ISLETME ARASTIRMALARI DERGISI
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2020, 12(2), 1712-1721

https://doi.org/10.20491/isarder.2020.939

isarder.org & isarder.com

Oyunlastirma Uygulamalarinin Marka Etkilesimi ve Marka Sadakati Uzerine Etkisi:
Bursa ili Uzerine Bir Arastirma
(The Effect of Gamificition on Brand Engagement and Brand Loyalty: A Research on Bursa

Provience)

Osman OZDEMIR

a Kadir OZDEMIR" ' b

a Sirnak Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, i§1etme Boliimii, Sirnak, Tiirkiye. osmanozdemir03@hotmail.com
b Sirnak Universitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, 1§letme Bolimii, Sirnak, Tiirkiye. kadirozdemir@sirnak.edu.tr

MAKALE BiLGiSi

OZET

Anahtar Kelimeler:
Oyunlastirma
Marka Etkilesimi
Marka Sadakati

Gonderilme Tarihi 13 Nisan
2020

Revizyon Tarihi 1 Haziran
2020

Kabul Tarihi 15 Haziran 2020

Makale Kategorisi:
Arastirma Makalesi

Amag - Giinlimiizde GSM operatorleri miisteri etkilesimi gerceklestirmek ve marka sadakati
olusturmak amaciyla stratejik bir hamle olarak oyunlastirma uygulamalarma yonelmis
durumdadirlar. Bu baglamda calismada oyunlastirma, marka etkilesimi ve marka sadakati
arasindaki iligkisinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Yontem — Calismada nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir ve Bursa ilinde ikamet eden
bireyler arastirmanin evrenini olusturmustur. 2019 yili Kasim ayinda gergeklestirilen arastirma
sonucunda 415 katilimciya ulagilmistir. Veri setinin elde edilmesi i¢in anket formu hazirlanmistir ve
oyunlastirma degiskeninin 6lgegi i¢in Eisingerich vd. (2019)'nin ¢calismasindan; marka etkilesimi ve
sadakati degiskenlerinin Slcegi icin ise Xi ve Hamari (2020)'nin calismasindan yararlanilmistir.
Anket verileri SPSS 23.0 programu ile analiz edilmistir.

Bulgular — Analizler sonucunda degiskenler arasi anlaml iligkilerin oldugu ve oyunlastirmanin
marka etkilesimini (%52,5), oyunlastirmanin marka sadakatini (%27,8) ve marka etkilesiminin
marka sadakatini (%48,5) etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Oyunlastirma uygulamalariin
yonlendirme, sosyal etkilesim ve gelisim takibi avantajlar1 gorece daha fazla énem arz etmektedir
ve bu uygulamalarin kullanilma nedenleri olarak goriilmektedir. Diger taraftan arastirmanin
Tiirkiye’deki GSM operatérleri {izerine olmasi, sektoriin oligopol bir yapiya sahip olmasi, GSM
operatorlerinin birbirine yakin stratejiler ile benzer {iriinleri miisterilerine sunmasi miisterilerin
marka sadakatine yonelik ifadelere katilim seviyesinin diisiik olmasina neden olmustur.

Tartigma — Arastirma sonucunda elde edilen bulgular literatiirii destekler niteliktedir. Markalar
oyunlastirma uygulamalar: ile miisterileriyle etkilesimlerini artirilabilmektedir; miisteriler ile olan
bu duygusal, biligsel ve sosyal etkilesimler markalara avantaj saglamaktadir ve marka sadakatlerini
etkilemektedir. Analiz sonuglarinda da bu sonuca ulagilmaktadir.
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Purpose — GSM operators are turning to gamification applications as a strategic move in order to
realize customer engagement and build brand loyalty. In this study, it is aimed to investigate the
relationship between gamification, brand engagement and brand loyalty.

Design/methodology/approach — Quantitative research methods were used in the study. 415
participants residing in Bursa were reached in November 2019. They were provided to participate
in the online survey. A questionnaire was prepared to obtain the data set. It was used Eisingerich et
al. (2019)'s study for the scale of the gamification variable; Xi and Hamari (2020)’s study for the scale
of brand engagement and loyalty variables. Survey data were analyzed with SPSS 23.0 program.

Findings - It is reached that gamification affects brand engagement (%52,5); gamification affects
brand loyalty (%27,8); and brand engagement affects brand loyalty (48,5). Some advantages of
gamification are relatively more important customers to use these applications. Besides, GSM sector
in Turkey has an oligopolistic structure and so GSM operators offer similar products to customers
with close strategies. These reasons caused the low level of participation of customers to statements
about brand loyalty.

