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OZET

Oyun, tarih boyunca insanlar ve tiim canlilar i¢in ortak bir eylem olmustur ve sahip oldugu islevler nedeniyle oyun fikrinden
cok sayida yeni kavram tiiretilmigtir. Son yillarda bu kavramlar arasinda en dikkat ¢ekici olanlardan biri oyunlagtirmadir.
Oyunlagtirma, oyun fikrinin ve bir oyun tasariminda gerekli olan tiim 6gelerin, is siireglerine uygulanmasini ve bu siireglerin
daha fazla katilim ve artan motivasyonla daha eglenceli bir hale gelmesini ifade etmektedir. Giiniimiizde oyunlagtirma,
diinyanin dnde gelen isletmelerinde de yeni bir pazarlama yaklagimi olarak uygulanmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, oyunlagtirmayir ve temel 6gelerini agiklayarak pazarlamada oyunlastirma yaklagiminin kullanimina
odaklanmaktir. Bu amag dogrultusunda, pazarlamada oyunlagtirma kullaniminin nedenleri ve etkileri ¢esitli drnekler tizerinden
sunulmustur. Literatiir taramasina dayali bu ¢alismanin sonucunda, oyunlastirmanin pazarlamada yeni bir yaklasim olarak
kullanildig1 ve hem ¢alisanlar hem de markalar agisindan gesitli firsatlar tagidig1 saptanmistir. Bu saptamalar, oyunlagtirmaya
yonelik gelecek dngoriileri baglaminda degerlendirilip yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Oyun, Oyunlastirma, Oyunlastirmanin Ogeleri, Pazarlama

ABSTRACT

Throughout the history, game has been a common action for people and for all living things. Many new concepts have been
derived based on the idea of games, due to its’ various functions. Recently, one of these concepts that strike attention is
gamification. Gamification indicates the application of the game idea and all items necessary for a game design to business
processes. In this way, these processes become more fun with higher levels of participation and motivation. Currently,
gamification is being applied as a new marketing approach by world’s leading companies as well.

The aim of this study is to define gamification and its main functions, within the perspective of marketing. For this purpose,
the use of gamification and its effects in marketing have been presented. As a result of this literature review study, it has been
determined that gamification is used as a new approach in marketing and provides various opportunities for both employees
and brands. In this paper, these findings were evaluated and interpreted by presenting provisions for the future of gamification.
Key Words: Game, Gamification, Elements of Gamification, Marketing

1. GIRIS
“Is, birinin yapmaya mecbur oldugudur. Oyun ise, birinin yapmaya mecbur olmadigidir”.
Daniel H. Pink

Insanlik tarihinde oyun, insanhigin gelisim siirecinin en onemli katalizorlerinden biri olarak
degerlendirilmis ve bu nedenle oyun kavraminin, ¢ok sayida disiplinin penceresinden pek ¢ok calismaya

* "Bu calisma 3-4 Mays 2018 tarihleri arasinda istanbul Ticaret Universitesi letisim Fakiiltesi tarafindan diizenlenen 2. Uluslararas: iletisimde
Yeni Yonelimler: Eglence ve Uriin Yerlestirme Konferansi’nda sunulmus ve bildiri kitabinda yayimlanmustir”.
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ve aragtirmaya konu oldugu goriilmiistiir. O halde oyun, insanoglunun yasaminin baslangicindan
itibaren insanligin her déneminde var olmus ve bundan sonra da var olmaya devam edecek bir edim
olarak insanligin ortak 6zelliklerinden biridir. ‘Oyunun tiim insanlarin ortak 6zelliklerinden biri oldugu’
diistincesini, ilk kez 1938 yilinda yayimlanan Homo Ludens (oyun oynayan insan) isimli kitabinda
etraflica ele alan Huizinga (2017: 14-16), Homo Sapiens’in (akilli insan) ve sonrasinda Homo Faber’in
(imalat yapan/iireten insan) ardindan Homo Ludens’in (oyun oynayan insan) geldigi tezini savunarak
oyunun kiiltiirden de 6nce var olduguna, hatta insan uygarliginin oyun ile ortaya ¢ikip gelistigine isaret
etmektedir. Buna gore, oyunun kiiltiiriin tagtyiciligini yaptig ileri siiriilebilmektedir.

Insanligin ortak deneyimlerinden dogan oyun kavramimin, farkl disiplinler tarafindan pek ¢ok tanimm
yapilsa da bu tanimlamalarda karsimiza ¢ikan benzer noktalar dikkate alindiginda, genel geger bir oyun
tanimina ulagmak miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda genel bir bakis ac¢isiyla oyun; “insanlarin
bedensel ve zihinsel yeteneklerini gelistirme amaci giiden, hesap, dikkat, rastlanti, kural ve beceriye
dayanan, bunun yaninda oyuncularina zevk ya da heyecan veren, ¢ogu zaman da hayal diinyasin
gelistiren bir tiir yaris” (Yamamoto, 2009: 18) olarak tanimlanabilmektedir. Genel tanimi ve yapisi
geregi “yaratici, orijinal, yenilik¢i ve imgesel” (Bruce, 1993: 237) olan oyunlarin belirli temel
ozellikleri, Filozof Bernard Suits’e (1995: 52) gore; amag, amaca ulasmak i¢in gerekli araglar, uyulmasi
gereken kurallar ve lusorik tavir (oyunsu tutum) olmak tizere dort baslik altinda toplanabilmektedir.
Oyunun igerisinde yer alan amaglar, araglar ve kurallar ile bu kurallara kars1 gelistirilen uyum ya da
catisma tavri, oyunsu tutumun da siirdiiriilebilirligi acisindan belirleyici bir nokta olusturmaktadir.
Dolayisiyla, insanoglunun oyuna duydugu ihtiya¢ sadece cocuklukta degil, yetiskinlikte de devam
etmektedir.

Oyun, en temel insan davranislarindan biridir ve bu nedenle “gilinlimiizde oyun, yetiskinler tarafindan
da oldukga fazla bagvurulan bir eylem halini almistir” (Ugurel ve Morali, 2008: 78). Ancak giliniimiiziin
teknolojik gelismeleri, c¢ocuklara ve yetigkinlere yonelik oyun anlayisinin da degismesine yol
agmaktadir. “Toplumsal, ekonomik ve teknolojik degisimlerle birlikte oyun pazari da gelismis ve
cesitlenmistir. Bugiin, sokaklarda oynanan oyunlarin yerini sanal ortamlarda oynanan oyunlar almigtir
ve bu durum, yetiskinler agisindan da gecerlidir... Teknolojik gelismelerle oyun tiirleri ve ortamlari
¢esitlenmis ve sonucunda oyuncular da farklilagmistir” (Aktas vd., 2010: 654; Binark ve Bayraktutan,
2011: 11). Insanhigmn ortak edimlerinden biri olan oyun ve oyuna yiiklenen anlam, oyunun temel
ozelliklerinin baz alinarak yasamin farkli alanlarinda kullanilmasina 6nciiliik etmistir. Bu durum ise,
oyunu yetiskinlerin diinyasina entegre edecek farkli uygulamalarin ve yeni kavramlarin dogmasina
zemin hazirlamistir.

Giliniimiizde oyunlarin temel 6zelliklerinden yola ¢ikan giincel gelismelerden biri de “oyunlastirma”dir.
Genel bir yaklagim ile oyunlastirma; oyun fikrinin ve oyuna ait olan temel unsurlarin, oyun olmayan
tim baglamlara uygulanmasimi ifade etmektedir. Bu dogrultuda, oyunlagtirmanin yalmzca dijital
oriintiilerden olugsmadigi sdylenebilmektedir. Hizmet sektdriinde uzun yillardan beri bilinen ‘aymn
calisan1’ uygulamasi ile belediyelerin diizenledigi ‘en giizel balkon’ ve yerel isletmelerin kurumsal
sosyal sorumluluk kapsaminda ele aldig1 ‘en temiz sokak’ yarismasi veya egitimcilerin okumay1 yeni
Ogrenen ¢ocuklara ‘kirmizi kurdele’ takmasi ya da siif tahtasinda herkesin gorecegi sekilde yer alan ve
kartondan yapilmis elma agacinda okumay1 ilk 6grenen 6grencilerin ‘elmasini kirmiziya boyamasi’ gibi
uygulamalar, oyunlagtirmanin heniiz bir kavram olarak tanimi yapilmadan 6nce gergeklestirilen ilk basit
uygulamalarii kapsamaktadir. Oyunlastirma diislincesi eski olmasina ragmen, kavramin isimlendirilip
tamimlanmas1 ve aciklanmasi yenidir. Oyunlagtirmaya kuramsal bir bakis acisi ile yaklasan bu
calismada, oyunlagtirma kavrami temel 6zellikleri ve 6geleri dogrultusunda agiklanmis ve pazarlamada
kullanilan oyunlastirma 6rneklerine yer verilerek oyunlastirmanin pazarlama agisindan giiniimiizdeki ve
gelecekteki 6nemi tartisilip degerlendirilmistir.

