve alti 96 124,45
iletisi 1,884 | 0,065
lletisim 5,476E3
Ortalamasi
5401TL ve Usti 133 108,18

uygulamalar1 kullanicilariin ortalamasi: (= 124,45) yiiksek olanlara
kiyasla ( = 108,18) agizdan agiza iletisim egilimleri daha fazladir.

Grup ortalamalar1 birbirinden farkli olsa da istatistiksel olarak
anlaml degildir (p=0,065).

SONUC

Son zamanlarda oyunlastirma bireylere siirdiiriilebilir davraniglar
kazandirmay1 amaclayan uygulamalar ile giinliik hayatta yogun bir
sekilde kullanilmaktadir.

Pazarlama bakis agisindan ele alindiginda oyunlastirma
uygulamalar1 oyun 6geleri vasitasiyla tekrar satin almanin tesviki ve
miigteri sadakatini pekistiren unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

79



Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel sayt
Third Sector Social Economic Review,2017,52rd Special edition

Bu baglamda, isletmelerin de giderek artan bir sekilde tiiketiciyle
iletisimlerinde oyunlastirma uygulamalarina bagvurduklari goriilmektedir.
Ancak, literatiirde tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore oyunlastirma
uygulamalarina yonelik tutumlar1 ve agizdan agiza iletisim egilimleri
konularinda yeterli sayida c¢alisma bulunmamaktadir. Literatiirdeki
bosluktan yola ¢ikarak bu ¢aligmada demografik 6zelliklerden cinsiyet
ve gelire gore tiiketicilerinoyunlagtirma uygulamalarint kullanmaya
yonelik tutumlar1 ve agizdan agiza iletisim egilimlerinin farklilagip
farklilagsmadig1 incelenmistir.

Cinsiyete gore oyunlastirma uygulamalar1 kullanimina ydnelik
tutumun kadin ve erkekler arasinda farkli olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan analizin sonuglarina gore, iki grup arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Her ne kadar, literatiirde bilisim teknolojileri
kullanimina yonelik erkeklerin daha olumlu tutum sergiledikleri yoniinde
bulgular olsa da (Venkatesh ve Morris, 2000) cevaplayicilarin biiyiik
bir bolimiinlin {iniversite dgrencileri oldugu bu calismada kadin ve
erkeklerin tutumlari arasinda farklilik goriilmemektedir.

Oyunlastirma uygulamalariin kullanim amacina gore cinsiyet
farki gdzetmeksizin oyun unsurlari araciligi ile tiiketicilerde davranis
degisikligi hedeflemesi nedeniyle (Werbach ve Hunter, 2012) anlaml1 bir
farklilik goriilemedigi sonucuna varilabilir.

Gelir diizeyleri arasinda oyunlastirma uygulamalar1 kullanimina
yonelik tutumda farklilik gériilmemistir.

Bu bulgunun olasi bir sebebi arastirma kapsaminda ele alinan
yer bildirim uygulamalarinin ticretsiz ulasilabilir olmasidir. Bu nedenle,
kullanilabilirlikleri gelir diizeyine gore farklilasmamis olabilir.

Arastirma sonuglarina gore oyunlastirma uygulamalarinda agizdan
agiza iletisim egiliminde kadin kullanicilar ile erkekler arasinda bir
farklilik olmadigi belirlenmistir. Bununla beraber, literatiirde kadinlarin
deneyimlerini paylasma egiliminin daha yliksek oldugu yoniinde sonuglar
yer almaktadir (Garbarino ve Strahilevitz, 2004).

Bu ¢alismada, aragtirma 6rnekleminin biiytik bir béliimiiniin ayni
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yas grubundaki {iniversite dgrencilerinden olusmasi ve bu dgrencilerin
cinsiyet fark etmeksizin benzer iletisim davramiglari sergilemeleri
oyunlastirma uygulamalarinda agizdan iletisimin cinsiyete gore farklilik
tespit edilememesinin sebebi olarak gosterilebilir. Dolayisiyla sonraki
caligmalarda oyunlastirma uygulamalarma iliskin agizdan agiza iletisim
iizerinde etkili olan faktorler (psiko-sosyal, kisisel, cevresel, vb.)
bakimindan ele alinmasi nedenleri ortaya koymasi bakimindan faydali
olacaktir. Gelir diizeyleri itibariyle yapilan analizlerde agizdan agiza
iletisim egilimlerinin farklilagmadig1 ortaya konulmustur. Calismanin bu
sonucu firsat sitelerine yonelik agizdan agiza iletisim egilimlerinin gelire
gore farklilagsmadigin tespit eden Oztiirk vd.(2012) ile aym yondedir.

Ilerleyen ¢alismalarda sosyo-demografik o6zellikleri itibariyle
zenginlestirilmis bir 6rnek iizerinden arastirmanin yapilmasi ya da saglik
sektorii gibi farkli sektorlerdeki oyunlastirma uygulamalari tizerinden
inceleme yapilmasi literatiire katki saglayacaktir.
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