Discussion — The findings obtained support the literature. Brands can increase their engagement
through gamification applications. These emotional, cognitive and social engagement with
customers provide advantages to brands and affect their brand loyalty. This result has been reached
in the analysis results.
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Giris
Teknolojik gelismeler ile birlikte internet kullanimi giin gectikce artmaktadir. Buna paralel olarak hayatin her
alaninda var olan oyun kavrami markalar tarafindan da internet sitelerinde ve mobil uygulamalarda 6nemli
bir stratejik hamle olarak kullanilmaktadir. Oyunlastirma olarak adlandirilan bu olgunun temel amaci miisteri
sadakatini arttirmaktir (Singh, 2012: 108-113). Oyunlastirma, gergek hayattaki siireclere oyunsu tasarimlarin
ve oyun mekaniklerinin eklenmesi olarak tamimlanmaktadir (Yilmaz, 2015: 19). Oyunlastirma

uygulamalarinda miisterilerin tirtinlere olan ilgisini artirmak ve satin alma davranisini tekrarlatmak amaciyla
en ¢ok hedef belirleme, puanlama ve 6diillendirme sistemleri kullanilmaktadir (Singh, 2012: 108-113).

Etkilesim kavrami psikolojik ve sosyolojik temellere dayanan bir kavramdir. Marka etkilesimi ise miisterinin
markaya yoOnelik siireklilik gosteren olumlu ve tatmin edici goriisiinii ifade etmektedir (Hollebeek, 2011: 555-
560). Marka etkilesiminin biligsel, duygusal ve sosyal yonii bulunmaktadir ve marka sadakatini etkilemektedir
(Hwang ve Choi, 2020: 365). Aaker (1991)’e gore marka etkilesimi ve sadakatinin isletmelerin pazarlama
giderlerini diislirmesi, farkindalik yaratmasi, yeni miisteriler ¢ekmesi, ekonomik kazan¢ saglamasi ve
tiiketicilere giiven vermesi agisindan marka degerini artiran bir 6zelligi bulunmaktadir.

Oyunlastirma uygulamalarmin marka etkilesiminde kullanilmas: stratejik bir pazarlama kararidir ve
miisterilerin uzun donemde marka sadakatini etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismanin amac: degiskenlere ve
degiskenler aralarindaki iliskilere odaklanmaktadir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Oyunlastirma

Oyun kavramy, insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Cocukluk yillarindan itibaren bireyin sosyallesmesi
ve cevreyi tanimasi icin sik kullanilan bir yontemdir. Cocukluk sonrasinda ozellikle deneyimleyerek
ogrenilmesi gereken konularda oyunlara ve oyunlari igeren 6grenme yontemlerine basvurulmaktadir (Yilmaz,
2015: 4). Oyun oynama veya bir seyleri oyuna doniistiirme istegi insanin engel olamadigi i¢sel bir durumdur.
Ozellikle yetigkinlik déneminde insanlar rahatlamak, eglenmek ve giinliik iglerin stresinden kurtulmak igin
oyun oynamaktadir. Diger taraftan, yetigskinler icin hayatin geneli de kurumsal bir oyun olarak ifade
edilmektedir (Huizinga, 2010: 14-25).

Giliniimiizde mobil uygulamalar ile yapilan alisverislerde artis bulunmaktadir. Markalar bu nedenle, mobil
uygulamalarinda oyunlastirmay1 kullanarak satiglarini artirmaya g¢alismaktadir; yapilan arastirmalar da
kiiresel markalarin oyunlastirma uygulamalarini kullandigini gostermektedir (Park ve Bae, 2014: 20-25).
Miisteriler satin almak istedikleri iiriinlere ve onlarla ilgili bilgilere istedikleri yerde ve zamanda kolayca
ulasabilmektedir. Boylece miisteriler bir {irtin satin alirken kiyaslama yapabilmekte ve daha segici
davranabilmektedir. Diger taraftan, diinya niifusunun artmasiyla birlikte marka sayisi artmistir ve
miisterilerin satin alma davranisindaki tercih havuzu genislemistir. Markalar arasinda miisterileri memnun
etme ve onlarin sadakatini kazanma konusunda rekabet de artmistir. Bu baglamda, rekabet avantaji elde
etmek amaciyla markalar pazarlama faaliyetlerinde oyunlastirma uygulamalarini kullanmaya devam
etmektedir (Yang vd., 2017: 459-460).