2. “OYUN”DAN “OYUNLASTIRMA”YA: OYUNLASTIRMA KAVRAMI

Giiniimiizde oyunlastirma pek ¢ok alanda ve sektorde kullanilmaktadir. Yeni bir uygulama alan1 olarak
karsimiza ¢ikan oyunlastirma, egitim ve saglik basta olmak iizere; pazarlama, halkla iligkiler, reklam,
ekonomi, eglence, toplumsal degisim, calisan performansi, inovasyon, rehabilitasyon, is verimliligi,
kaynak ve zaman yonetimi, liderlik, medya sektorii ve gazetecilik, psikoloji, dijital bilgi sistemleri, spor
ve turizm gibi yagamin bir¢ok farkli alaninda kullanilmaktadir (Burke, 2014; Deterding vd., 2011; Ferrer
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ve Karlsson, 2015; Juarez ve Carballo, 2016; Kapp, 2012; Mora vd., 2017; Pamfilie vd., 2016; Vardarlier
ve Inan, 2017). Oyunlastirma, bu alanlarin her birinde benzer amaglara ulasmak icin farkli sekillerde
uygulanabilmektedir. Oyunlastirma, alanyazinda yeni bir terim olarak karsimiza ¢iksa da bu terimin
kaynagi, esasen bilgi iletisim teknolojileri ile “dijital medya endiistrisine” (Deterding vd., 2011: 9)
dayanmakta ve bu kavrami ele alan birbirinden farkli kuramsal ve pratik ¢aligmalar, alanyazinda oldugu
kadar giinlikk yasam igerisinde de her gegen giin daha fazla gortiniirliik kazanmaktadir. Bir kavram
olarak yeni tanimlanan oyunlastirma, tipik olarak pazarlamacilar ve halkla iligkiler uzmanlar ile
oyuncular arasinda davranigsal uygulamalarin yonlendirilmesinde, geleneksel video-oyun
platformlarinin basarisini fark ettikten sonra ortaya ¢ikmaya baslayan bir is veya pazarlama stratejisi
olarak dikkat ¢ekmektedir (Chorney, 2012; Davenport, 2010; Delo, 2012; Zicherman ve Linder, 2010).
Ancak oyunlastirmayi yalnizca dijital ve ¢evrimigi teknolojilere dayali uygulamalar olarak diistinmek
yanlis ve eksik bir bakis acisidir. Teknoloji, oyunlagtirmanin uygulandig: alanlardan biridir, kavramin
dogdugu yer degildir. Oyunlastirma, bilgisayara bagli olmadan da bireyleri etkileyen uygulamalar1 ifade
eder (Danelli, 2015: 68). Bu noktada, teknolojik gelismelerin oyunlastirma uygulamalarim
kolaylastirdigi sdylenebilmektedir.

Buna gore, oyunlastirma kavrami ve arkasindaki fikir yeni degildir, ancak bu kavram ve kavramin
aciklanmasi yenidir (Dragona, 2014; Fitz-Walter, 2013). Oyunlastirma, yeni bir kavram olarak ilk kez
2002 yilinda Ingiliz bilgi teknolojileri uzman1 Nick Pelling tarafindan ortaya atilmistir (Marczewski,
2012: 46). Oyunlastirmanin bir terim olarak ilk kez belgelenmis kullanimi, Bret Terrill’in 2008 yilindaki
blog yazisina dayansa da (Oliver, 2017: 1) bu kavraminin genis ¢apta kabul goriip benimsenmesi ve
akademik alanyazinda kendine yer bulmasi 2010 yilina uzanmaktadir. Oyunlastirmaya yonelik ilgi 2010
yilinda basladi ve Google Trends’te oyunlastirma, ilk kez Eyliil 2010 yilinda goriildii (Burke, 2014: 6).
Bu tarihten sonra oyunlasgtirma giderek yayginlasan bir terim haline geldi ve Oxford Ingilizce
So6zliigi’niin her yil yayimlanan ‘Kisa Kelimeler Listesi’nde 2011 yilinin kelimesi olarak yer aldi
(Richter vd., 2015: 22) ve Fitz-Walter tarafindan ‘oyunlastirmanin yili” olarak isimlendirilen 2013’te
zirveye ulast1 (Oliver, 2017: 3). Oyunlastirma kavraminin ortaya ¢ikisi ve bu kavrama zaman igerisinde
gosterilen ilgi, Sekil 1’de gosterilmektedir.

Zaman iginde gosterilen ilgi

|

> =

Mot

Sekil 1. Oyunlastirmanin Zaman Ierisindeki Dagilimi

Kaynak: Gamification, https://trends.google.com.tr/trends/explore?date=2010-03-03%202018-03 30&q=gamification,
Erigim Tarihi: 30 Mart 2018.

Sekil 1, 2010 yilindan itibaren oyunlasgtirma kavramina gosterilen ilgiyi ortaya koymakta ve
oyunlastirmanin yillara gore dagilimina isaret etmektedir. Buna gore, 2010 yilinin sonlarina dogru, bir
kavram olarak tanimlanarak akademik alanyazinda benimsenmeye baslayan oyunlastirma, bu tarihten
itibaren her y1l degisen oranlarda, alanda faaliyet gosteren arastirmacilarin ve uygulayicilarin dikkatini
¢cekmeye devam etmektedir. Oyunlastirma, bilgisayarlar ve dijital aglar tarafindan kusatilmis modern
toplumun bir sonucudur. Kiiresel gelisim ile karakterize edilen tekno-tarihsel durum, oyunlastirmanin
genis bir Olgekte benimsenmesine destek olmakta ve arastirmacilar ile uygulamacilari konu iizerine
diistinmeye zorlamaktadir (Schrape, 2014: 31). Buna gore, 2010 yilindan itibaren bir¢cok alanda yeni bir
yaklasim olarak karsimiza ¢ikan oyunlastirma, giindelik yasam pratiklerinde ¢esitli amaglar igin
kullanilan ¢ok ¢esitli uygulamalari temsil etmektedir.

Giliniimiizde pek ¢ok farkli alanda giderek artan oranda kullanilmaya baslanan oyunlastirmaya yonelik
cesitli tanimlardan s6z etmek miimkiindiir. Oyunlastirma iizerine ¢alisan ilk akademisyenlerden biri olan
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ve en c¢ok alint1 yapilan tanimi alanyazina kazandiran Deterding vd.’ye (2011: 9) gére oyunlastirma,
oyun baglami olmayan unsurlarda oyun elemanlarinin kullanilmasini ifade etmektedir. Dijital oyunlar
iizerine gerceklestirdigi calismalar ile taninan Swan (2012: 13) oyunlastirmay1; mekanik bir siirece,
programa ya da platforma geleneksel olmayan bir bi¢imde oyun unsurlarim ekleme siireci olarak
aciklamaktadir. Benzer sekilde Kapp (2012: 10) oyunlastirmayi, oyun disinda kalan gergek diinya
baglaminda motivasyonu, katilimi, 6grenme veya problem ¢ozme etkinliklerini giliglendirmek igin
kullanilan bir yaklasim olarak degerlendirmektedir. Zicherman ve Cunningham (2011: 14) ise,
oyunlastirmay1; oyundaki diisiince bigiminin ve oyun mekaniklerinin kullanicilarin ilgisini ¢ekmek,
katilimlarini saglamak ve problem ¢6zmek amaciyla kullanilmasi olarak tanimlarken oyunlastirmanin,
eglenceli ama ayn1 zamanda ciddi bir gézetimi kapsayan ve oyuncunun kategorik konumunu yeniden
tammmlamaya calisgan ve yeni teknikler tanitan yeni bir yasam tarzimi ifade ettigini ve oyun
mekaniklerinin tasarim araciligiyla oyuncul olmayan (non-ludic) ortamlara sunulmasi ile bunun
basarildigini ifade etmektedir. Seaborn ve Fels (2015: 17) oyunlastirmayi, oyun dis1 gorevleri ve
baglamlar1 eglenceli bir deneyime doniistiirecek sekilde oyun 6gelerinin kasitli bigimde kullanilmasi
olarak agiklamaktadir. Uskov ve Sekar (2015: 21) ise, oyunlastirmayir daha kapsamli bir bakisla;
aktif katilimi, uzun vadeli sadakati, etkilesimi ve iliskileri arttirmak i¢in ¢alisanlari motive etmede oyun
tasarimini, yapisini ve mekaniklerini kullanan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Boylece ¢alisanlarin
deneyimleri, paylasimlari ve verimlilikleri saf bir eglence ortami vasitasiyla arttirilmaktadir.

Tanimlardan da goriilebilecegi {izere, oyunlastirma pek c¢ok disiplinin penceresinden tanimlanmasina
ragmen, bazi ortak temalar dikkat ¢ekmektedir. Bunlar arasinda; kullanicilarin baglilik ve motivasyon
diizeylerini arttirmak, oyun dis1 baglamlar (Tunga ve inceoglu, 2016: 270), siirece dahil olma istegi
olusturup bunu siirdiirmek, siireci eglenceli hale getirmek, bilgileri paylasmak, yeni deneyimler ve
beceriler edinmek, ¢alisanlar arasinda rekabete dayali is birligi saglamak (Uskov ve Sekar, 2015: 34-
35) yer almaktadir.

3. OYUNLASTIRMANIN TEMEL BiLESENLERI

Yukaridaki tanimlamalarda benzerlik ve farklilik gdsteren her bir nokta, ayni zamanda oyunlagtirma
kavraminin temel Ozellikleri ve baslica 6geleri hakkinda da fikir vermektedir. Burke (2014: 6)
oyunlastirmanin bes temel 6zelligini su sekilde siralayip agiklamaktadir:

Oyun mekanikleri, birgok oyun igin ortak olan puanlama, rozetler ve liderlik tablosu gibi
anahtar unsurlari igerir.

Deneyim tasarimi, oyuncularin oyunun oynanis bi¢imi, oyun alan1 ve oyunun hikayesi (ana
temasi) gibi 6gelerle oyun boyunca elde ettikleri yolculuk deneyimini anlatir.

Oyunlastirma, kisisel olarak etkilesim kurmaktan ziyade dijital olarak etkilesim kurmak
icin bir yontemdir ve bu, oyuncularin bilgisayarlarla, akilli telefonlarla, giyilebilir
monitorlerle veya diger dijital cihazlarla etkilesime girdigi anlamina gelir.

Oyunlastirmanin amaci, davranislart degistirmek veya becerileri gelistirmek ya da yeniligi
sirdiirmek icin insanlart motive etmektir.

Oyunlastirma, oyuncularin hedeflerine ulasmalarint saglamaya odaklanir ve sonug olarak
isletme de hedeflerine ulasir.

Temel 6zellikleri ¢er¢evesinde ele alindiginda oyunlastirma bir¢ok 6geye sahiptir ve 6rnek oyunlagtirma
Ogeleri ise; puan, rozet, liderlik tablosu veya seviye (Kapp, 2012; Werbach ve Hunter, 2012) olarak
siralanabilmektedir. Ancak oyunlastirmayi, sadece seviyeye, puana, rozete veya liderlik tablosuna
indirgemek yanlis olacaktir. Ciinkil oyunlastirma, rutin faaliyetleri bir oyuna doniistiirmekle ilgili
degildir, eglenceli ve keyifli bir deneyim i¢in is siire¢lerinin oyun mekanizmalariyla yeniden
tasarlanmasidir. Oyunlastirma, kilit noktadaki is siireglerini desteklemek amaciyla davranislari etkileyen
dinamikleri gelistirmek i¢in arzu edilen bir dizi mekanigin kullanildig1 ¢esitli bilesenlerin birlesiminden
olusur (Werbach ve Hunter, 2012). Bir¢ok arastirmacinin ¢alismasinda oyunlastirmanin temel 6geleri;
dinamikler, mekanikler ve bilesenler olmak iizere {i¢ baglikta toplanmakta ve séyle agiklanmaktadir
(Blohm ve Leimeister, 2013; Deterding vd., 2011; Matsubara ve Da Silva, 2017; Robson vd., 2015;
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Santhanam ve Liu, 2015; Urh vd., 2015; Werbach ve Hunter, 2012; Wood ve Reiners, 2015; Zicherman
ve Cunningham, 2011):

Dinamikler; genel olarak oyun tasarimindaki kisitlamalari, duygulari, ilerleme yapisini,
arkadaslik iligkilerini ve hikayelestirme teknigini ifade eder.

Mekanikler; miicadele, rekabet, is birligi, geribildirim, kaynak edinme, ddiiller, sans
(rastgele ya da bilinmeyen 6diil), islemler/takas, sira doniisleri ve kazanma kosullar1 gibi
temel unsurlari igerir.

Bilesenler ise; basari, puan, rozet, seviye, kullanici gorselleri (avatar), boliim sonu
canavarlari, koleksiyonlar, yarisma, oyun igerigini ¢6zme, hediye verme/paylagma, liderlik
tablosu, gorevler, sosyal grafikler, takimlar ve sanal iirlinlerden (sanal para/esya vb.)
olusur.

Ancak oyunlastirma, her seyden once bir oyun sistemine dayalidir ve oyunlastirma yaklasimi,
kullanicilarin bu ii¢ temel 6ge ile etkilesime girmesi sonucunda istedikleri hedeflere ulagmalarini
saglamakla ve bunu yaparken oyun olmayan siirecleri eglenceli hale getirmekle ilgilidir. Bu dogrultuda,
oyunlastirmay1 olusturan temel 6geler Sekil 2°de sunulmaktadir.

‘ Kullanic:

rligs
| Geri bildirim
Sahiplik
islemler i
Belirsizlik ka”llln
i
&‘/ﬂo

(E)

p?
Uk,
oyun
motivasyon

Puanlar
Rozciler
Liderlik tablosu
Gorevler itiskiler
Yansma

Sanal arinlcr
Hcdiye/ Hikaycler
paylasma

“ Duygular

Anlaular

Sekil 2. Oyunlastirmanin Temel Ogeleri ve Isleyis Siireci

Kaynak: Lincoln C. Wood ve Torsten Reiners (2015). “Gamification”, M. Khosrow-Pour (Ed.), Encyclopedia of
Information Science and Technology, 3™ Ed., Vol. 4, Hershey, PA: IGI Global, s. 3041.

Sekil 2°de goriilebilecegi gibi, oyunlagtirma belirli 6gelerin birbiri ile siirekli etkilesimine dayanan bir
siiregtir. Bu siire¢, kullanicinin oyun sistemine dahil olmasi ile baslamaktadir. Bir ¢arkin dislilerine
benzetildiginde, oyun sistemi ile baslayan bu siirece giren bir kullanici sirasiyla; bilesenler, mekanikler
ve dinamikler 6gesi ile etkilesime girmekte ve nihayetinde oyunlagtirmanin temel amacina ulasmaktadir.
Buna gore, oyunlastirmanin temel kullanim amaci; oyunlagtirma sisteminin temelini olusturan
bilesenler, mekanikler ve dinamikler ile kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve kullanicilarin motivasyonlarin
arttirip siirdiirerek hedefledikleri sonuglara ulagmalar i¢in onlari tesvik ederken oyun siirecine daha
fazla katilim, eglence ve tutku katmaktir. Kullanicilarin is siireglerine daha fazla katilim saglamasi, oyun
Ogelerinin rutin islere eglenceli bir nitelik kazandirmasi, yarisin tutkuyla siirdiriilmesi igin
motivasyonun dikkate alinmasi, ayni zamanda oyunlastirma sisteminin temel c¢iktilar1 olarak
degerlendirilebilmektedir.

Kendine 06zgii bir oyun sistemi igerisinde gelisen oyunlastirma siirecinin ilk basamaginda ve
oyunlastirmanin temelinde bilesenlerin yer aldig1 goriilmektedir. Bilesenler, oyunun temelinde yer alan
ve oyunun nasil eglenceli hale geldigini, oyunu eglenceli yapan seyi agiklayarak oyuncu deneyimini
tanimlar. Oyun ilging mi, sikict m1 yoksa eglenceli mi; oyun duygusal olarak mi, entelektiiel olarak mi
cekici (Hunicke vd., 2004; Werbach ve Hunter, 2012), gibi sorularin yanitlari oyunun bilesenlerinde
aranir. Mekanikler, oyunun ‘kurallar1’ ile es anlamlidir. Oyun nasil kurulur, oyuncular hangi eylemleri
yapabilir ve bu eylemler oyun durumunda ne gibi etkiler yapar, oyun ne zaman sona erer ve ¢oziimler
nasil belirlenir (Hunicke vd., 2004; Kim, 2015), gibi sorular mekanikler tarafindan tanimlanir. Béylece
oyunun kurallarini, baglamini ve ortamini, etkilesimlerini, sinirlarini ve hedeflerini belirleyen (Robson
vd., 2015) mekanikler oyunun nasil oynanacagini agiklar. Dinamikler ise, oyunda dogrudan tanitilmayan
ancak kontrol edilmesi gerecken ve en bastan en sona oyunculara motivasyon saglayan (Werbach ve
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Hunter, 2012) oyun sistemini ifade ederek kurallar (mekanikler) olusturuldugunda oyunun oynanisg
sistemini tanimlar. Kurallardan hangi stratejiler ortaya ¢ikar ve oyuncular birbirleriyle nasil etkilesim
kurar (San Millan ve Priego, 2015), gibi sorularin yanitlari dinamikleri olusturur.