Oyunlastirma uygulamalar1 genel olarak su prensipler {izerine kurulur; Kullanicilarin birbiriyle olan sosyal
etkilesimini artirma, kullaniciya kontrol duygusu verme, kullanicinin istegi ve beklentileri dogrultusunda
hedefler belirleme, kullamicr tarafindan olusturulan profilin diizenli olarak gelisiminin takip edilebilmesi,
belirlenen hedeflere ulasildiginda kullaniciya odiiller verilmesi ve son olarak dogru adimlarin atilmasi
dogrultusunda kullanicilarin yonlendirilmesidir (Eisingerich vd., 2019: 203). Tiim bunlarin yani sira hem
mobil uygulamalarda hem de internet sitelerinde yapilan oyunlastirma uygulamalarinin basariya ulasmast
icin gerekli olan ilk sey bunlarin kullanict odakli olmasidir (Hsu ve Chen, 2018: 121). Kullaniciy1 merkeze alan
ve kullaniciya gore dizayn edilen oyunlastirma uygulamalar: birgok yonden faydali oldugu gibi iiriin ve
marka imaji {izerinde olusabilecek zararlar1 da onler. Werbach ve Hunter (2015)'a gore oyunlastirma
uygulamalarinda markanin ve miisterinin zarar gormemesi ayrica maksimum faydanin saglanmasi igin su
hususlara dikkat edilmelidir. flk olarak oyunlagtirma konusunda markanin hedefleri tanimlanmalidir.
Yapilan oyunlastirma uygulamalari kullanicilarin anlayabilecegi diizeyde ve Olgiilebilir olmalidir. Daha sonra
kullanicilarin  6zellikleri tanimlanmali ve bu oOzellikler 1s1§inda kullanicilart oyuncuya doniistiirecek
tasarimlar yapilmahdir. Ayrica bir etkinlik gizelgesiyle kullanicilarin izleyecegi adimlar belirtilmelidir. Son
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olarak, eglence asla unutulmamali ve kullamicilarin bu uygulamalari goniillii olarak kullanmalar
saglanmalidir.

Bahsedilen bu prensiplerin ve hususlarin en énemli gorevi kullanicilart motive etmektir. Verilen gorevleri
yerine getiren ve bu gorevler sonrasinda belirtilen 6diile ulagsan kullanici olusturdugu profilin gelisimini
siirekli olarak takip ederek ve bunu sosyal medyada arkadaslariyla paylasarak motive olur (Hsu ve Chen,
2018: 121). Bu motivasyon kullaniciy1 sadik bir miisteriye doniistiiriir. Bu baglamda kullanic1 hedeflerine
ulasmak ve yeniden 6diil kazanmak i¢in diizenli olarak satin alma davranisi gosterir (Xi ve Hamari 2019: 449).

Oyunlastirma uygulamalarinda eglence 6nemli bir yer tutmaktadir. Kullanici uygulamada eglenmedigi
durumda uygulamay: kullanmay1 birakmaktadir. Bu nedenle oyunlastirma tasarimlarinda eglencenin rolii
ayrt bir onem arz etmektedir. Oyunlastirma tasarimlarinda kullanilabilecek ve eglenceyi artiracak bazi
kurgular bulunmaktadir. Bunlar (Radoff, 2011:108-124);

- Oyunu bir hikaye {izerine inga ederek gorsel ve duyusal temalar kullanmak,

- Rekabet ortami olusturmak ve ustalasmaya olanak tanimak,

- Gizem, korku, komedi vb. heyecanlandirict 6geler kullanmak ve siirpriz 6diiller sunmak,
- Kahraman olunmasina imkan verip basarilarin paylagilmasma izin vermek.

Oyunlagtirma uygulamalarmi tasarlarken maksimum verim saglayacak oyun akigini olusturmak
gerekmektedir. Bu nedenle hem hedefler net ve anlasilir olmalidir hem de akis igerisinde kullaniciya diizenli
olarak geri bildirim verilmelidir (Marczewski, 2014). Oyunlastirma uygulamalarini basariya ulastiran bir diger
unsur da oyun akist igerisinde kullanicinin yetenekleri ile ona sunulan oyunun zorluk seviyesinin
uyusmasidir. Tipolojik agidan oyunlar kolay, zor, interaktif ve ciddi olarak smiflandirilmaktadir (Leclercq vd.,
2019: 5). Isletmeler oyunlastirma uygulamalarini tasarlanirken kendi amacina gore herhangi bir oyun tiirii
secebilecegi gibi tiim tiirleri bir araya getirip hepsini kapsayan bir uygulama da gelistirebilirler. (Lazarro, 2004:
7-8). Csikszentmihalyi'nin akis teorisine gore oyunda kolaydan zora dogru her seviyeye gore zorluk derecesi
belirlenebilmektedir. Kullanici oyunda ilerledik¢e daha zor gorevleri basarma ve uygulamay: daha fazla
kullanma konusunda motive olmaktadir (Sanjamsai ve Phukao, 2018: 175-177). Diger taraftan kaos ¢ikarma,
gorevleri yerine getirme, oyunu kesfetme ve diger oyuncular ile sosyallesme amaciyla oyuncular dort temel
karakter sergileyebilmektedir (Bartle, 1996: 3-4). Kyatric (2013)’e gore tipolojileri ve karakterleri iyi anlayan
markalar oyunlastirma uygulamalarini kisisellestirerek kullanicilar1 analiz ederek onlar1 daha iyi
anlayabilmekte ve uygulamalara daha fazla baglayabilmektedir. Bu baglamda miisteri etkilesimi ve sadakati
de saglanabilmektedir (Zenn, 2017).

1.2. Marka Etkilesimi ve Marka Sadakati

Biligsel, duygusal ve sosyal marka etkilesimi marka sadakatini etkilemektedir. Marka etkilesim bilesenlerin
birbiri ile i¢ ice olmast ve birbirlerini etkilemesi karmasik yapida devaml bir dongiiniin olusmasina neden
olmaktadir. Ornegin bir bilesende meydana gelen degisiklik ile miisterinin algis1 ve tiim dongiiniin seyri
degismektedir. Biligsel marka etkilesimi kalite, fiyat, standartlar, bilgi, haber, deneyimlere; duygusal marka
etkilesimi begeni, hoslanma vb. Ozelliklere; sosyal marka etkilesimi ise gelir ve egitim gibi genellikle
demografik Ozelliklere dayanmaktadir (Oliver, 1999: 33-438). Bu baglamda miisteri etkilesimi farkli bir
ozellige dayanabilmektedir.

Markanin rakiplerinden daha ¢ok tercih edilmesinin sebebi olarak bilissel marka etkilesiminde mdisterilerin
rasyonel kararlarinin, duygusal marka etkilesiminde miisterilerin marka ile olan duygusal baglarinin, sosyal
marka etkilesiminde ise miisterilerin demografik 6zelliklerinin etkili oldugu gosterilmektedir. Bu yaklasimda,
miisteriler ile olan duygusal etkilesimin biligsel ve sosyal etkilesimden daha 6n planda oldugu ve miisterilerin
belirli bir markay1 begenmesi ile o markay1 daha gok tercih edecegi varsayimi tizerine durulmaktadir (Knox,
2003: 729-735).

Kotler (1997)e gore sadakat siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in markalara 6nemli bir temel
sunmaktadir. Ayrica sadakat bir markanin devaml olarak satin almacagina ve miisterisi olunacagina dair
gliclii bagliligr da ifade etmektedir (Oliver, 1999: 33-41). Perreault ve Mc Carthy (2005) ye gore marka sadakati,
bir markanin miisterilerce kabul gérmesini ve bu sayede iyi bir itibar elde etmesini saglamaktadir. Miisteriler
satin alma kararlarini verirken igsel ve dissal baglamda etkilenmektedir. Benzer sekilde, satin alma
davraniglarinin tekrarlarinda da biligsel, duygusal ve davranigsal olarak karar vermektedirler (Roy, 2011: 112-
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118). Biligsel sadakat markaya yonelik erisilebilirlik, uygunluk ve acgikliktan; duygusal sadakat duygu, his ve
tatminden; davramgsal sadakat ise degistirme maliyeti ve beklentilerden etkilenmektedir (Kabiraj ve
Shanmugan, 2010: 285-289).