Oyunun bilesenleri, mekanikleri ve dinamikleri birbiri ile siirekli etkilesim halindedir. Oyunlagtirmanin
temelini olusturan her bilesen, oyunun mekaniginin ve dinamiklerinin bir veya daha fazlasina
baglanabilir. Ornegin, rozetler ve puanlar (bilesenler), oyun igerisinde ilerlemeye (dinamik) yardimei
olabilecek odiillerin (mekanik) uygulamalaridir (Matsubara ve Da Silva, 2017: 162). Bu 6gelerden
herhangi birinin bir digerine listiinliigiinden s6z etmek miimkiin degildir, ancak basarili bir oyunlastirma
icin li¢ 6genin de kendi igerisinde etkilesime izin veren dengeli bir yaklagimla kullanilmas1 6nemlidir.
Ornegin, oyun icerisinde belirli bir puana ya da seviyeye geldikten sonra daha da ilerleyebilmek igin
digerleriyle is birligi yapmak gerekebilir. Bu kararin verilmesi, oyunun ilerleme yapisi (dinamik) ile
ilgilidir ve belirli bir seviyeye (bilesen) ulasmak icin rekabet ya da is birligi (mekanik) gibi yapilmasi
gerekenleri ifade eder. Oyunlastirmanin basarisi, sozii edilen temel 6gelerin birbiri ile siirekli etkilesime
girecek sekilde ve her bir kullaniciy1 eglenerek hedeflerine ulagsmalar1 icin motive edecek nitelikte
kurgulanmasina baglidir.

Daha 6nce de vurgulandigi gibi, oyunlastirma sadece rozet ve puan vererek belirli davranislari tesvik
etmeyi degil, oncelikli olarak gelecekteki etkinliklerde oyunun kullanilmasi igin bireyleri cesaretlendirip
motive etmeyi ifade eder (Xu vd., 2013: 534). Bu noktada, oyunlagtirmanin temelinde motivasyon
unsurunun yattigr sdylenebilmektedir. Kuramsal agidan ele alindiginda oyunlastirma, oyun ve
motivasyon modellerine dayanmaktadir (Caglar ve Arkiin-Kocadere, 2015). Genel anlamda motivasyon
ile ilgili olan oyunlastirma kavraminin odak noktasini, icsel ve dissal motivasyon olusturmaktadir. I¢sel
motivasyonda 6diil kategorileri; aidiyet, rekabet/ustalik ve ozgiirliikten olusmaktadir. Aidiyet, benzer
ilgilere sahip olan diger oyuncularla etkilesimi ve baglantiy1 ifade eder. Rekabet/ustalik, oyun sistemine
hakim olmay1, becerileri gelistirmeyi ve digerleriyle yarisarak amaglara ulagsmay1 tanimlar. Ozgiirliik
ise, kisinin istedigi herhangi bir zamanda goniillii olarak oyuna katilmasini igerir (Deterding vd. 2011;
Ryan ve Deci, 2000; Van Lamsweerde, 2001; Werbach ve Hunter, 2012; Xu vd., 2013). iIgsel
motivasyon, kisinin kendi eglencesi i¢in ya da kendi istegi ile bir seyler yapmaya motive olmasini ifade
etmektedir. Oyunlastirma agirlikli olarak igsel odiillerle ilgilidir ve igsel motivasyon kendine has bir
amaca sahiptir (Dymek, 2017: 7). Oyunlastirma, bir kiginin basarilarinin bagkalar1 tarafindan bilinmesi
arzusu, karmasgik bir hedefi tamamladiktan sonra hissedilen zevk veya iist siralarda yer almanin getirdigi
itibar gibi belirli psikolojik ihtiyaglara hitap eder. Dolayistyla belirli davranislari tetikleme kapasitesine
sahip olan bu i¢sel motivasyonlarin, kullanicilar iizerinde giiglii bir etkiye sahip olduguna inanilmaktadir
(Murray, 2006). Digsal motivasyon ise, sadece ddiiller bigiminde bazi farkli sonuglara ulagsmak i¢in
yapilan aktiviteleri ifade eder, aragsal ve siklikla materyaldir (Dymek, 2017; Ryan ve Deci, 2000).
Ancak oyunlastirmada en giiglii motivator, etkinliklerle ve diger insanlarla daha derin bir iliski kurmaya
izin veren igsel motivasyondur. i¢sel &diiller, distan sunulan odiillerden iistiindiir. Iyi tasarlannus
oyunlastirma mekanizmalari, oyun unsurlar1 baglaminda hem i¢sel hem de dissal motivasyonu
icermelidir (Xu vd. 2013: 530). Oyundaki hikaye, karakter segimleri ve oyuna kendini bagli hissetme
gibi unsurlar i¢sel motivasyona 6rnek verilebilir. Kazanilan puanlar, rozetler, ddiiller, artan seviye ve
liderlik tablosu ise, digsal motivasyona drnektir.

Oyunlastirma yaklasiminda, kullanicilarin igsel ve digsal odiiller kullanilarak motive edilmeye
calisildigr goriilmektedir. Mevcut oyunlastirma uygulamalarinin ¢ogunda, igsel odiiller yerine digsal
odiller kullanilir... Oyunlagtirmanin; digsal motivasyonu igeren puanlar, seviyeler, rozetler gibi
odiillerle ilgili oldugu diisiiniiliir, oysa oyunlastirma; oyun tasarimi, olumlu duygular, iligkiler, oyunun
anlami ve basart gibi i¢sel motivasyonla daha yakindan iliskilidir (Dichev vd., 2014: 93-94).
Oyunlastirma tasarimiin kullanicilarda igsel motivasyonu ortaya ¢ikarip siirekli hale getirebilmesi i¢in
oncelikle digsal motivasyon saglayan ¢esitli ddiiller ile desteklenmesi gerektigini savunan Zicherman ve
Cunningham’a (2011) gore, digsal motivasyon kullanicilarin i¢sel motivasyonlarinin yiikselmesinde
etkili olmaktadir. Kullanicilari motive ederken oOncelikle digsal odillerle harekete gecirmek
kullanicilarin i¢sel motivasyonlarinin zamanla degisip artmasimi saglamaktadir. Oyunlastirmada
kullanilan digsal motivasyon unsurlari, kullanicilarin kendi igsel motivasyonlarini kesfetmelerine
yardime1 olmaktadir. O halde, oyunlagtirma yaklagiminin motivasyon iizerindeki temel amacinin, igsel
ve digsal motivasyon unsurlarinin birbirini tesvik edecek sekilde birlestirilip kullanilmasi oldugunu
sOylemek miimkiindiir.
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Oyunlastirmada bir biitiin olarak i¢sel ve digsal motivasyona hitap eden unsurlara yer vermek bir¢ok
etkiyi de beraberinde getirmektedir. Oyunlastirma; sinirli kaynaklara, 6lciilebilir seviyelere, rozetlere ve
puanlara erismek icin bireysel ya da takim olarak rekabeti ve/veya is birligini olusturabilir. Liderlik
tablosu, oyuncularin nasil siralandiklarini gostererek rekabeti daha da vurgulayabilir ve oyuncular
kendilerini digerleri ile karsilagtirip (Hung, 2017: 58) oyunu siirdiirmek i¢in hem i¢sel hem de dissal
unsurlarla motive edebilirler. Buckley ve Doyle’un (2016) degerlendirmesine gore, oyunlastirma
bireylere; deneme/yanilma, hata(lar) yaparak 6grenme, bunun sonucunda deneyim elde etme firsati
sunmakta ve bireylerin, basarisizligin bir son olmadigimi fark etmelerini saglayarak onlar1 motive
etmekte ve nihai hedeflerine ulastirmaktadir. Boylece oyunlagtirma, oyun kapsaminda belirli gorevleri
yerine getirebilmek icin igsel ve dissal motivasyon unsurlarinin birbiri ile siirekli bir sekilde etkilesimini
kurarak bireylerin oyun baglamindan kopmamasini saglamaktadir. Bu gibi 6zellikleri dolayisiyla
oyunlastirma, gliniimiizde 6zellikle pazarlama alaninda giderek artan bir sekilde kullanilmaktadir.