Miisterilerin ayni markay1 tekrarl satin alma davranigmin iki nedeni vardir. flk neden, miisterilerin bilingli
olarak ayni markay1 satin almaya devam etmesini saglayan ve belirli bir markaya bagl kalma egilimini
yansitan gercek marka sadakati durumudur. Diger neden ise, miisterilerin aliskanliklarindan dolay1 aym
markay1 fazla diistinmeden ve diizenli sekilde satin aldig1 sahte marka sadakati durumudur (Huang ve Yu,
1999: 523-544). Bu baglamda marka sadakati miisterilerin risk algilarmni diisiirmesi ve memnuniyetini
artirmasi agisindan 6nemlidir (Punniyamoorthy ve Mohan, 2007: 222-225).

Marka sadakatinin olusturulmasi i¢in miisterilerin iyi analiz edilmesi ve miisteriler ile iyi bir iletisim ortaminin
kurulmas: gerekmektedir. Erdil ve Uzun (2009)’a gore isletmelerin ayrica algilanan kalite, deger, imaj, kolay
elde edilebilirlik, miisteri tatmini, servis ve garanti vb. marka sadakatini artiran unsurlara odaklanmas:
gerekmektedir. Oyunlastirma uygulamalari da bu baglamda marka sadakati olusturabilecek bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

2. Yontem

Calismanin veri seti igin 5'li Likert 6lgegi ile standart bir anket formu hazirlanmistir ve Bursa ilinde yasayanlar
tizerine arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmanin Bursa ilinde yapilmasinin nedeni bu ilin biiyiiksehir
olmasi, Tiirkiye'nin bir¢ok ilinden go¢ almis olmasi, birden ¢ok {iiniversiteye sahip olmas: ve demografik
yapisinin uygun olmasidir. Katilimcilar online olarak 2019 yii Kasim ayinda ankete katilmislardir.
Katilimeilar kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir ve toplanan anketlerden 4151 degerlendirmeye
uygun bulunmustur. Anket verileri ise SPSS 23.0 ile analiz edilmistir.

Calismada oyunlastirma degiskeninin 6lgegi Eisingerich vd. (2019)'nin “Hook vs. hope: How to enhance
customer engagement through gamification” isimli ¢alismasindan; marka etkilesimi ve sadakati
degiskenlerinin 6lgegi ise Xi ve Hamari (2020)'nin “Does gamification affect brand engagement and equity? A
study in online brand communities” isimli ¢alismasindan elde edilmistir.

Calismada oyunlastirmanin marka etkilesimi ve sadakati tizerine etkisini arastirmak amaglanmaktadir. Ayrica
marka etkilesiminin marka sadakatine olan etkisi de arastirilmaktadir. Bu amaclar dogrultusunda {ii¢ hipotez
gelistirilmis olup gelistirilen hipotezler asagida siralanmistir.

Hi: Oyunlastirmanin marka etkilesimi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hoe: Oyunlagtirmanin marka sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardar.
Hs: Marka etkilesiminin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3. Bulgular

Arastirmada oncelikle anketteki soru ifadelerinin hangi faktor altinda toplanacaginin belirlenmesini saglayan
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucu bir ifade analizden g¢ikarilmistir. Daha sonra giivenilirlik
analizi ile belirli faktorler altindaki ifadelerin toplam giivenilirlik seviyesi belirlenmistir. Giivenilirlik analizi
sonucu da bir ifade analizden ¢ikarilmigtir. Tekrarlanan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucu Tablo 1’deki
sonuglara ulasilmstir.
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Tablo 1: Faktor ve Giivenilirlik Analizine Iliskin Sonuclar
Degiskenler Faktorler  ifadeler Agirliklari Aciklayicilign  Giivenilirligi

Sosyal Se2 0,942 83,351 0,900 KMO:,821
Etkilesim Sel 0,917 C. Alfa: 840
Se3 0,879 F: 88,023
Kontrol Kd2 0,884 71,808 0,803 Sig: 0,000
Duygusu Kd1 0,873
Kd3 0,781
Hdf2 0,915 81,727 0,888
Hedef Hdf1 0,908
Oyunlastirma Hdf3 0,889
Geligim Gls2 0,918 77,898 0,857
Takibi Gls1 0,869
Gls3 0,860
Odul2 0,895 70,269 0,784
Odiil Odiil3 0,836
Odiill 0,780
Yon3 0,893 77,510 0,854
Yonlendirme  Yon2 0,880
Yonl 0,868
Duygusal Dme4 0,909 72,309 0,872 KMO:,754
Marka Dme3 0,860 C. Alfa: ,906
Etkilesimi Dmel 0,831 F: 10,211
Dme5 0,797 Sig: 0,000
Biligsel Bme3 0,900 79,415 0,870
Marka Marka Bme2 0,893
Etkilesimi Etkilesimi Bmel 0,880
Sme2 0,886 68,594 0,907
Sosyal Sme4 0,856
Marka Sme3 0,852
Etkilesimi Smel 0,825
Smeb 0,808
Smeb 0,733
Ms2 0,866 62,979 0,800 KMO:,742
Marka Marka Msl 0,841 C. Alfa: 922
Sadakati Sadakati Ms4 0,746 F: 142,175
Ms3 0,711 Sig: 0,000

Faktorlerin agirliklar, aciklayiciliklar: ve giivenilirlik degerleri yukaridaki tabloda gosterilmistir. KMO o6lgek
gegerliligi sirasiyla 0,898; 0,952 ve 0,742 olarak bulunmus olup Ornekleme yeterliliginin yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir ve Bartlett kiiresellik testi sonucunda p degeri 0,000 (Sig. < 0,05)'dir. Oyunlastirma
degiskeni icin Ki kare degeri 1056,747 ve standart hata degeri 15; marka etkilesimi degiskeni i¢in Ki kare degeri
809,057 ve standart hata degeri 3; marka sadakati degiskeni i¢in Ki kare degeri 568,920 ve standart hata degeri
6 olarak bulunmustur. Analize devam etmeye uygun bu sonuglara dayanarak korelasyon ve regresyon
analizine gegcilmistir.

3.1. Demografik Bulgular

Katilimcilara ait demografik bulgular Tablo 2’de gosterilmekte olup cinsiyet, medeni hal, yas, egitim, meslek,
gelir ve GSM operatorleri hakkindaki bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 2. Demografik Bulgular

Katilimailarin Ozellikleri

Say1 Yiizdesi
Cinsiyet Kadin 254 61.2
Erkek 161 38.8
) Bekar 364 87.7
Medent hal Evli 69 16.6
24 ve alt1 304 73.2
25-34 77 18.5
Yas 35-44 24 5.8
45-54 9 2.2
55 ve tistli 1 0,2
Ortadgretim 8 1.9
Lise 26 6.3
Egitim On lisans 18 4.3
Lisans 377 90.8
Y. Lisans 26 6.3
Doktora 4 1
Ogrenci 304 73.2
Meslek Kamu Sektorii 21 14.8
Ozel Sektor 51 12
3000TL ve alt1 309 74.5
Gelir 3001-6000TL 73 17.6
6001-9000TL 16 3.9
9001TL ve tistia 17 4
Turkcell 106 255
GSM Markast Tiirk Telekom 149 35.9
Vodafone 163 39.3
Oyunlastirma Evet 323 77.8
Uygulamas! Kullanimi Hayir 92 22.2

Demografik 6zellikler degerlendirildiginde cinsiyete gore kadinlarin; medeni hal durumuna gore bekarlarin;
egitim durumuna gore lisans derecesine sahip olanlarin, yas durumuna gore 24 yas ve altindakilerin; gelir
durumuna gore ise 3000TL ve alt1 gelire sahip olanlarin fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan
GSM operatorlerinin sunmus oldugu oyunlastirma uygulamalarini kullanan ve hediye kampanyalarindan
yararlanan katilimei oraninin ise %77,8 oldugu anlagilmistir.

3.2. Korelasyon Analizi

Bagimli ve bagimsiz tiim degiskenler arasindaki iligkinin varligim tespit ederek yoniinii ve derecesini tahmin
igin korelasyon analizi uygulanmaktadir. Korelasyon katsayisi r ile gosterilmektedir ve -1 ile +1 (-1< r <+1)
arasinda deger almaktadir. r katsayisi 1’e yaklastik¢a iliskinin kuvveti artmakta iken 0’a yaklastikca iliskinin
kuvveti azalmaktadir. r2 ise agiklanan varyans oranini ifade etmektedir (Durmus vd., 2011: 143). Bu baglamda,
degiskenler arasi iligkiler Pearson korelasyon katsayisi ile gosterilmis olup (Gegez, 2015:342) analizi sonuglar1

Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonucu

Oyunlastirma Marka Marka
Etkilesimi Sadakati
Oyunlagtirma Pearson Korelasyon 1
Sig. (2-tailed)

Marka Pearson Korelasyon , 725" 1
Etkilesimi Sig. (2-tailed) ,000

Marka Pearson Korelasyon 527" ,696™ 1
Sadakati Sig. (2-tailed) ,000 ,000

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).
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Korelasyon analizi sonuglarina gore tiim degiskenler arasinda pozitif yonde orta ve yiiksek diizeyde bir iligki
bulunmustur. Tablo 3’teki Pearson korelasyon degerleri ile bu iligkilerin %99 giiven araliginda oldugu
anlagilmaktadir.