4. PAZARLAMADA OYUNLASTIRMA YAKLASIMI VE ORNEKLERI]

Calisma genelinde de pek ¢ok kez vurgulandigi gibi, oyunlastirma dijital olsun ya da olmasin,
yasamimiz igerisinde yer alan tiim alanlara eglenceli bir deneyim sunmay1 amaglamaktadir. Giindelik
yasamimizla kesisen alanlardan biri de pazarlamadir ve pazarlama faaliyetlerinde oyunlastirmanin
kullanilmasinin birgok nedeni vardir. Etkilesime verdigi énemle temel yeniliklerin bir temsili olarak
ortaya ¢ikan oyunlastirma kullanimi tartismasiz bir bicimde modern pazarlamada tiiketici konumlarinin
giderek artan 6nemi tizerine sekillenmistir (Huotari ve Hamari, 2017). Kurumsal bir bakis agisi ile
oyunlastirma; c¢alisanlari i¢sel ya da digsal olarak motive etmek, miisterileri elde tutmak veya yenilik
(inovasyon) siirecine dahil etmek igin kullanilabilir (Everson, 2015). Bununla birlikte pazarlamada
oyunlastirma, genel olarak; i¢ ve dis miisterilerin sadakatini ya da marka bilinirligini ve farkindaligin
arttirmak, ozellikle dijital ortamlara yakin olan yeni neslin davramislarim1 degistirmek (Baiturova ve
Alagoz, 2017), bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelerle miisterileri satin alma davraniginda tekrara
tesvik etmek (Shang ve Lin, 2013), calisanlarin gdrevlerini igsellestirmelerinde gerekli motivasyonu
saglamak (Muntean, 2011), miisteri katilimin1 arttirarak miisteri sadakati olusturmak (Lucassen ve
Jansen, 2014), is stireglerinde daha iyi sonuglar almak i¢in ¢alisanlar1 motive etmek ve hem mevcut hem
de gelecekteki potansiyel miisterileri isletmeye ¢ekmek (Xu vd., 2013), miisterilerin satin alma kararini,
tutum ve davranigini istenen yonde etkilemek (Hamari ve Koivisto, 2015), hedef kitlesi gengler olan
iiriinlerin satigini destekleyip arttirmak (Bittner ve Shipper, 2014) ve tiiketici davraniglar ile gelecekteki
egilimleri tahmin etmek (Brakus vd., 2009) gibi temel amaclar dogrultusunda kullanilmaktadir. Ancak
buna ragmen, alanyazin incelendiginde pazarlamada oyunlastirma yaklagimini i¢ceren ¢aligsmalarin halen
sinirlt bir sayida kaldigi géze carpmaktadir.

Gincel pazarlama yaklagimlari; miisteriye odaklanmakta ve uzun vadede miisterinin aligveris yapma
sikligin1 arttirarak miisterinin yasam boyu degerini maksimize etmeyi hedeflemektedir. Bu hedefe
ulasabilmek i¢in, miisteri sadakatine odaklanan cesitli programlar ile uygulamalardan yararlanilmakta
(Altuntas ve Karaarslan, 2016: 439) ve bu siiregte oyunlastirma yaklagimi kullanilmaktadir. Pazarlama
baglaminda iig kilit iliski, oyunlastirma ile de yakindan ilgilidir: Bunlar; marka ile gelistirilen duygusal
bag, marka sadakati ve marka farkindaligidi (Kotler ve Keller, 2009; Lucassen ve Jansen, 2014;
Rappaport, 2007). Pazarlamadaki bu ii¢ unsurun varlifi, pazarlamayr ve oyunlastirmayi
birlestirmektedir. Pazarlamada oyunlastirmanin kullanimi; kullanici etkilesiminin artmasi, miisteri
sadakatinin gelismesi, genisletilmis marka farkindalig1 ve miisteri deneyiminin artmasi gibi yararlar
icermektedir (Xu vd., 2013: 534-535). Pazarlamada oyunlastirma uygulamalarinin kullanilmasi,
hedeflenen pazarlama hedeflerine ulasmay1 kolaylastirmakta ve pazarlama hedeflerinde kalicilik
saglamaktadir. Oyunlasgtirmanin gelisimini mobil uygulamalar, bulut veri programlari, Web 2.0 ve
arttirtlmus gergeklik gibi bazi teknolojiler etkilemektedir. 2030°dan itibaren diinya niifusunun yarisinin
¢evrimi¢i ve mobil olacagi bilinmektedir. Bu durum, pazarlama alanindaki birgok hizmetin bilgi iletisim
teknolojilerine entegre olmasinin 6nemini hayati bir noktaya getirmektedir (Negrusa vd., 2015: 11162).
Bu noktada, ozellikle gelecekteki egilimleri kesfetmeye odaklanan pazarlama arastirmalarinin
oyunlastirma yaklagimu ile tasarlanmasi olduk¢a Onemli goriilmektedir. Pazarlama arastirmalarinda
oyunlastirmanin kullanilmasi, arasgtirmaya katilim saglayanlarin sayisinin artmasina yardimci olacaktir.
Boylece tesvik edilmis katilimcilar tarafindan edinilen deneyim ve veri yogunlugu, hayal giicleri
tetiklendiginden dolay1 daha 6zgiirce verilmis yanitlardan olusacak ve onlar1 daha fazla diisiinmeye sevk
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edecektir (Koenig-Lewis vd., 2013: 3). Bu durum, pazarlamada miisteri sadakat programlarinin dogru
bir sekilde kurgulanmasina ve miisterilerin {irlin veya hizmet ile gelistirecekleri duygusal baga dayali
deneyim pazarlamasi orneklerinin zenginlesmesine de katki saglayacaktir. Pazarlama gibi tim is
stirecleri ile dogrudan baglantili bir sektdrde oyunlastirma yaklagiminin kullanilmasi, ¢alisanlarin ise
yonelik tutum ve davraniglarinda iyilesmenin yani sira, motivasyonlarinda ve performanslarinda artisi
da beraberinde getirecektir. “Oyunlarin Gelecegi-2020 arastirmasina gore, internet gelecekte insanlara
¢ok daha fazla oyun 6zelligi igeren 6geler sunacak. Arastirmaya katilan uzmanlarin bir kismina gore
oyun unsurlar egitim, saglik ve is diinyasina olumlu katkilarda bulunacak” (Karahasan, 2014: 373).
Benzer sekilde bircok akademisyen ve uygulamaci da oyunlagtirmanin daha saglikli, daha verimli ve
katilimer bir toplum yaratarak diinyamizi biiyiik 6l¢iide gelistirecegine inanmaktadir (Pavlus, 2010).
Calismanin baslangicinda da belirtildigi iizere, oyunlastirmanin pek ¢ok alanda kullanildigini gérmek
miimkiindiir. Ancak bu calismanin kapsami pazarlama ile sinirlandirildigt i¢in pazarlama alanindaki
oyunlastirma ornekleri tizerinde durulacaktir.

Pazarlamay1 temelde kurum i¢i ve kurum dis1 pazarlama olmak iizere iki kategoride ele aldigimizda
oyunlastirmanin her ikisinde de uygulanabildigi goze ¢arpmaktadir. Bir kurumdaki ¢alisanlarin ig
miigteri olarak algilandig1 pazarlama yaklasimi igsel pazarlama olarak adlandirilmakta ve dis
miigterilerin memnuniyetini saglamak igin siirekli performans gelisimine, is slireclerinde motivasyon
saglamaya, rekabet avantaj1 yakalayip siirdiirebilmek i¢in siirekli egitim almaya ve birbiri ile etkilesime
gecmeye goniillii calisanlarla calisan tatminini arttirmaya yonelik bakis agisina sahip olan igsel
pazarlama yaklagiminin (Kelemen ve Papasolomou, 2007; Opoku vd., 2009; Proctor, 2010; Wieseke
vd., 2009) bu temel 6zellikleri dolayisiyla oyunlastirma ile yakindan ilgili oldugu goriilmektedir.
Harbert’in (2014: 15) bu konudaki 6rnegi, sozii edilen iliskiyi agiklar niteliktedir: 180 {ilkede 365 binden
fazla miisterisi bulunan ve diinyanin en biiyiik yazilim sirketi olarak gdsterilen Alman girketi SAP SE,
daha sonra yillik degerlendirmelerde kullanilabilecek izin giinleri ya da finansal odiiller gibi cesitli
yararlara doniistiiriilebilecek puanlarla, ¢alisanlarini 6diillendiren bir oyunlastirma sistemi tasarlamigtir.
Bu 6rnekteki gibi bir oyunlastirma yaklagiminin kullanilmasiyla kurum i¢i ¢alisanlarin rozetler, puanlar
ve liderlik tablosu gibi sonunda maddi ya da manevi gesitli yararlara doniisebilen bir 6diil sistemi
aracihigiyla belirli gorevleri eglenceli bir yarig atmosferinde yerine getirmeye motive olduklar
sOylenebilmektedir.