3.3. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degiskenler (bagimsiz) tarafindan nasil agiklandiginy;
iligkilerinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen diger degerlerini belirterek tahmin etmektedir (Durmus vd.,
2011:154). Nakip (2005)’e gore bu tahminleri nedensellik baglaminda gerceklestirmektedir.

Tablo 4: Oyunlastirma ve Marka Etkilesimi Degiskenlerinin Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized R R Square
Coefficients Coefficients ,7252 ,525
Model B St. Hata Beta t p
(Constant) ,055 A11 ,495 ,621 F Sig.
Oyunlagtirma ,808 ,038 725 21,370 ,000 456,662 ,000°

a. Bagimli Degisken: Marka Etkilesimi

Oyunlagtirma ve marka etkilesimi degiskenleri arasindaki regresyon esitligi asagidaki sekliyle
olusturulmustur.

Marka Etkilesimi = 0,055 + 0,725 * Oyunlastirma

Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05"ten kiigliktiir ve bu baglamda esitligin istatistiksel olarak anlamlh oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Oyunlagtirmanin marka etkilesimi {izerinde %52,5 oraninda aciklayicilig
bulunmaktadir ve bu sonuglar H1 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 5: Oyunlastirma ve Marka Sadakati Degiskenlerinin Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized R RSquare
Coefficients Coefficients ,527a ,278
Model B St. Hata Beta t )
(Constant) ,554 ,137 4,039 ,000 F Sig.
Oyunlagtirma ,598 ,047 ,527 12,612 ,000 159,068 0000

a. Bagiml Degisken: Marka Sadakati

Oyunlastirma ve marka sadakati degiskenleri arasindaki regresyon esitligi asagidaki sekliyle
olusturulmustur.

Marka Sadakati = 0,554 + 0,527 * Oyunlastirma

Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05"ten kiigiiktiir ve bu baglamda esitligin istatistiksel olarak anlaml oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Oyunlastirmanin marka sadakati {izerinde %27,8 oraninda aciklayicilig
bulunmaktadir ve bu sonuglar H2 hipotezini desteklemektedir

Tablo 6: Marka Etkilesimi ve Marka Sadakati Degiskenlerinin Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized R RSquare
Coefficients Coefficients ,6962 ,485
Model B St. Hata Beta t )
(Constant) ,588 ,089 6,627 ,000 F Sig.
Marka Etkilesimi ,697 ,035 ,696 19,705 ,000 388,277 ,000P

a. Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Marka etkilesimi ve marka sadakati degiskenleri arasindaki regresyon esitligi asagidaki sekliyle
olusturulmustur.

Marka Sadakati = 0,588 + 0,696 * Marka Etkilesimi
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Esitligin anlamlilik (p) degeri 0,05"ten kiigliktiir ve bu baglamda esitligin istatistiksel olarak anlamh oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Marka etkilesiminin marka sadakati {izerinde %48,5 oraninda aciklayicilig
bulunmaktadir ve bu sonuglar H3 hipotezini desteklemektedir.

Degiskenler arasi iligkiler, regresyon analizi sonuglari baglaminda degerlendirildiginde bagimsiz
degiskenlerin bagiml degiskenleri pozitif yonde etkiledigi Sekil 1'de goriilmektedir.

Sosyal Duygusal Bilissel Sosyal
Etkilesim Marka Marka Marka
Etkilesimi Etkilesimi Etkilesimi
Kontrol
Duygusu 909 1,926 018
Hedef
Oyunlastirma ,525 Marka
Gelisim Etkilesimi
Takibi
,278
Odiil 485
Yionlendirme
Marka
Sadakati

Sekil 1. Regresyon Analizi Sonuglar1

Regresyon analizi sonucunda degiskenler arasi anlamli iligkilerin oldugu ve oyunlastirmanin marka
etkilesimini (%52,5), oyunlagtirmanin marka sadakatini (%27,8) ve marka etkilesiminin marka sadakatini
(%48,5) etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda kurulan hipotezlerin tamami kabul edilmis olup
oyunlastirma uygulamalarinin markalar i¢in énemi anlasilmistir.