Benzer sekilde, Fortune 500 igerisinde yer alan sirketlerden biri olan Accenture, oyunlastirmay1 hedef
alan uygulamalar1 gelistirmis ve basariyla uygulamaya baglamistir (Kim, 2015: 7). Dijital etkilesim ve
stratejik tasarim gibi alanlarda hizmet veren ve ABD merkezli kiiresel bir danigsmanlik sirketi olan
Accenture, kurum i¢i ¢aliganlar arasinda ig birligini ve bilgi paylagimini tesvik eden bir oyunlastirma
sistemi gelistirmistir. Oyunlastirma agisindan dogrudan geribildirim sunan rozetler, ilerleme gubuklari,
puanlar ve diger oOzellikler gibi Ogeler; kurumda yenilik¢i fikirlerin ortaya ¢ikmasina, isletme
maliyetlerinde tasarrufa, kurum i¢i katilim seviyesinde artisa ve ¢alisan iliskilerinin gelismesine izin
verir (Schonbohm ve Urban, 2014: 27). Bu sayede kurum i¢i ¢alisanlarin, elde ettikleri basarilarini
oyunlastirma sistemi icerisindeki puan tablosundan, rozetlerden ya da liderlik siralamasindan gorerek
kendi siralamalarimi diger ¢alisanlarla karsilastirabilmeleri ve onlarla iletisime ge¢cmeleri veya diger
calisanlarla bilgi aligverisinde bulunarak istedikleri herhangi bir bilgiyi paylasabilmeleri miimkiin
olmaktadir. Simdiden alanyazinda yer edinen bu ornekler, temel 6geleri ile birlikte oyunlastirma
yaklasimimi kullanmanin, ¢aliganlara daha eglenceli bir is atmosferi saglayarak onlarin
motivasyonlarinin ve 6grenme isteklerinin arttirilabilecegine ve bdylece calisanlarin verimliliklerinin
ve kigisel becerilerinin gelistirilebilecegine isaret etmektedir.

Pazarlamada oyunlastirma yaklagimi, duygulara hitap ederek motivasyonu sagladigi i¢in davranis
degisikliginin gergeklestirilip siirdiiriilmesini saglar. Ayrica, ¢alisanlara saha deneyimi yasattig1 i¢in isi
ogrenmelerini de kolaylastirir. Oyunlastirmadaki amag, bu hedefleri daha kolay ve eglenceli hale
getirmektir (Vardalier ve inan, 2017: 14). Bu durumun ise, calisanlarin ise yonelik motivasyonlarimi
arttirdignr gibi, is tatminleri ve verimlilikleri {lizerinde de olumlu katkilar saglayacag: ileri
stiriilebilmektedir. Cook’a (2013: 54-55) gore oyunlastirma, bilgiyi gelistirip paylagsmayi tesvik eder ve
calisanlara kendilerini degerlendirme olanagi sunar. Kisinin kendi yeteneklerine olan gilivenini ve
inancinm gelistirir. Ayrica, ¢alisanlarin is siireglerine katilim diizeyleri hakkinda fikir verir. Katilimcilar
arasinda sosyal iligkilerin inga edilmesini tesvik ederek 6grenmeyi ve gelisimi vurgular. Kurum dist
pazarlamada ise, oyunlastirmanin dncelikli olarak deger yaratma yoluyla miisteri bagliligini gelistirmek

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
4757




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2018 ‘ Vol:5 ‘ [ssue:31 pp:4750-4768

(Connaway ve Garay, 2014; Huotari ve Hamari, 2017) amaciyla kullanildigini séylemek ve bu konudaki
en ¢arpict birkag 6rnegi su sekilde siralamak miimkiindjir:

o Foursquare-Swarm: Opyunlastirmanin diinya c¢apinda en bilinen 6rneklerinden biri
Foursquare/Swarm uygulamasidir. Yasami oyuna doniistiirmek i¢in tasarlanan ve ilk kez 2009 yilinin
Mart ayinda piyasaya siirlilen mobil uygulama Foursquare, insanlarin sosyal aglar olusturmasini ve
konumlarini arkadaslariyla paylasmasini saglayan lokasyon tabanli sosyal ag orneklerinden biridir
(Frith, 2013: 248). 2009 yilinda Foursquare ilk ortaya ¢iktiginda, ipuglar1 birakmak ve yer bildirimi
yapmak gibi iki 6nemli isleve sahipti. Fakat Agustos 2014’ten beri, yer bildirimi iglevi Foursquare’den
ayrilmis ve bu islev, Swarm ad1 verilen yeni bir uygulama ile birlestirilmistir (Chen vd., 2016: 1). Bu
acidan Swarm, Foursquare tizerindeki bir eklenti olarak diisiiniilebilir ve her iki uygulamanin birbirine
entegre sekilde galistig1 soylenebilir. “Foursquare ile Swarm kullaniminin farks; yer bildirimi yapmak
isteyen kullanicilarin Swarm’i, mekan aramak isteyen kullanicilarin da Foursquare’i kullanmasidir.
Foursquare uygulamasinda mekani inceleyen kisi Swarm uygulamasina yonlendirilme ile yer bildirimi
de yapabilir” (Biiyiikdemirci ve Ercoskun, 2017: 35). Foursquare-Swarm uygulamasi, oyunlastirmanin
temel 6gelerini kullanarak ziyaret edilen yerleri bildirmek, bu yerler hakkinda yorum yapmak ve bu
yorumlarin paylasilmasi {izerinden hareket etmektedir. Yer bildiriminin siklig1 ve tekrart arttikga farkli
kategorilerde rozetler edinilebilmektedir. (Bkz. Sekil 3).
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Sekil 3. Foursquare-Swarm ve Oyunlagtirma

Kaynak: Jordan Crook, Swarm Brings Back Mayors, https://techcrunch.com/2015/06/22/swarm-brings-back-
mayorships/, Erigsim Tarihi: 17.04.2018.

Ornegin, belirli bir siirede bir lokasyonda en fazla yer bildirimi yapan kullanici, o mekanin ‘belediye
baskan1’ (mayor) rozetini kazanmakta ve bir bardak {icretsiz kahve gibi kiigiik hediyelerle
odiillendirilmektedir. Foursquare-Swarm uygulamasindan kazanilan rozetlerle herkesin tath bir rekabet
icine girdigi haftalik olarak sifirlanan liderlik tablosunda; kullanicilar giincel durumunu takip edebilir,
cesitli rozetleri kazanmaya ne kadar yakin oldugunu goérebilir ve burada yapilan yer bildirimleri ile bu
bildirimlerde birlikte olunan kisi sayist gibi degiskenler karsiliginda sanal altin (coins) kazanabilir
(Yilmaz, 2017: 44). Birbirine entegre bu uygulamada kullanilan oyunlagtirma yaklasiminin, seviye
atlama ve kazanilan sanal paralarla iicretsiz bir seyler alma isteginden yararlandigi ve boylece
kullanicilar1 eglendirerek onlarin herhangi bir mekani siklikla ziyaret etme motivasyonlarini
destekledigi sdylenebilmektedir.

e NikePlus/Nike+: ABD’nin 6nde gelen spor ayakkabi, giyim ve aksesuar tasarimcisi ve
pazarlayicisi olan Nike, Mayis 2006 yilinda Apple ile kurdugu ortaklik ¢ercevesinde Nike+ (NikePlus)
platformunu baglatti. Bdylece kosu yaparken miizik dinleyebilme yeniligi sayesinde pazarlama alanini
genisleten (Ramaswamy, 2008: 11-12) marka, ayni zamanda Apple tarafindan iretilen 6zel bir
giyilebilir teknolojik cihazin, belirli Nike kosu ayakkabilarina entegre edilmesiyle katilimcilarin kosu
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faaliyetlerine iliskin verilerinin izlenmesi ve her katiimcinin geldigi seviyenin paylasilmasi sonucunda
oyunlastirmay1 da basariyla uygulama olanagi bulmustur. “Bu sistem, kosucularin mobil bir yazilim
sayesinde, kostuklari mesafeyi tespit ederek toplam hiz, harcanan kalori ve toplam kosu siiresini
yazilima kaydettikten sonra bu bilgileri sisteme yiiklemeleriyle baglamaktadir... Rekabet ortami icine
giren kosucular, elde ettikleri basarilarla farkli basari rozetleri kazanarak siralarimi yiikseltmeye
calismaktadirlar” (Bayraktar, 2015: 75). (Bkz. Sekil 4).
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Sekil 4. Nike+ ve Oyunlastirma

Kaynak: Mike Mintz, Gamification Basics: What is Gamification and How Can It Help Your Business?,
https://www.business2community.com/strategy/gamification-basics-what-is-gamification-and-how-can-it-help-
your-business-0267924, Erisim Tarihi: 17.04.2018.