4. Sonug ve Tartigsma

Oyunlastirma, marka etkilesimi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla calismada {ig
hipotez kurulmustur ve hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Oyunlastirma uygulamalarinin katilimcilar igin
onemi (Ort: 2,820 - S. Sapma: 0,820) analiz sonucunda ortaya ¢ikmistir. Oyunlastirma uygulamalarina yonelik
ifadelere katilim diizeylerinin ortalamaya yakin bir degerde olmasi sosyal etkilesim, kontrol duygusu, hedef,
gelisim takibi, 6diil ve yonlendirme unsurlarindan ikisine (kontrol duygusu ve hedef) katihm diizeylerinin
diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir.

Markalar oyunlastirma uygulamalar: araciligiyla miisterileri ile etkilesimini artirmay1 ve miisterilerine satin
alma davranisimi tekrarlatmay: amaglamaktadir. Diger taraftan miisteriler de teknolojinin gelismesi ve
internet kullaniminin artmasiyla markalarin oyunlastirma uygulamalarimin avantajlarindan yararlanmay:
amaclamaktadir. Miisterilerin diger kullanicilar ile sosyal etkilesimde bulunmasi, kontrol duygusunu
hissetmesi, hedefler belirlemesi ve ona ulasmasi, gelisimlerini takip etmesi, Odiiller kazanmasi ve
yonlendirilmesi oyunlastirma uygulamalarinin avantajlaridir. Katilimcilarin bu avantajlara yonelik
degerlendirmeleri birbirinden farklilik gostermektedir. Oyunlastirma uygulamalarinin yonlendirme, sosyal
etkilesim ve gelisim takibi avantajlar1 goreceli daha fazla 6nem arz etmektedir ve bu uygulamalarin kullanilma
nedenleri olarak goriilmektedir.

Marka etkilesimine yonelik katihim diizeyi (Ort: 2,335 - S. Sapma: 0,915) ve marka sadakatine yonelik katilim
diizeyi (Ort: 2,216 - S. Sapma: 0,916) diisiik seviyededir. Duygusal marka etkilesimi begeni, hoslanma vb.
duygulara; bilissel marka etkilesimi kalite, fiyat, performans vb. ozelliklere; sosyal marka etkilesimi ise
cinsiyet, gelir, egitim vb. demografik ozelliklere dayanmaktadir. Miisterilerin duygusal, biligsel ve sosyal
ozellikleri birbirinden farklilik gostermektedir. Analiz sonuglarinda da bu sonuca ulasilmaktadir.
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Aragtirmanin GSM operatérleri {izerine olmasi ve GSM operator sayisinin az olmasi marka sadakatine katilim
seviyesinin diisiik olmasinin nedeni olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de GSM operatorleri birbirine yakin
stratejiler ile benzer iiriinleri miisterilerine sunmaktadir. Turkcell’in Salla Kazan, Tiirk Telekom'un Sil Stipiir,
Vodafone'un Hediye Carki uygulamalar: bu baglamda oyunlastirma uygulamalarina 6rnek olusturmaktadir.
Sektoriin oligopol yapisi ve miisterilerin marka degisikligi imkanina sahip olmas: marka sadakatine yonelik
ifadelere katilim seviyesinin diisiik olmasina neden olmustur. Calismanin kisitlar1 anketin 2019 yili Kasim
ayinda Bursa ilinde toplanmis olmasi ve 415 katilimciya ulasilmis olmasidir. Gelecek ¢alismalar farkl illerde
daha fazla katilimciya ulasilarak tekrar edilebilir.

Sonug¢ olarak, oyunlastirmanin marka etkilesimi ve sadakatini etkiledigi anlasilmistir. Literatiirdeki
Eisingerich vd. (2019)'nin oyunlastirma ile miisterilere deger sunulabilecegi; Xi ve Hamari (2020)nin
oyunlastirma ile marka etkilesiminin ve degerinin artirilabilecegi goriisii calismada desteklenmektedir. Ayrica
Hwang ve Choi (2020) ile Hsu ve Chen (2018)'nin oyunlastirma uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve
marka sadakatini artirabilecegi goriisii calismada desteklenmektedir. Oyunlastirma uygulamalarinin nemine
binaen markalarin imkani dahilinde bu teknik ve yontemlere biitce ayirabilecegi, boylece miisterileri ile
etkilesimlerini artirabilecegi ve marka sadakatini artirabilecegi sonucuna varilmigtir.
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