Oyunlastirmanin diinya ¢apindaki en basarili 6rnekleri arasinda yerini alan bu vakada Nike+ oyun
olmayan bir etkinlik alan1 olan kosu faaliyetine, temel oyun Ogelerini ekleyerek sporu herkes icin
eglenceli bir hale getirmeyi ve insanlarin hayatina daha fazla hareket katip bunu siirdiirmeyi
amaclamistir. Oyunlastirmanin kullanilmasiyla davranis degisimi olusturmak ayni zamanda herhangi
bir toplumsal konuda amaglanan davranis degisimini yaratmak ve kalici kilmak i¢in uygulanan sosyal
pazarlamanin (Okmeydan, 2017: 49) temel nosyonunu ifade etmektedir. Bu nedenle sosyal pazarlama
ve oyunlastirma yaklagiminin, gelecekte ortak amaglara ulagmak igin birlikte hareket edebilecegi ve
boylece yeni firsatlarin dogacagi soylenebilmektedir. Nike+ Ornegindeki gibi, saglik alaninda bir
davranig degisikligini amaglayan bu uygulamayi; katilimcilarin arasinda rekabete yol actigi,
katilimeilarin birbirleriyle olan etkilesimini gelistirdigi, kosulan mesafeye gore seviye atlama ve rozet
kazanma gibi digsal motivasyon araglari iizerinden katilimcilara saglikli olmak ve daha fazla hareket
etmek konusunda igsel bir motivasyon sagladigi ve spor aktivitesine eglence kattig1 igin,
oyunlastirmanin en basarili drneklerinden biri olarak degerlendirmek miimkiindiir.

o Yemek Sepeti: Online yemek siparisi sitelerinden Yemeksepeti.com, satiglarini arttirmak ve
internet kullanicilart ile arasindaki bagi giiglendirmek i¢in son donemde gelistirdigi yeni bir arayiiz ile
oyunlastirma yaklasimint kullanmaktadir. Oyunlastirmanin temeli; bilesenler, mekanikler wve
dinamiklerden olusan oyun 6gelerinin, is siireclerini daha eglenceli hale getirerek kullanicilari motive
etmek iizere kullanilmasina dayanmaktadir ve yemek sepeti, son yillarda oyunlastirmay1 amacina uygun
bir sekilde kullanan sitelerin arasinda degerlendirilmektedir. (Bkz. Sekil 5).
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Sekil 5. Yemek Sepeti ve Oyunlastirma

Kaynak: Firat Demirel, Oyunlastirma Sistemini A¢an Yemeksepeti, Her Semtin Lezzet Muhtari’m Aryor,
https://webrazzi.com/2017/04/10/yemeksepeti-oyunlastirma/, Erisim Tarihi: 17.04.2018.

Yemek Sepeti’nde oyun unsurlari, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek ve korumak igin iirlin veya hizmeti
ifade eden ‘asil deger’in etrafina yerlestirilir. Ornegin, bu site igin ‘asil deger’ online yemek siparisidir
ve dogal olarak, Tiirkiye’nin en ¢ok kullanilan siparis portalt olmak ve kullanim oranini siirekli
yiikseltmek istemektedir (Giindebahar ve Kus-Khalilov, 2013: 469). Oyunlastirma yaklagiminin
kullanilmasi ile site {izerinde kullanici etkilesimini arttirmak ve sitenin asil isi olan ‘yemek siparisi’ni
daha eglenceli kilmak hedeflenmektedir. Bunun i¢in “her semtte hafta boyunca en ¢ok siparis vererek
en fazla puani toplayan kullanici, profilinde ‘muhtar’ rozeti ile 6diillendiriliyor. Kullanicilar puanlarini,
yeni rozet kazanmak igin gereken gorevleri profil sayfalarindan gorebiliyor ve profiline Facebook
iizerinden baglananlar, kendi arkadaslarinin Yemek Sepeti sayfalarindan rozetlerini takip edebiliyor”
(http://digitalage.com.tr, Erisim Tarihi: 09 Mart 2018). Boylece site, yemek sipariginde kullanici sayisini
arttirip sektoriin lideri olmay1 hedeflerken oyunlagtirma yaklagimi ile bu hedefi kullanicilar arasinda
daha fazla paylasimi ve katilimcilig1 destekleyen eglenceli bir yarig haline getirmektedir.

o BiTaksi: ‘Cebindeki Taksi’ sloganiyla 2013 yilinda hayata gegen bu uygulama, taksi arayan
yolcularla yolcu arayan taksileri bir araya getiren akilli telefon uygulamasidir. Tek tusla bulundugunuz
yere taksi cagirmak, gelen taksinin plakasini, soforiin adini, y1ldizini ve toplam puanini ekranda goriip
istedigini segebilmek, yolculuk sonunda yorum yazmak ve sofore 1 ile 5 yildiz arasinda puan verebilmek
(http://www.bitaksi.com/bitaksi-nedir/, Erisim Tarihi: 25 Nisan 2018) bu uygulama sayesinde miimkiin
olmaktadir. Android ve I0S giiniimiizde en ¢ok kullanilan akilli telefon igletim sistemleri oldugundan
program gelistiricilerin ¢ogu bu iki igletim sisteminde kullanilabilecek uygulamalar gelistirmektedirler
(Karaagag ve Bostanci, 2016: 756). Simdilik {i¢ biiyiik sehirden sadece istanbul ve Ankara’da hizmet
veren BiTaksi uygulamasi da I0OS ve Android platformuna uygun tasarlanan bir hizmet olarak son
yillardaki popiiler oyunlastirma Orneklerinden biridir. BiTaksi uygulamasinin asil amaci, taksi ile
saglanan ulagim hizmetinin kalitesini arttirmaktir. Bu amaca ulagabilmek i¢in uygulamada oyunlastirma
yaklagiminin benimsenip kullanilmasi ile siiriiciiler arasinda bir rekabet atmosferi yaratilmasi ve hem
igsel hem de digsal motivasyonu harekete gecirecek gesitli ddiillerden yararlanarak sunulan hizmetin
eglenceli hale getirilmesi hedeflenmektedir. “Yolcular, soforii puanlayip yorum yazabiliyor. Her ay bu
platformu en ¢ok kullanan, en iyi puanlari alan ve en ¢ok yol yapan soforler, performanslarina gore akill
telefon ve saat gibi bircok hediye de kazanabiliyorlar ve soforler arasinda tatli bir rekabet ortami
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olusuyor” (https://www.kariyer.net/ik-blog/oyun-artik-isin-bir-parcasi/, Erisim Tarihi: 25 Nisan 2018).
(Bkz. Sekil 6).
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Sekil 6. BiTaksi Uygulamasi ve Oyunlastirma

Kaynak: Umit Biiyiikyildirim, BiTaksi ve Oyunlastirma Uygulamalar1, https://www.umityildirim.com/bitaksi-
ve-oyunlastirma-uygulamalari/, Erisim Tarihi: 17.04.2018.

BiTaksi uygulamasinin oyunlastirilmasinda puanlamalar, yildizlar, rozetler, basar1 belgeleri, plaketler
ve gesitli hediyeler gibi temel oyunlagtirma unsurlarinin kullanildigi izlenmektedir. “Taksiciler arasinda
donemsel yarigmalar, referans kampanyalar1 ve sadakat programlari yapiliyor ve dereceye girenler ile
siirpriz kategorilerde basartya ulasanlara odiiller ve plaketler veriliyor... Siriiciiler; ‘Elit’, ‘Altin’,
‘Gumiis’ ve ‘Klasik’ ad1 verilen rozetlerden olusan dort gruba ayriliyor. Kazandiklar1 puanlara gére bu
gruplar arasinda gegisler oluyor (Biiyiikyildirim, 2017: 221-224). Siiriiciiler, bu uygulamadaki en {ist
seviye olan ‘Elit Rozet Grubu’na dahil olmak igin birbirleri ile yarisarak daha yiiksek puan toplama
gayreti igerisine girmekte, daha iyi hizmet vermek i¢in i¢ ve dis 6diillerle daha kolay motive olmakta ve
bu siiregte siirlis deneyimlerine eglence unsurunu eklemektedirler. Bu dogrultuda BiTaksi
uygulamasinin, bu platformdaki mevcut siiriicii sayisini arttirmak ve siiriiciileri arasinda rekabeti ve
kaliteli hizmet anlayigmi gelistirmek icin oyunlagtirma yaklagimi ile oyunlastirmanin temel
unsurlarindan basarili bir sekilde yararlandigi sdylenebilmektedir.

o The Joe Boxer-Hareketsizlik Izleyici: Oyunlastirma, daha fazla spor igeren saglikli ve
hareketli bir yasam tesvik etmek i¢in kullanilabildigi gibi, tam tersine; giinliik yasamda yogun is
temposu igerisinde uzun siire yerinden kalkmadan ¢alismak zorunda olan ve giin i¢inde hareket imkani
bulamayan kisilerin zoraki hareketsizligini veya daha fazla hareket igeren sportif bir yasami
benimsemeyenlerin kigisel tercihine bagl tembelligini eglenceli bir yaris haline getirmek amaciyla da
kullanilabilmektedir. Amerika’da faaliyet gosteren Kmart Magazas1 ile tekstil markas1 Joe Boxer,
insanlar1 daha fazla hareket ettirmeye odaklanan giyilebilir teknolojilerle alay eden ve insanlari sasirtip
eglendiren bir oyunlastirma fikrinde gordiikleri yeni ve kérh bir pazarlama firsati i¢in bir araya gelerek
‘Hareketsizlik Izleyici’ (Inactivity Tracker) adini verdikleri giyilebilir bir cihaz iiretti. Viicutta
giyilebilecek giysi ve aksesuarlara rahatca eklenebilen elektronik teknolojiler veya bilgisayarlar1 ifade
eden giyilebilir cihazlar, 2013 yilinda 9.7 milyon cihazdan 2018 yilinda 135 milyona ulagsmasi beklenen
bir cihaz kategorisidir (Spil vd., 2017: 3618) ve insan viicudunun hareketlerini kaydedip saklama, her
giin bir onceki giine gore aktivite oranin1 hesaplama, ayni cihazi kullanan diger insanlarin hareketlerini
izleyip karsilastirma gibi 6zellikleri nedeniyle rekabet, motivasyon ve eglence temasina odaklanan
oyunlastirma uygulamalarinda siklikla kullanilan akilli bir teknolojik {iriindiir. Joe Boxer markasinin
evde giyilebilecek rahat pijamalariin satisin1 desteklemek igin bileklik olarak gelistirilen bu {iriin,
yenilik¢i bir pazarlama kampanyasinin pargasi oldugundan siirl sayida iiretildi ve New York’taki
Kmart magazasinda se¢ilmis Joe Boxer pijamalarini satin alan ilk 50 miisteriye ticretsiz bir hediye olarak
verildi (http://www.wearables.com/joe-boxers-inactivity-tracker-marketing-campaign/, Erisim Tarihi:
25 Nisan 2018). Hareketsizligi izleyip kayit altina alan bu akilli bileklik uygulamasi, ‘dinlenerek
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yarisma’ fikrine dayanmakta ve dinlenme eylemini eglenceli bir hale getirdigi i¢in oyunlastirmanin
farkl1 ve ¢arpici bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Bkz. Sekil 7).

STEP 1 STEP 2
PUT ON JOE BOXER PAIR INACTIVITY
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INACTIVITY TRACKER. SMART PHONE.

Sekil 7. The Joe Boxer-Hareketsizlik izleyici ve Oyunlastirma

Kaynak: Joe Boxer Inactivity Tracker, https://www.almondloh.com/joeboxerinactivittracker/, Erisim Tarihi:
17.04.2018.

Bu uygulamada, oyunlastirmanin; seviye, rozet, yaris ve gorev tamamlama gibi gesitli motivasyon
unsurlari tizerinden hareket ettigi goriilmektedir. Uygulama igerisindeki seviyelerin isimleri de bu aykirt
uygulamaya yakisacak sekildedir: ‘Usenge¢ Insan’, ‘Cengiz Esneyisi’ (Cengiz Han’a gdnderme
yapilmis), ‘Olii miisiin?’, ‘Kanepe Komutan1® ve ‘Harikasin’ vb. Rozet kazanmak i¢in de bes giin
boyunca iist iiste 2500’den daha az adim atmak gibi gérevleri tamamlamak gerekmektedir. Bu proje Joe
Boxer’m satislarin %64 arttirdi ve ‘Dijitalin Oscar’1 say1lan Cannes Lions Dijital Odiilleri’nde Golden
ald1 (Yilmaz, 2017: 55). Oyunlastirma giinliik hayatin igerisindeki her tiirlii alana rahatlikla adapte
edilebilecek yeni bir yaklasim olarak pazarlama uygulamalarina da yeni bir soluk ve daha fazla eglence
getirmektedir. Biitiin bu 6rnekler, oyun olmayan ortamlara ve siireclere oyun 6gelerinin eklenmesinin
benimsendigini gostermekte ve oOzellikle geng hedef kitleler igin firetilen iirlin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda oyunlagtirma yaklasiminin dogru bir sekilde tasarlanip kullanilmasinin 6nemini
vurgulamaktadir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME
“Her insanin i¢inde, oyun oynamak isteyen bir ¢ocuk saklidwr.”
Friedrich W. Nietzsche

Modern pazarlamaya yon veren yeni yaklagimlarin ve egilimlerin her gegen giin degistigi goriilmektedir.
Bu degisimin temel nedeni, bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli déniisiime dayanmaktadir. Oyle
ki, bugiin fiziksel ve dijital diinya arasindaki sinir giderek kaybolmakta ve hem fiziksel hem de dijital
iletisim kanallari ile birlikte pazarlama igeriklerini ve uygulamalarini birlestirerek ortak hareket etmeye
zorunlu kilan -fiziksel ve dijital kelimelerinden tiireyen- ‘fijital pazarlama’ diinyas1 bir gerceklik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamada meydana gelen her degisim, yeni pazarlama kavramlarini da
yasamimiza dahil etmektedir. Son yillarda pazarlamada karsimiza ¢ikan yeni egilimlerden biri de
oyunlastirmadir ve oyunlastirma, en genel ifade ile oyun olmayan herhangi bir duruma veya siirece oyun
Ogelerinin uygulanmasini ifade etmektedir.

Oyunun temel 6geleri olan belirli bilesenlerin, mekaniklerin ve dinamiklerin kullanimi ile yeni bir
sistem olarak tasarlanan oyunlastirma, is silireglerindeki alisilmis rutinlerin sikiciligini ortadan
kaldirmakta ve tiim caliganlar1 yapici bir yarigin igerisine dahil ederek is siireclerine daha fazla katilim
saglamalari ve bu siire¢lerde daha fazla paylasimda bulunmalar1 konusunda motive etmekte ve boylece
is siireclerini daha eglenceli bir hale getirmektedir. Pazarlama gibi dinamik ve disiplinlerarasi bir bilimin
ise, boyle bir yaklagimdan ayr1 diisiiniilmesi s6z konusu degildir. Nitekim, gliniimiizdeki pazarlama
uygulamalarinin marka bilinirligi ve bagliligi olusturup siirdiirmek, iiriin ve hizmetler ile duygusal baga
dayal1 yeni deneyimler ve degerler yaratmak, tiikketicilerden sadik miisteriler elde etmek, ¢alisanlarin is
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motivasyonlarim arttirmak, performanslarini gelistirmek, kisisel gelisimlerine katkida bulunmak ve
eglenerek 6grenmelerini saglamak gibi sebeplerle oyunlastirmaya yoneldikleri sdylenebilmektedir.

Diinya lideri bir bilisim teknolojisi arastirma ve danismanlik sirketi olan Gartner’in oyunlastirmaya
yonelik carpici iddialari, uygulamanin gelecegi hakkinda gesitli saptamalarda bulunmayir miimkiin
kilmaktadir: Gartner, 2020 yilina kadar isletmelerin %80’inin en az bir is alanini oyunlastiracagini
vurgulamakta ve bugiin yapilan ¢aligmalarin; 2018 yilinda oyunlastirma pazarinin 5,5 milyar dolara
yiikselecegini, 2019°da 6 milyar dolar1 asacagimi ve 2020’de ise, 11 milyar dolara ulasacagim
gosterdigine dikkat ¢ekmektedir (http://www.pewinternet.org, Erisim Tarihi: 03 Nisan 2018). Buna
gore, Ozellikle 2020 yiliyla birlikte oyunlastirma adaptasyonu ve kullanimiyla ilgili 6nemli gelismelerin
ortaya c¢ikacagi ongoriisii dogrultusunda, oniimiizdeki yillarda oyunlastirmanin pazarlama ve halkla
iligkiler gibi kiiresel tiikketimi kolaylastiran ve tesvik eden faaliyet alanlarinda daha yogun bir sekilde
kullanilacagi ileri siiriilebilmektedir. Gelecek yillarda oyunlagtirmay1 farkli disiplinlerin paradigmalari
ile birlestiren biitlinciil ve ¢ok boyutlu ¢calismalar, akademik yazindaki mevcut bosluklar1 dolduracak ve
oyunlastirmanin gercek potansiyelini de ortaya koyacaktir. Bu alanda gerceklestirilecek akademik
caligmalar dogrultusunda, oyunlastirmanin kuramsal ve uygulama boyutundaki eksiklikler ve
tartismalar giderilecek ve bu yeni egilimin pazarlama basta olmak iizere tiim is slireclerine entegre
edilmesi de hizlanacaktir.
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